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Clothes change our view of the world
and the world’s view of us.
(Virginia Woolf)
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EINLEITUNG

WARUM DIE GANZE ARBEIT UBER MODE?

Mode wird in den meisten Fillen entweder als sozialpsychologisches
Phianomen gesehen oder als wirtschaftlicher Faktor analysiert. — An-
liegen dieser Arbeit, ist es, Mode als allumfassendes kulturelles Pha-
nomen aufzuzeigen. Die Cultural Studies bilden eine perfekte Platt-
form, um sé@mtliche Aspekte der Mode — wie diese Kultur formt und
von ihr geformt wird — aufzugreifen, zu bearbeiten und zu vernetzen.
Diese Arbeit soll fiinf essenzielle Bereiche der Mode wie auch der
Kultur ansprechen und analysieren. Diese fiinf Bereiche zeugen von
der Interdisziplinaritit von Mode. Begonnen wird mit den Themen
Identitdt und Représentation, die oft ineinander iibergehen und die
eindeutig in den Geisteswissenschaften verankert sind, um mit Pro-
duktion, Regulierung und Konsum — Themen, die vornehmlich in den
Wirtschaftswissenschaften abgehandelt werden — fortzufahren.

Die Cultural Studies geben die Moglichkeit, nicht nur die Interdis-
ziplinaritdt von Mode, sondern auch die unwiderrufliche Verbindung
zwischen Mode und Kultur aufzuzeigen. — Mode ist Teil unseres kul-
turellen Alltags. Wir leben Mode!

Eigenheit dieser Arbeit ist es, den theoretischen Ansatz des Kreislaufs
der Kultur mit der Praxis zu verbinden, um so zu zeigen, wie der
Kreislauf der Kultur im Bezug auf Kleidung real gelebt wird. Die ge-
wihlten Beispiele aus der Praxis sind zwei Osterreichische Unterneh-
men, GEIGER und ATIL KUTOGLU, die ihre unterschiedlicher Gro-
Be und strategischer Ausrichtung auszeichnet. Beide jedoch sind
Unternehmen, die Kultur und Tradition als wichtiges Element ihrer
Arbeit begreifen.

Wie unten spéiter noch diskutiert wird, unterteilen Hall und DuGay
den Kreislauf der Kultur (Circuit of Culture) zum Zweck der Unter-
suchung in fiinf Stationen, die sich gegenseitig beeinflussen und deren
Grenzen in der Realitét flieBend und kaum fassbar sind — sie artiku-
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lieren — Identitédt, Reprisentation, Produktion, Regulation, Konsum.
Jedem dieser Bereiche ist ein Kapitel meiner Arbeit gewidmet. Diese
Kapitel geben nicht nur Uberblick iiber die theoretische Diskussion in
dem jeweiligen Bereich, sondern unterstreichen diese mit den praxis-
bezogenen Aussagen der Unternehmer, die einerseits im Originalton
(im Rahmen) zu finden sind, andererseits als Grundlage zur Interpreta-
tion der Zusammenhénge zwischen Theorie und Praxis dienen.

WAS KANN MODE SEIN?

Aus der Perspektive von Wissenschaft und Philosophie scheint Mode
nach Kolesch oft suspekt und kein respektabler Gegenstand von For-
schung. Die Kurzlebigkeit und permanente Verdnderung von Mode
erregt Ansto3 und gilt oft als oberflachlich und leichtsinnig. Wissen-
schaft ist ernst. Mode, mit ihrer Verfallenheit dem Wechsel gegen-
iiber, hohnt damit der Ernsthaftigkeit und ist somit fiir viele vom An-
spruch auf einen Platz im Reigen wissenschaftlicher Untersuchungen
ausgeschlossen. »Sie verspotte, so die Ansicht mancher Intellektueller,
zudem das Individuum, jene zentrale und viel geriihmte Errun-
genschaft der Neuzeit, da sie zu Uniformitdt und Herdenhaftigkeit
(ver)filhre. Mode gilt als bloBer Schein und Trug, als substanzlose
AuBerlichkeit« (Kolesch 89: 25).

Als skurril erachte ich auch den gedachten Zusammenhang zwi-
schen Mode und Weiblichkeit in unserer Kultur. — Selbst die Tatsache,
dass die bekanntesten Modeschopfer ménnlich sind, tut dem keinen
Abbruch. So werden diesen Designern eher sofort alle ménnlichen
Tribute abgesprochen und diese als homosexuell und »weibisch« klas-
sifiziert. — So unvorhersehbar, unberechenbar und fliichtig wie eine
Frau sei die Mode, habe ich vor einiger Zeit von einem Kollegen ge-
hort. Und da Weiblichkeit mit Trivialitdt verbunden wurde und oft
noch immer wird, wird ihr jedes Recht wissenschaftlicher Bemii-
hungen abgesprochen.

Dies hier ist ein Versuch, in ein neues Zeitalter der Wissenschaft
einzutreten und zu zeigen, dass Kleidung und Mode unter der Ober-
fliche des Leichtsinns sensible und durchaus komplexe Zusammen-
hénge verbirgt, die fiir manchermann nach wie vor als »unwiirdig« ab-
getan werden.

Zugegeben, Mode ist ein sehr weitgestreuter und schwer zu fas-
sender Begriff. Ich mochte diesem hier so gut es gelingt auf den
Grund gehen. Der erste Schritt wird sein, sich dem Begriff Mode an
sich etymologisch zu nihern. Danach méchte ich einen Uberblick iiber
die Entstehung oder die Vermutungen zur Entstehungen der Mode und
das reiche Bedeutungsspektrum des Terminus Mode geben.
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ETYMOLOGIE

Der Terminus Mode, der sich aus dem lateinischen modus, das »Art
und Weise« aber auch »Regel« und »Malstab« bedeutet, ableitet,
wurde im 17. Jahrhundert aus Frankreich iibernommen. Diese recht
unterschiedlichen Bedeutungen bezeichnen auch das Spannungsfeld,
indem sich Mode bewegt. Einerseits bezeichnet der Terminus »Mode«
in der Bedeutung von »Art und Weise« die Wirkung auf die Erschei-
nung der Personlichkeit, wie sich der Mensch in seiner Kleidung, sei-
ner zweiten Haut, fiithlt und gibt. Zum anderen deutet die Bedeutung
»Regel« sowie »MaBstab« auf die (Ein-)Wirkung von Auflen hin. —
Kleidung dient in diesem Sinne als Mittel einen Maf3stab zu aufrecht
zu erhalten oder zu erfiillen, um den Regeln des gesellschaftlichen
Lebens zu entsprechen, oder aber auch als Mittel sich diesen ent-
gegenzustellen (vgl. Waidenschlager 1989: 17fY).

Im »Deutschen Worterbuch« der Gebriider Grimm von 1885, das
ich als Ausgangspunkt fiir die etymologische Bestimmung des Be-
griffs »Mode« verwende heifit es:

»[...] das franz. seit dem 15. Jahrh. haeufig erscheinende fem. mode, dessen
unmittelbare ableitung vom lat. masc modus nicht ohne Zweifel steht (man mu-
este denn die geschlechtsaenderung durch den Einflusz des aelteren fem. ma-
niere erklaeren wollen), das zeitgenoessische art und brauch im allgemeinen,
auch die dem wechselnden geschmack unterworfene art sich zu kleiden aus-
drueckt [...], erscheint vor den zwanziger jahren des 17. jahrh. In deutscher
sprache nicht [...], der begriff bleibt zunaechst auf die tracht beschraenkt [...],
mode erweitert seine bedeutung aber bald auch auf den augenblicken zeitge-
schmack im benehmen und thun der gesellschaft« (Grimm, Grimm 1984: 2435)

Etymologisch bleibt festzuhalten, dass die in Frankreich seit dem
15. Jahrhundert festzustellende Bedeutung von »mode« in Deutsch-
land nach einer anfanglichen Einengung auf den Bereich der Beklei-
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dung im Laufe des 17. Jahrhunderts im Wesentlichen {ibernommen
wird. Der zeitliche, soziale sowie der sachliche Aspekt, die fiir die
Begriffsdefinition von Mode als zentral zu sehen sind, werden ge-
schlossen im »Deutschen Worterbuch« angesprochen, und durch
Lehnert (vgl. Lehnert 1998: 7ff) weiter prézisiert:

e Zeitlicher Aspekt

Der Begriff »Mode« zielt auf eine relative Kurzlebigkeit der ein-
zelnen Modeauspriagung bzw. auf eine relative Schnelligkeit des
Wandels der Mode ab. Die »Art und Weise« wird zur Mode, in-
dem sie dem Wechsel des geltenden Geschmacks unterworfen
wird. In der Formulierung »augenblicklicher Zeitgeschmack« wird
die Kurzlebigkeit der Mode doppelt betont.

Hinsichtlich des zeitlichen Aspekts scheint es essenziell, dass die
oben genannte Kurzlebigkeit nicht nur den Anfang, sondern auch
das Ende ciner Mode einschlieit. Mode heif3t also nicht nur, dass
mit dem Wandel etwas Neues kommt, sondern auch, dass Alteres
mit dem zeitlichen Aspekt verschwindet. Wie lange solche Perio-
den jedoch andauern, bestimmt der Mensch bzw. die Gesellschaft
durch Prozesse in den Bereichen, denen die Kapitel dieses Buches
zugeschrieben sind, — relativ unbewusst, — und so wird die Dauer
dieser Perioden unvorhersehbar.

e Sozialer Aspekt

Von Mode wird nur dann gesprochen, wenn diese von mehreren
Individuen, im Idealfall, der Mehrheit mitgetragen wird. — Im Fal-
le der Kleidungsmode sogar so akzeptiert ist, dass diese Mode als
zweite Haut angenommen wird. — Mode zeichnet sich also immer
durch Akzeptanz in der Kollektivitét aus. Das wird im »Deutschen
Worterbuch« vor allem im zuletzt zitierten Satz deutlich, in dem
der »Zeitgeschmack [...] der Gesellschaft« besprochen wird.

Ein Individuum kann als Innovator also eine Neuerung einfiihren,
zur Mode wird diese aber erst, wenn sie von einer relativ groen
Zahl an Individuen angenommen wird.

e Sachlicher Aspekt
Womit der Bereich angesprochen ist, auf den sich die Mode er-
streckt. Das kann, wie in dieser Arbeit besprochen wird, die Klei-
dung sein, kann sich aber auf das gesamte »benehmen und thun«
des Menschen oder der Gesellschaft beziehen.
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BEGINN DER MODE

Uber die Frage, seit wann es Mode — in den folgenden Abhandlungen
ausschlieBlich bezogen auf Kleidung — gibt, herrscht Uneinigkeit in
der Literatur.

Eine Gruppierung, deren prominentester Vertreter Rene Koenig
ist, koppelt das Auftauchen der Mode an das Entstehen von Kultur.
Konig sieht »[...] ihre Ausloser, [...] bis in die frithe, mittlere und
spatere Steinzeit [...] der Menschheit zuriickreichen« (Konig 1967: 8).
Nach ihm »[...] liegt also der Ursprung einer Mode irgendwie auf
einer Ebene mit dem Ursprung kultureller »Elemente« als solcher«
(Konig 1967: 9).

Die zweite — wesentlich stirkere — Gruppe vertritt die Meinung,
Mode hitte sich erst im europdischen Spétmittelalter gebildet. Es sei
eine Frage der Definition des Begriffs »Wandel« und wie schnell sich
ein Kleidungsstil wandeln muss, um ihn als Mode bezeichnen zu kon-
nen.

Gertrud Lehnert (Lehnert 1998: 12ff) schlieBt sich dieser zweiten
Gruppe an und vertritt den Standpunkt, dass man von »Mode« erst
sprechen kann, seitdem Aristokraten im hohen Mittelalter und wenig
spater auch Mitglieder des entstehenden Biirgertums sich mithilfe
ihrer Kleidung nicht mehr nur, wie es bislang iiblich gewesen war,
standisch abzugrenzen versuchten, sondern sich als Individuen kennt-
lich machten.

Wesentliches Kennzeichen der Mode ist, dass das dsthetische Ver-
gniigen am Wechsel der dufleren Formen, die Lust am immer Neuen,
zum Selbstzweck wird. Und so ist die Mode von Anfang an mit &sthe-
tischer Innovation verbunden, die avantgardistischen kiinstlerischen
Bestrebungen eng verwandt ist, ja selbst eine Form kiinstlerischer
Avantgarde darstellt.

Es dringt sich der Eindruck auf, dass die ganze Kontroverse ledig-
lich auf einer abweichenden Verwendung des Begriffs »Mode« ba-
siert, genauer gesagt auf verschiedenen Vorstellungen hinsichtlich der
Schnelligkeit des modischen Wandels.

Automatisch mit dem Begriff der Mode die Vorstellung von einem
sehr kurzfristigen Wandel zu verbinden wire meines Erachtens kurz-
sichtig. Die Schwingungsweite der modischen Amplitude kann, wie
sich nach Konig »empirisch nur zu leicht belegen lésst, sehr verschie-
den sein« (Konig 1967: 15).

Festzuhalten bleibt jedoch, dass es offensichtlich »Modeerschei-
nungen« schon vor dem europdischen Spétmittelalter in einigen Hoch-
kulturen gegeben hat, wobei sie fiir das antike Griechenland und Rom
besonders gut belegt sind. Dass muss andererseits freilich nicht bedeu-
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ten, dass es aullerhalb der Hochkulturen tatsdchlich nie zu einem Mo-
dewandel gekommen ist (vgl. Konig 1985: 31).

WIE KLEIDUNG FUNKTIONIERT

(Bekleidungs-)Mode ist immer Kleidung, Kleidung aber nicht immer
(Bekleidungs-)Mode. Auch Kleidung, die keine weitgehende Akzep-
tanz erfahrt (siche Zyklus der Mode), erfiillt diverse Funktionen. Die-
se Funktionen von Kleidung bilden einen Teil der Funktionen von mo-
discher Bekleidung. An dieser Stelle mochte ich zuerst die Funktionen
von Kleidung, beleuchten, um anschlieBend die besonderen Funktio-
nen der Mode zu unterstreichen.

Ich méchte, wie oben schon erwéhnt, Kleidung als mehr sehen, als
nur die Bekleidung, die man sich am Morgen aus dem Schrank holt.
Kleidung ist fiir mich alles, was den Korper bedeckt und ihn im wei-
testen Sinne formt — vom Haarstyling mit diversen Haarspangen, tiber
Bekleidung und Schmuck, Taschen und Handtaschen aller Art bis hin
zu den Lauf- oder Stockelschuhen. Kleidung ist das, was man neben
dem Gesicht (falls ohne starkes Make-up) und den Hénden (falls lang-
drmlig und ohne Handschuhe) sieht, wenn man einem Menschen be-
gegnet. J. C. Fliigel meint in seinem Werk »Psychologie der Klei-
dung«:

»Neben dem Gesicht und den Handen — die in der Tat von allen Kérperteilen die
starkste soziale Ausdruckskraft besitzen und denen wir von jeher besonders
groRe Aufmerksamkeit widmen — ist das, was wir tatsachlich sehen und worauf
wir reagieren, nicht der Kérper sondern die Kleidung unserer Mitmenschen. An-
hand ihrer Kleidung bilden wir uns, wenn wir ihnen begegnen, unseren ersten
Eindruck von ihnen« (Fllgel 1986; 214).

Sollten wir einen Menschen nicht kennen, sagt seine Kleidung, lange
bevor man aufgrund seiner Sprechweise, Mimik oder Gestik urteilt,
etwas Uber Geschlecht, Beruf, Nationalitit oder sozialen Status aus.
Das wiederum hilft uns, die vorldufige Verhaltensweise ihm gegen-
iber festzulegen. J. C. Fliigel geht in seiner weitldufig aber vor allem
im amerikanischen Raum anerkannten Arbeit »Psychologie der Klei-
dung« auf den Nutzen der Kleidung fiir den Menschen ein. Durch ihn
werden die »3S-Funktionen« der Kleidung: Schutz, Scham und
Schmuck geprigt, auf die ich im Folgenden genauer eingehen mochte.
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Kleidung schiitzt

Bei Schutz denkt man natiirlich als Erstes an den Schutz gegen Kilte
und Hitze bzw. vor den Elementen, den Kleidung bietet. Méntel, Son-
nenbrillen, Regenjacken, Kopftiicher, um nur einige Beispiele zu nen-
nen. Diese Art von Schutz wird jedoch meist iiberbewertet:

»Es ist durchaus mdglich, dass menschliche Wesen in praktisch unbekleidetem
Zustand in einer der unfreundlichsten Regionen der bewohnten Welt existieren;
dies sollte uns warnen, die Bedeutung des Schutzmotivs im Vergleich mit dem
Schmuck und Schammotiv zu Ubertreiben; dies insbesondere, weil das Schutz-
motiv in gewisser Weise »rationaler« und der Realitdt angemessener als andere
Motive erscheint und der Mensch immer zur >Rationalisierung¢ seiner Motive
neigt. [...] Die meisten medizinischen Autoritdten sind sich gegenwartig jeden-
falls einig, dass die Europaer, unter dem Aspekt der Hygiene betrachtet, heute
eher zuviel als zuwenig Kleider tragen« (Flugel 1986: 233).

Kleidung kann aber physischer Schutz in Extremsituationen sein. Da-
zu zdhlen Schutzkleidungen des Krieges und des Sports, also Ausriis-
tungen im Sport wie auch Heeresausriistung aller Art, die den Kdrper
vor Verletzungen, verursacht durch Unfall oder Angriffen schiitzt (ab-
geleitet von Fliigel). Kleidung ist aber auch psychischer Schutz. Diese
Art von Schutz ist weniger augenscheinlich — weniger als Begriindung
akzeptiert — aber in unserer Kultur stark verankert. Dazu zdhlt der
Schutz vor »moralischen Gefahren«, der nicht nur in Moénchskutten,
die als Schutz vor Verfiihrung und Versuchung der siindigen Welt gel-
ten, ausgedriickt wird. Auch der dunkle Businessanzug (— Seriositét)
mit weilem Hemd (— Unschuld und moralischer Makellosigkeit) und
steifem Kragen (— Pflichtbewusstsein sowie midnnliche Potenz) soll
vor unmoralischen Ansinnen schiitzen.

Weiteres schiitzt Kleidung vor der »allgemeinen Unfreundlichkeit
der Welt«. Damit meint Fliigel entweder das Wetter, das wir als un-
freundlich empfinden — wir erfahren es zum Beispiel durch das Zu-
sammenzichen des Mantels an einem nebligen Tag — oder eine
menschliche Umgebung, die wir als unsympathisch wahrnehmen —
hier empfinden wir zum Beispiel einen aufgestellten Blusen- oder
Hemdkragen durch die Ausstrahlung von Unnahbarkeit oder Reser-
viertheit als Schutz.

Kleidung kann aber auch vor psychischen Gefahren und Unan-
nehmlichkeiten schiitzen. »Viele Menschen haben irgendwann im
Lauf ihres Lebens eine Halskette, einen Ring, einen Edelstein oder ir-
gendein anderes Schmuckstiick getragen, dem Schutzfunktionen, etwa
gegen Krankheit oder Ungliick zugeschrieben wurden« (Fliigel 1986:
222).
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Kleidung bedeckt

Fliigel beschreibt Scham als eher negativ empfundenen Hemmungs-
impuls, der sich in erster Linie gegen sexuelle aber auch soziale For-
men der Zurschaustellung richtet.

e FEr kann sich aber auch gegen die Neigung, den nackten oder
prachtvoll bekleideten Korper zur Schau zu stellen, wenden.

e FEr kann sich gegen die eigene Neigung oder die Neigung anderer
stellen.

e Er kann auf die Unterdriickung eines Wunsches oder einer Befrie-
digung (sexueller oder sozialer Art), Ekel, oder Missbilligung zie-
len.

e FEr kann sich auf verschiedene Korperteile richten.

In unserer tendenziell hemmungsloser werdenden Gesellschaft ist der
Punkt »Scham« nahezu irrelevant.

Kleidung schmiickt

Das Verlangen des Menschen, sich zu schmiicken, ist das weitldufig
akzeptierte Motiv fiir Kleidung. Fliigel klassifiziert den Schmuck und
seine intentionalen Aspekte in folgende Kategorien:

Verfiihrung

Als Erstes verweist er auf die sexuelle Komponente des Sich-Schmii-
ckens, die oft als vorrangiges Motiv fiir Schmuck dargestellt wird.
»Die groBBe Mehrheit, [...] geht davon aus, dass vor allem das Verlan-
gen, die sexuelle Attraktivitdt zu steigern und die Aufmerksamkeit auf
die Sexualorgane zu lenken, die Einfiihrung der Kleidung bewirkt hat«
(Fliigel 1986: 246).

Der offene und bewusste Zweck der Kleidung und da natiirlich in
erster Linie der der Damen, bestiinde auch laut E. Fuchs (Fuchs 1910,
Band III: 212) darin, die sexuelle Attraktivitdt der Tragerin zu erho-
hen, das sexuelle Interesse der Verehrer des anderen Geschlechts und
den Neid der Rivalinnen zu erregen.

Weiteres weilit Fliigel darauf hin, dass die Kleidung nicht allein
das sexuelle Interesse weckt, sondern ihrerseits selbst die Geschlechts-
organe symbolisiert. Wir wissen allerdings, dass viele Kleidungsstii-
cke, wie etwa Schuh, Krawatte, Hut, Kragen und sogar groflere und
volumingsere Teile wie Jackett, Hose und Mantel phallische Symbole,
wihrend Schuh, Giirtel und Strumpfband (wie auch die meisten Edel-
steine) die entsprechenden weiblichen Symbole sein kdnnen. Dieses
Motiv, im angloamerikanischen Raum als Theorie der »Shifting Ero-
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gene Zones« populdr, besagt also, dass je nach Zeitgeist ein anderer
Korperteil als DIE erogene Zone klassifiziert und hergezeigt wird, so
werden Kleidungsstiicke, die diese Zone betonen, zu Mode.

In der Mitte der 1990er war die vorherrschend erogene Zone der
Riicken, und die dazupassende Mode die der riickenfreien Oberteile.
In den spaten 90ern wurden die letzten Riickenwirbel mit Hiiftjeans
und Tops, die vorne ldnger als hinten waren, betont. Die erogene Zone
ist im nichsten Stadium auf die Frontseite gewandert: Zurzeit sind
nach wie vor Hiiftjeans mit entweder kurzen Shirts oder Shirts, die
vorne kiirzer als hinten sind, zu sehen. — Die Bauchpartie als erogene
Zone! — Indikator Nummer eins fiir »Shifting Erogene Zones« sind
Musikvideos.

Trophaen & Einschiichterung

J. C. Fligel verweist hier auf H. Spencer, der die dekorativen Aspekte
unserer Kleidung mit dem Tragen von Trophéden in Verbindung setzt.
»Wenn ein Jager ein Tier erlegte, brachte er hdufig irgendeinen Teil
des Tieres nach Hause, der ihm niitzlich oder dekorativ erschien oder
der eine Erinnerung an seine Tapferkeit darstellte« (Fuchs, 1910,
Band III: 212). Horner, Tierhdute und Felle waren niitzlich und deko-
rativ zugleich. Nicht nur Jéger, sondern auch Krieger formen aus dem
Opfer Trophden. Wie Fliigel betont, spielt auch hier die Phallussym-
bolik eine wichtige Rolle; dem Besitzer scheint die Trophie, ein Zei-
chen der Macht, einen neuen Phallus zu verleihen. »Andererseits ist
die Entfremdung der Trophde vom Opfer ein Kastrationsvorgang«
(Fuchs, 1910, Band III: 213).

Einher geht natiirlich die Einschiichterung, die entsteht, wenn
Schmuck aus Korperteilen getoteter Feinde besteht. Der Ehrfurcht er-
regende und schauerliche Effekt, der auch durch Kriegsbemalung ent-
steht, soll Gegner und andere Personen beeindrucken, verunsichern
und in Furcht versetzen.

Rang-, Berufs-, regionale und nationale Abzeichen

Ornamente oder spezielle Farben dienen zur Kenntlichmachung des
Ranges oder Amtes der jeweiligen Person. Ob Militér, Kirche oder an-
dere Ménnerbiinde, Konigshiuser, Vereine oder Ziinfte, sie alle haben
ausgekliigelte Farb-/Ornamentsysteme um sich mit ihrem Schmuck
kenntlich zu machen.

Auch Trachten sind nationale und regionale Abzeichen, kdnnen
aber auch Berufssparten bezeichnen. Die Trachten und der Schmuck
dieser Kategorien haben ein wichtiges gemeinsames Merkmal: ihre
Tendenz zu Unverdnderlichkeit. Somit konnen sie im urspriinglichen
Sinn niemals zu Mode werden, da der Aspekt des Wandels ausfillt.
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Zurschaustellung von Reichtum

»Wohlhabende Menschen kénnen es sich leisten, sich feiner und aufwendiger
zu kleiden als armere, und in Gesellschaften, in denen Reichtum der Befriedi-
gung des Geltungsbedirfnisses dient und ein Mittel zur Erreichung von Macht
und Ansehen darstellt, wollen sich die Reichen natirlich in dieser Hinsicht von
anderen unterscheiden« (Fuchs 1910, Band Ill: 218).

Wobei edler Schmuck oder prachtvolle Kleidung Insignien des Reich-
tums in mancher Hinsicht leichter zu erreichen sind als Macht, Rang
oder gesellschaftlicher Status. Dieses Motiv kann auch auf Mode zu-
treffen. Sich modisch zu kleiden heifit, dem stdndigen Wandel Tribut
zu zollen. Dies ist in den allermeisten Fillen sehr zeit- und geldauf-
wendig. So wird das »Sich-immer-modisch-kleiden« zum Sta-
tussymbol.

Extension of the Body

Das Bediirfnis, wichtige Gegenstinde mit sich zu fithren, sowie die
Erweiterung des Ichs fithren zur Erweiterung des Korpers durch Klei-
dung. Aus ersterem Grund tragen wir zum Beispiel Taschen, Ruck-
sicke oder Handtaschen. Aus zweitem werden beispielsweise Stockel-
schuhe und Hiite (mit Hohenwirkung), Schleppen oder Krinolinen
(mit Breitenwirkung) getragen. Dies wird einerseits zum Auswieten
des Ichs benutzt. — je mehr Platz ich in Anspruch nehme desto wichti-
ger oder mehr wert bin ich. In dieser Funktion ist Mode bezeichnend
fiir den Geist der Zeit. Mode erfiillt auch den Zweck, dem Idealkorper
der jeweiligen Zeit so nahe wie moglich zu kommen. (Dem Konzept
des idealen Korpers wird spéter im Kapitel »Identitit« ein Abschnitt
gewidmet.)

Ein gutes Beispiel dafiir sind etwa die 1980er, in denen die Frauen
erstmal vor allem im beruflichen Leben ihren Mann stellten. Die Kar-
rierefrau der 1980er Jahre trug niemals einen Hosenanzug ohne Schul-
terpolster. Die Schulterpartie wurde &hnlich der eines Mannes. So
formte Kleidung, und in diesem Fall war sie auch Mode, den weibli-
chen Korper zu dem Idealkorper dieser Zeit. Weitere Beispiele neben
dem Schulterpolster ist das Korsett — fiir die »Unterwerfung der
Frau«, oder der Empireschnitt — fiir das Ideal der schwangeren Frau,
um nur zwei weitere zu nennen.

Im ausschlaggebenden Gegensatz zu »Mode« sind Akzeptanz oder
Wandel fiir »Kleidung« keine notwendigen Faktoren. Doch viele
Funktionen der Kleidung, wenn auch nicht alle, treffen ebenso auf die
der Mode zu. — Abhéngig von der jeweiligen Mode — manche mehr
und andere weniger.
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Generell wird Mode der Funktion des Schmucks zugeordnet (vgl.
Bohm/Lock 1989), dem mdchte ich jedoch nicht vollkommen bei-
pflichten und auf die Schutzfunktion gegen die »allgemeine Unfreund-
lichkeit der Welt« verweisen. Ich glaube, dass Kleidung, die in Mode
ist, sehr viel Schutz und Sicherheit zum Beispiel in einer Arbeitsum-
gebung bieten kann. »Ich weil} ich bin modisch gekleidet, meine Klei-
dung kann kein Angriffspunkt sein!« — Im Sinne von: Ich habe die
Regeln begriffen! Ich habe den Mafstab erfiillt!

Weiteres kann modische Kleidung in einer Position, in der es
wichtig ist immer auf dem Laufenden zu sein, genau dieses ausstrah-
len. Somit wire es in der Kategorie »Schutz vor moralischen Gefah-
ren« (Fliigel 1986: 218) einzureihen.

WIE MODE FUNKTIONIERT

Neben den Schutzfunktionen und den meisten der Schmuckfunktionen
hat Mode weitere spezielle Funktionen, die Herbert Blumer im Zuge
seiner »Collective-Selection«-Theorie, diskutiert. Blumer (Blumer
1969) unterscheidet drei Funktionen der Mode:

e  Mode gibt Stromungen Prioritéten und ordnet sie somit. Mode er-
leichtert den meisten Menschen die Kaufentscheidung und halt
durch diese Ordnungsfunktion das visuelle Chaos ab.

»First, it introduces uniformity by selecting from many models one which is to
carry the stamp of propriety and thus compel adherence. If all proposed models
were to be followed, social life in a given fashion would be chaotic. In respect to
this, fashion performs in a moving society that custom performs in a settled so-
ciety« (Blumer 1969: 278).

e Resultierend aus Mode, als Akkumulation von Wandel und Ak-
zeptanz der Gesellschaft, wird modische Kleidung von der Gesell-
schaft anerkennend gewiirdigt, aber noch mehr, nicht-modisches
Verhalten geédchtet. So kann eine Person Gratifikation, d. h. Wert-
schitzung durch modisches Verhalten in der Gesellschaft erlan-
gen.

»Second, fashion provides for an orderly march from the immediate past to the
proximate future. [...] The fashion mechanism detaches social forms from the
grip of the past, as suggested by the derogatory connotation of such expres-
sions as »old-fashioned« and >out-of-date«: yet, in growing out the preceding
mode fashion maintains continuity of development« (Blumer 1969: 279).
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e Mode sensibilisiert die Gesellschaft auf Stil und Geschmack der
Zeit immer im Gegensatz zum Vergangenen. Mode visualisiert
recht unbewusst noch vor zum Beispiel Architektur und Land-
schaftsplanung, in welcher Form und mit welchen Farben eine Ge-
sellschaft ihren Problemen und Herausforderungen begegnet und
Erfahrungen verarbeitet. Mode bereitet eine Gesellschaft auf subti-
le Weise auf die unmittelbare Zukunft vor.

»Third, the fashion process nurtures and shapes a common sensitivity and
taste, as is suggested by the congeniality and naturalness of current fashion in
contrast to the oddness and incongruity of past fashions. This common sensitiv-
ity and taste is analogous on the subjective side to a »universe of discoursex.
Like the latter, it provides a basis for a common approach to the world and for
handling and digesting the experiences to world yields. The value of a pliable
and re-forming body of common taste to meet a shifting and developing world is
apparent« (Blumer 1969: 285).

Beziiglich dieser der Mode zugewiesenen Ordnungs- und Gratifikati-
onsfunktion sowie der Funktion, auf die Zukunft vorzubereiten, moch-
te ich mich Blumer anschlieBen, und nochmals die dadurch entste-
hende Sinnhaftigkeit der Mode fiir die Gesellschaft unterstreichen.

WAS IST MODE FUR SIE?

Die Praxis findet nun, wie schon angekiindigt hier zum ersten Mal ih-
ren Platz in dieser Arbeit. Ohne dass man an dieser Stelle Atil Kutoglu
und Peter Geiger, die tragende Rollen in dieser Arbeit einnehmen wer-
den, ndher kennt, mochte ich hier ihre Definition von Mode bzw. die
Funktion, die sie der Mode zuschreiben, aufzeigen.

Atil Kutoglu unterscheidet zwischen einer allgemeinen und seiner
personlichen Definition von Mode. Fiir Atil Kutoglu ist Mode sein
Leben, 80 % seines Lebens sind mit Mode ausgefiillt, er lebt dafiir. Er
nennt Mode »Therapie, Arbeit und SpaB«. Alles dreht sich um Mode,
um in Mode zu sein und dieser gerecht zu werden. Fiir Atil Kutoglu ist
Mode im Allgemeinen eine Art »Kunst vom FlieBband« — zugénglich
fir alle — die Haute Couture ausgenommen. Zugénglich fiir alle in
dem Sinn, dass jeder in eine exklusive Boutique gehen kann und sich
die Stiicke ansehen oder sogar probieren kann.

Atil Kutoglu definiert Mode als eine »nette Form von Kunst« in
Anbetracht dessen, dass er seine Stiicke als Mode bezeichnet. Dies
stimmt mit der Definition von Mode der Autorin nicht iiberein. Ich
wirde Atil Kutoglus Produkte als Avantgarde-Stiicke bezeichnen, da
sie zu teuer und zu exklusiv fiir die Masse sind, und nicht ihren Ge-
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schmack treffen. — Aber vielleicht ist er einer dieser Innovatoren, die
(irgendwann) eine Mode erschaffen.

Frage: Konnen sie mir sagen, was Mode fiir sie heifst?

Atil Kutoglu: Mode heif3t fiir mich ... Es ist, also fiir mich, heif3t es
sehr viel, fiir mich persénlich, weil 80 % meines Lebens damit be-
schéftigt ist. Oder allgemein? Allgemein ist die Mode eine Kunst-
form, da die Designer sehr kreativ sein miissen und alle sechs Mo-
nate oder ofters eine Kollektion und neue Kreationen rausbringen
miissen. Und das Ganze dann mit Marketing und der ganzen wirt-
schaftlichen Seite noch vervollstdndigen. Es ist aber eine nette Form
von Kunst, die die Leute anfassen und besitzen, und mit dem auch
leben und tragen konnen. Es ist eine Kunstform, die fiir jeden Biir-
ger erreichbar ist. Na ja, es gibt auch Haute Couture und solche Sei-
ten der Mode. Aber allgemein hat die Mode den Vorteil, finde ich,
also Kreatives an alle Menschen heranzubringen. Sie konnen das
dann korrigieren das Deutsch, bitte, ich komm nicht so zurecht mit
manchen Ausdriicken.

Frage: Ja natiirlich, das soll kein Problem sein. Was heifit dann
Mode fiir sie selbst?

Atil Kutoglu: Fiir mich selbst heif3it es auch das alles und noch mehr,
weil ich ah ... es ist fir mich eine ... eine Ausdrucksform, vielleicht
eine Therapie ... SpaBl und Arbeit — alles zusammen. Hobby und
Arbeit. Arbeit als Modedesigner, als international titiger Mode-
designer bleibt sehr wenig Zeit, sich mit etwas andren zu beschifti-
gen. Aber es ist auch eine sehr vielseitige Arbeit. Wie sagt man —
ein Teil ist eine Kollektion zu entwerfen, ein Teil ist, die Design-
shows vorzubereiten, ein Teil ist der Verkauf, ein Teil ist so wie
jetzt, morgen wir sind ... bin ich eingeladen, die Erdoffnung der
internationalen Kanada Fashion Week zu machen. Es sind solche
Einladungen oder Verpflichtungen, das alles nimmt meine ganze
Zeit in Anspruch. Aber das ist auch gut so ... das macht auch Spalf.

Im Gegensatz dazu hélt Peter Geiger Mode dafiir, »wie man den Men-
schen von Kopf bis Fuf} in einem gewissen Trend einkleidet«. Diese
Trends wiederum werden laut Aussage Geigers von der Haute Coutu-
re und den Modeateliers in Mailand und Paris, die er als » Trendsetter«
bezeichnet, »vorbestimmt«. Doch auch diese »Designbiiros in Paris,
Mailand etc.« kaufen Trendinformation von Trendbiiros zu, lassen
sich von ihren Verkaufszahlen leiten, um nur einige regulierende Fak-
toren zu nennen (nachzulesen in Kapitel »Regulierung«).

Wenn man nach der zuvor gesetzten Definition von Mode vorgeht,
sind die Designbiiros in der Sparte » Trend« anzusiedeln und GEIGER,
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das Unternehmen, das sich auf solche Trends stiitzt, der Sparte »Mo-
de« nédher. Man sieht, wo die »Trendsetter« tibereinstimmen: Das wird
aufgenommen und in der GEIGER-Kollektion interpretiert. Dann ist
die Wahrscheinlichkeit sehr hoch, dass die Stiicke den allgemeinen
Geschmack gut treffen und in die Mode passen.

Frage: Was heif’t fiir sie Mode?
Peter Geiger: Mode ist im Prinzip ... Wie man den Menschen von
Kopf bis FuB3 in einem gewissen Trend einkleidet.

Frage: Und was ist Trend?

Peter Geiger: Die Trends werden ja vorbestimmt. Die ganze Sache
ist so, dass der Endverbraucher von dem gar nichts mitbekommt.
Denn im Vorfeld, bevor cine Kollektion auf den Markt kommt, be-
vor es der Endverbraucher sieht, das passiert im Prinzip 1'% Jahre
bevor das auf den Markt kommt, ist die Idee geboren — die Trends
geboren. Die Farben — mit den Farben féngt es ja an. Farben und
Formen, dann kommt’s iiber die Stoffentwicklung, Modellentwick-
lung schlieBlich {iber Zubehore, Knopfe, Reillverschliisse, kleine
Details etc. Kollektionierung, Prototypenerstellung, Verkauf. Und
dann erst ein halbes Jahr spéater zum Endverbraucher, dass der es vi-
suell im Laden sieht. Also die ganze Vorbereitung — die Vorstufen
passieren ja im Vorhinein. Bevor ein Trend beim Endverbraucher
ist, ist er ja schon bei den Firmen angelangt. Das heif3t, es gibt ein
paar wenige, ich sag jetzt mal Trendsetter, die bestimmen, was 14uft.
Das sind die Designbiiros im Mailand, Paris, usw. Und wenige De-
signer, also die Haute Couture, die bestimmen, aha jetzt machen wir
die Farben und dann verwendet jeder die Farben. Das sieht man ja.
Jetzt waren wir gerade auf der CPD in Diisseldorf, da hat jede Kol-
lektion DIE Farbe drinnen. Und jede Kollektion hat DIESE Inspira-
tion und DEN Trend drinnen — weil es nicht anders geht. Von dem
her wird das ja alles vorbestimmt.

Die beiden Kommentare unterscheiden sich in erster Linie dadurch,
dass ihre Unternehmen sich an verschiedenen Stellen des Modezyklus
befinden, jedoch beide den Anspruch stellen, »Mode« sein zu wollen.
Nichts in der Welt wére fiir Atil Kutoglu veréchtlicher, als zuzugeben,
dass er eine andere Marke oder Firma kopiert, wohingegen GEIGER
dies ganz offen sagt, dazu steht und als Basiselement der Kollektion
sieht.

Mode wird in dieser Arbeit, wie vorab schon einige Male ange-
klungen ist und im Laufe der Arbeit noch ndher ausgefiihrt wird, {iber
zwei Faktoren definiert:
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e iiber die Akzeptanz eines Modegutes in einer Gesellschaft das
heift, Kleidung, die das StraBenbild pragt und

e {iber den Wandel — der in sich unserer Gesellschaft langsamer ein-
stellt, als es den meisten Kleidungsherstellern lieb ist.

Diese zwei Faktoren stehen unter starkem Einfluss der fiinf Bereiche
des »Kreislaufes der Kultur«. Bevor wir uns aber ausfiihrlich mit die-
sem beschiftigen, mochte ich zuerst auf die Details des empirischen
Bereichs eingehen.

ZUM EMPIRISCHEN TEIL

Im empirischen Teil dieser Arbeit mochte ich einerseits mit der ein-
schldgigen Literatur, andererseits anhand der Beispiele GEIGER und
Atil Kutoglu, die Verbindung zwischen Mode und den Cultural Stu-
dies deutlich machen. Ich mochte zeigen, dass Mode den »Kreislauf
der Kultur« genauso durchliauft wie jedes andere Artefakt, das von
einer Kultur angenommen, also akzeptiert wird. Hier liegt, wie gesagt,
auch der signifikante Unterschied zwischen Kleidung und Mode: Im
Gegensatz zu Kleidung ist Mode nicht nur Kleidung, sondern eine
spezielle Art von Kleidung, ndmlich die, die von einer Gesellschaft
akzeptiert und angenommen, und somit getragen wird.

Warum GEIGER? Warum Kutoglu?

Fiir mich war es wichtig, zwei Osterreichische Unternehmen zu wih-
len, die Kultur in verschiedenen Ausrichtungen als Basis ihres Pro-
dukts erachten. In ihren Strukturen und Arbeitsvorgingen aber ginz-
lich verschieden sind. Die Auswahl der Fallbeispiele GEIGER bzw.
Kutoglu beruhen auf folgenden Vermutungen:

e Beide setzen ihren kulturellen Background in ihren Kollektionen
sehr bewusst ein und beide sind mit ihrer eigenen Kultur sehr ver-
bunden.

e Kutoglu interpretiert seinen kulturellen Background sehr modern
und ldsst seine interkulturellen Wurzeln ineinanderflieBen.

e GEIGER vertritt eine eher konservative Vorstellung von Kultur
und vertritt unverfilschte Tradition.

e Beide sind in Osterreich produzierende Unternehmen, unterschei-
den sich aber in der Grofle und vertreten verschiedene Ansétze der
Produktion und Distribution.

e Auch die Preise der Kollektionsstiicke unterscheiden sich erheb-
lich und somit sind auch die Zielgruppen unterschiedlich.
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e Beide Unternehmen werden »personlich« gefiihrt. GEIGER ist in
Familienbesitz der Familie Geiger und ATIL KUTOGLU wird
von Herrn Atil Kutoglu gefiihrt.

Hier steht ein kleines Unternehmen, das aber international agiert, ei-
nem recht groflen traditionellen Bekleidungsunternehmen gegeniiber.
Folgende Frage stellt sich: Produziert eines der beiden Unternehmen
nicht nur Kleidung, sondern Mode? Abgesehen von den Interviews
mit Atil Kutoglu und Peter Geiger, die diese Arbeit tragen, erhielt ich
weiteren Aufschluss und eroffneten sich weitere Perspektiven auf die
Unternehmen durch Interviews mit einer GEIGER-Kundin, Beob-
achtungen einer Atil-Kutoglu-Show in New York sowie durch einen
ausfiihrlichen Pressespiegel beider Unternehmen in den letzten Jahren.

Die Interviews

Diese explorativen Interviews wurden in journalistischem Stil gefiihrt.
Der Leitfaden wurde durch die fiinf Bereiche des »Kreislaufes der
Kultur« vorgegeben. Ziel war es, Mode bzw. den Weg, den Kleidung
bis zur Mode hin geht, begreifbar und nachvollziehbar zu machen. Die
Interviews wurden natiirlich vor dem Hintergrund theoretischen Ab-
handlungen in den jeweiligen Bereichen gefiihrt.

Mein erster Interviewpartner Peter Geiger' war zum damaligen
Zeitpunkt etwa 26 Jahre alt, hat in der Néhe von Stuttgart studiert und
arbeitet seit seinem Abschluss im Familienunternehmen. Das Unter-
nehmen wie auch die Familie selbst sind Tirol sehr verbunden, und
wie man Tirolern nachsagt, wére es fiir sie unmoglich, an einem an-
deren Ort wohnhaft zu sein.

Der zweite Interviewpartner, Atil Kutoglu, etwa 40 Jahre alt,
stammt urspriinglich aus der Tiirkei, lebte aber lange Zeit in Wien und
arbeitet zurzeit vornehmlich in New York. Da Atil Kutoglu eher ge-
brochenes Deutsch spricht, war es ihm ein groes Anliegen, dass sein
Deutsch im Anschluss korrigiert wird. Im empirischen Teil dieser
Arbeit mochte ich aber weniger auf die linguistischen Details als viel
mehr auf den soziokulturellen Kontext und auf den Zusammenhang
der Interviewinhalte mit den fiinf Teilbereichen des Kulturkreislaufes
eingehen.

1 Ich werde Peter Geiger sowie Atil Kutoglu als Person und auch die Umstan-
de des Interviews naher analysieren, da dies fiir meine Arbeit bedeutend er-
scheint. Uber die GEIGER-Kundin bzw. die Beobachterin der Atil Kutoglu
Show erschien das aber fiir die Arbeit nicht relevant und wurde somit ver-
nachlassigt.
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Setting Peter Geiger

Das Interview mit Peter Geiger fand in der Firma GEIGER, Vomp
(Tirol), im Juni 2004 statt. Den Interviewtermin hatte ich zwei Wo-
chen zuvor eigentlich mit Peter Geigers &lterer Schwester Elisabeth
vereinbart, die aber an diesem Tag an einer Erkéltung litt. Peter Gei-
ger war so freundlich, kurzfristig fiir seine Schwester einzuspringen
und mir meine Fragen zu beantworten. Peter Geiger ist der jiingste der
Geiger-Geschwister und zeichnet fiir den Bereich Produktion verant-
wortlich. Er war an diesem Tag ganz in Schwarz gekleidet — schwar-
zes, kurzdrmliges Polo, kurze schwarze Hose und silbergraue Brille.

Die Assistentin der Geschéftsleitung fithrte mich in einen Konfe-
renzraum, der off-weill ausgemalt war, in dem sich nur eine Vase mit
diirren Asten sowie ein ovaler grauer Tisch befanden. Um den Tisch
standen neun bequem gepolsterte Stithle. Acht der Stiihle waren hell-
violett, einer, der Vorsitz, auf dem Peter Geiger Platz nahm, war pink.
Die Zusammenkunft dauerte etwa 90 Minuten und fand ausschlieBlich
in dem beschriebenen Konferenzraum statt.

Setting Atil Kutoglu

Im Gegensatz zu dem Interview mit Peter Geiger war das Interview
mit Atil Kutoglu, aus mehreren Umsténden &uflerst schwierig zu be-
kommen. Der erste Kontakt entstand im Mirz 2004, das Interview
fand nach unzéhligen Anrufen und E-Mails sieben Monate spiter, im
Oktober 2004 im Café Landmann in Wien statt. Atil Kutoglu hielt sich
im letzten Jahr vornehmlich in der Tiirkei, seiner Heimat und Quelle
seiner Inspiration, und in New York, wo er seine Kollektion vorstellt
und verkauft, auf. Er befand sich also nur insgesamt ca. zwei Mal fiinf
Tage in Wien. Bei seinem ersten Besuch in Wien hatte er dezidiert
keine Zeit fiir das Interview. Etwa 15 Anrufe in der Tiirkei und in
New York sowie 5 E-Mails an seine Assistentin spéter, als Atil Kutog-
lu das zweite Mal in Wien war, nahm er sich eine Stunde Zeit fiir
mich. Auch direkt vor dem Interview wurde der Termin immer wieder
verschoben 14:00, 15:00, 15:30 und dann schlieBlich trafen wir uns
um 16:00 in einem RingstraBencafé in Wien. Atil Kutoglu, in Denim-
Jeans und weilles Hemd gekleidet, war eine sehr sympathische und
freundliche Erscheinung. Die Zusammenkunft dauerte 60 Minuten,
wobei ich um 17:02 hoflich dazu aufgefordert wurde, den Tisch zu
verlassen.
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Normen, Werte und Kultur

Wie oben schon erwihnt ist Peter Geiger Tiroler Unternehmersohn,
Junior-Chef eines traditionellen, dsterreichweit durchaus anerkannten
Textilunternehmens. Die Familie Geiger ist bekannt dafiir, dass sie
eher zuriickgezogen lebt und weder zur »Seitenblicke-Gesellschaft«
Osterreichs noch zur »Adabei-Gesellschaft« Tirols gehdrt. Man findet
in den Medien recht wenige Berichte zu GEIGER und noch weniger
zur Familie Geiger an sich. Es wird ihnen aber nachgesagt, traditi-
onellen Tiroler Werten verbunden zu sein.

Atil Kutoglu, und noch viel mehr seine Kundinnen gehdren ein-
deutig zur sogenannten »Seitenblicke-Gesellschaft«. Sein Name wird
im Monatsmagazin »News« immer wieder mit Dagmar Koller oder
Camilla Habsburg-Lothringen in Verbindung gebracht. Immer wieder
trifft man ihn bei diversen Empfiangen und Festivititen an.

Nach diesem Ausflug in die Welt der zwei tragenden Rollen dieser
Arbeit mochte ich ndher auf das theoretische Feld dieser Arbeit einge-
hen.

DER »KREISLAUF DER KULTUR«

Kultur wird nun nicht mehr nur als Reflexion anderer politischer oder
6konomischer Prozesse, sondern wie eben diese Prozesse als wesent-
licher Faktor im sozialen Alltag anerkannt. Nicht zuletzt, da Theo-
retiker immer wieder darauf hinwiesen, dass soziale Beziehungen in-
hérent Bedeutungen tragen, die als fundamental kulturell bezeichnet
werden konnen. Um soziale Vorgéinge beeinflussen zu kdnnen, muss
man die Bedeutung und das Konzept dieser Vorginge verstehen. Die
Produktion von sozialer Bedeutung, die grofitenteils von Kultur iiber-
nommen wird, ist fiir das Funktionieren sozialer Beziehungen not-
wendig. Die Beschreibung und Analyse von Kultur ist somit aus-
schlaggebend, um gesellschaftliche Vorgéinge zu verstehen.

Oft finden soziologische Analysen von kulturellen Artefakten bei
der Produktion ihren Anfang und enden ebenso dort. Diese Vorge-
hensweise wird in dieser Arbeit nicht unterstiitzt, sondern sie beruft
sich auf das von Hall & DuGay entwickelte Modell des »Kreislaufes
der Kultur« (Circuit of Culture) dessen Ausgangspunkt, die in den
Cultural Studies viel diskutierte’ »Artikulation«, darstellt.

Die Idee eines »Circuit of Culture« entwickelte sich rund um De-
batten des »kulturellen Materialismus« und hier im Speziellen um die

2 Zum Beispiel in: Jennifer Daryl Slack: The Theory and Method of Articulation
in Cultural Studies, in: Morley and Chen, eds. Stuart Hall 112—127.
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Beziehung zwischen Okonomie und Kultur. Der »Circuit of Culture«
ist ein Versuch, sich vom impliziten Determinismus und Reduktio-
nismus des marxistischen »base/superstructure«-Modells® zu Entfer-
nen ohne die Verbindung zwischen Produktion und Konsum von Ma-
teriellem und Kulturellem zu negieren.

»The model grew out of the description of a social formation constituted by com-
plex structures or regularities that articulated or linked together. The emphasis is
on the irreducible character of cultural practices which are at the same time in
the relationship of mutual determination with other practices« (Baker 2004: 22).

»Here, cultural meaning is produced and embedded at each level of the circuit
[...] so that the production of significance is articulated to the next moment with-
out determining what meaning will be taken up or produced at this level. Thus
culture is autonomous but articulated to other practice to form a whole — articula-
tion being the form of connection that can, but need not, make a unity of diverse
elements under specific conditions« (Baker 2002: 79).

Baker sieht den Vorteil des »Circuit of Culture« einerseits in der Ana-
lyse von Auspragungen auf jeglicher Ebene gesellschaftlicher Forma-
tion, zum Beispiel von Kultur, andererseits in der Betrachtung der
Verhiltnisse zwischen Kultur und anderen zusammenhéngenden Prak-
tiken, ohne die Ausrichtung der Beziehungen vorher bestimmen zu
miissen (vgl. Baker 2002: 80).

Bevor ich auf den »Kreislauf der Kultur«, der das dominante
Werkzeug dieser Arbeit darstellt, ndher eingehe, mochte ich mich kurz
der Artikulation an sich widmen um das Entstehen dieses Modells in
den Cultural Studies transparenter werden zu lassen.

Im Wesentlichen wurde der Begriff »Artikulation« von Stuart Hall
geprigt, der damit schon das Verhiltnis zwischen Sender, Nachricht
und Empfanger aus ihrer Linearitit in eine komplexere Ebene hob
(vgl. Hall 1999d: 92ff). Er hebt die Doppelbedeutung hervor, die dem
Begriff im Englischen anhaftet:

»lch gebrauche das Wort >Artikulation<. Obwohl ich nicht weil3, ob die Bedeu-
tung, die ich ihm gebe, genau verstanden wird. In England hat das Wort eine
schéne Doppelbedeutung, weil »artikulieren< sprechen bedeutet, zum Ausdruck
bringen, artikuliert sein. Es hat die Bedeutung von »ausdriickens, »Sprache for-
men«. Aber wir sprechen auch von einem verkoppelten (articulated) Lastwagen:
Ein Lastwagen, bei dem das Fihrerhaus mit einem Anhanger verkoppelt sein

3 Nachzulesen in Raymond Williams: Base and Superstructure in Marxist Cul-
tural Theory, in: Ch. Mukerij, M. Schudson (Hrsg.): Rethinking Popular Cultu-
re. Contemporary Perspectives in Cultural Studies, Berkeley u.a. 1991,
S. 407-423.
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kann, aber nicht muss. Die beiden Teile sind miteinander verbunden, aber durch
eine bestimmte Art der Verkoppelung, die gelést werden kann. Eine Artikulation
ist demzufolge eine Verknipfungsform, die unter bestimmten Umstanden aus
zwei verschiedenen Elementen eine Einheit herstellen kann. Es ist eine Verbin-
dung die nicht firr alle Zeiten notwendig, determiniert, absolut oder wesentlich
ist« (Hall 2000: 65).

Hall weist weiters darauf hin, dass die einzelnen Elemente eine rela-
tive Unabhéngigkeit aufweisen, und dass allein die Artikulation sie zu
einer Einheit werden ldsst. »Die >Einheit, auf die es ankommt, ist eine
Verbindung zwischen diesem artikulierten Diskurs und den sozialen
Kriften, mit denen es, unter bestimmten historischen Bedingungen
aber nicht notwendig verbunden werden kann« (Hall 2000: 65).

Rainer Winter formuliert »Das Konzept der Artikulation« nach
Grossberg als Mittel, einerseits, zum Aufdecken von Verbindungen
zwischen Praktiken® und Effekten, »andererseits, [um] die verschie-
denen, oft nicht vorhersehbaren Wirkungen von Praktiken aufzuzei-
gen« (Winter 2001: 306)

Mit diesem Hintergrund wurden Reprisentation, Identitét, Produk-
tion, Konsum und Regulation verbunden durch Artikulation zum
»Kreislauf der Kultur« (Circuit of Culture), den DuGay et al. folgend
beschreiben: »It analyses the biography of cultural artefacts in terms
of a theoretical model based on the articulation of a number of distinct
processes whose interaction can and does lead to variable and contin-
gent outcomes« (DuGay, Hall, Janes, Mackay, Negus 1997: 3).

Da der Prozess der Artikulation nur eine zeitlich begrenzte Zu-
sammenfiihrung zweier oder mehrerer ungleicher Elemente zu einer
Einheit darstellt, und damit diese Verbindung nicht absolut, sondern
individuell vom jeweiligen Artefakt und der Situation abhéngig ist, ist
es notwendig, mehr als nur ein Element sowie dessen Artikulation zu
analysieren, um die immanente Bedeutung eines Artefaktes kldren zu
konnen. Die fiinf vorrangigen Phanomene in der Kultur sind nach Hall
und DuGay: Représentation, Identitit, Produktion, Konsum und Regu-
lation. Diese fiinf Elemente bilden den Kulturzyklus oder »Kreislauf
der Kultur«, der laut Cultural Studies bei jeder Analyse eines Textes
oder Artefakts durchschritten werden muss, um adéquat studiert wer-
den zu koénnen. »[...] the circuit of culture — through which any analy-
sis of cultural text or artefact must pass if it is to be adequately stud-
ied« (DuGay, Hall, Janes, Mackay, Negus 1997: 2).

Da die enorme gegenseitige Beeinflussung der fiinf Elemente un-
aufhebbar ist, miissen, unabhingig, von welchem Punkt aus man be-

4 Praktiken werden von Grossberg, im Sinne von Deleuze/Guattari und Fou-
cault, durch ihre Effekte und durch ihre Verbindungen mit dem »AufRen« de-
finiert (vgl. Winter 2001: 306).
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ginnt, alle Stationen des Zyklus untersucht werden, um einen adé-
quaten Schluss ziehen zu konnen. So ist zum Beispiel die Repré-
sentation ein wichtiger Teil der Identitdt, die konstruiert wird. Und die
Identitét spiegelt wiederum den Konsum bzw. den/die Konsumen-
ten/innen wieder, ja wird sogar auf sie abgestimmt. Der Konsum ist
jedoch von der Produktion abhéngig, denn was nicht produziert wird,
kann auch nicht gekauft werden. Diese Beispiele sind nur ein kleiner
Auszug aus den Uberschneidungen der Elemente. »Remember that
this is a circuit. It does not much matter where on the circuit you start,
as you have to go the whole way round before your study is complete.
What is more, each part of the circuit is taken up and reappears in the
next part« (DuGay, Hall, Janes, Mackay, Negus 1997: 3).

Der Zyklus wird fiir den Zweck der Untersuchung in fiinf Ab-
schnitte unterteilt, die sich jedoch in der Realitdt »artikulieren«. Der
von diesen fiinf Elementen gebildete Kulturzyklus stellt die »Cultural
Studies« eines bestimmten Phédnomens dar.

Hall und DuGay, die eine Fallstudie iiber den »Walkman« verfass-
ten, beginnen ihren Kreislauf mit dem Kapitel »Reprisentation« ge-
folgt von »ldentitit«, »Produktion«, »Konsum« und »Regulierung«.
Die Frage war, wie der »Walkman« représentiert wird, welche sozi-
alen Identititen damit assoziiert werden, wie er produziert und konsu-
miert wird, und welche Mechanismen die Distribution und den Ge-
brauch regulieren (vgl. DuGay, Hall, Janes, Mackay, Negus 1997:
5ff). Fiir diese Arbeit mochte ich die von Hall und DuGay vorgege-
bene Reihenfolge der Bereiche des Kreislaufes etwas modifizieren.
Natiirlich wird immer wieder betont, dass sich alle Bereiche gegensei-
tig beeinflussen. Es wird unterstrichen, dass es irrelevant ist, an wel-
cher Stelle man in den Kreislauf einsteigt, es miissen immer alle Be-
reiche durchlaufen werden, um von einer Kultur akzeptiert zu werden.

Hall und DuGay beginnen mit Reprisentation und drauf folgt
Identitdt. Diese zwei Bereiche sind sehr eng miteinander verkniipft,
ich mochte sie aber der Verstindlichkeit und Klarheit wegen trennen
und Identitit vorne anstellen, da ich denke, dass die fragmentierten
Identititen und ihr Zugang zum Korper ausschlaggebendes Faktum
unserer Zeit fliir Représentation aller Art sind. Als néchsten Bereich
werde ich wie es Hall/DuGay vorschlagen den Bereich der Produktion
behandeln. Auf diese folgend mdchte ich noch vor dem Konsum auf
Regulierungen eingehen. Da die regulativen Faktoren in der Mode vor
allem im Bereich zwischen Produktion und Konsum ausschlaggebend
sind.

Ausgangspunkt sind in meiner Arbeit also die fragmentierten
Identitdten unserer Zeit, die mit all ihren Facetten fiir einen abwechs-
lungsreichen Kleiderschrank sorgen. Die Kleidung bietet den Frag-
menten der Identititen Identifikationsmoglichkeiten. Die Kleidungs-
industrie versucht ihre Markenidentitit wiederum so zu repréasentieren,
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dass sie das Identititskonzept der Zielgruppe anbietet, und so den
Endkonsumenten anspricht. Die Produktion folgt mit stindigem Ein-
greifen der regulierenden Faktoren wie dem Urteil der Presse, ein-
flussreicher Einkdufer oder den letzten Verkaufszahlen. Am Ende die-
ser Reihe, aber im Kreislauf direkt neben der Identitét stehen der Kon-
sum und der Alltag in Bezug auf Kleidung. So sieht der modifizierte
Kreislauf folgend aus:

Abbildung 1: Modifikation des »Kreislaufs der Kultur«

ZYKLUS DER MODE

»lhre Frage ist nicht Sein oder Nichtsein, sondern sie ist zugleich Sein und
Nichtsein, sie steht immer auf der Wasserscheide von Vergangenheit und Zu-
kunft und gibt uns, solange sie auf der Hohe ist, ein so starkes Gegenwartsge-
fuhl, wie wenige andere Erscheinungen« (Simmel 1986a: 189).

Wenn man Mode iiber Wandel und Akzeptanz definiert, ist es wichtig,
sich die Diffusion von Kleidung, die zu Mode wird, ndher zu betrach-
ten. Um den Fragen, wie sich der Wandel vollzieht und wie sich die
Akzeptanz fiir ein modisches Kleidungsstiick entwickelt, auf den
Grund zu gehen, muss man sich ansehen, in welcher Form sich Mode
ausbreitet.

Die Diffusionsforschung, die in erster Linie von Everett M. Ro-
gers von einem iiberwiegend in der Agrarsoziologie eingesetzten Inst-
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rumentarium zu einem interdisziplindren Forschungsansatz ausgebaut
worden ist, beschiftigt sich mit der »[...] Ausbreitung einer neuen
Idee von der Quelle ihrer Entdeckung und Schépfung bis hin zu ihren
letzten Benutzern oder Ubernehmern« (Rogers 1973: 2). An diese
mochte ich mich anlehnen und ein Diagramm zur Veranschaulichung
der Akzeptanz eines Kleidungsstiickes im Verhéltnis zum Wandel,
den die Zeit mit sich bringt, erstellen.

AKZEPTANZ

\ ]
PHASE1 | PHASEZ | PHASE3 | PHASEQ l PHASE 5 H PHASE 6

TREWD MODE ' OB30LESZENT

Abbildung 2: Modezyklus mit Kauf- & Gebrauchsphase

Diese Abbildung spiegelt jene Verteilung wieder, die sich ergibt,
wenn man den jeweiligen Anteil der Ubernehmer dem Zeitpunkt zu-
ordnet, zu dem die Ubernahme stattfindet. Ebenfalls ersichtlich wird
eine der Varianten fiir die in der Diffusionsforschung iiblichen Unter-
teilung der Benutzer einer Innovation gemidBl dem Zeitpunkt ihrer
Ubernahme: Den »Innovatoren« (womit in aller Regel nicht die Erfin-
der gemeint sind, sondern die allerersten Benutzer) folgen die »friihen
Ubernehmer« und so weiter bis zu den »Nachziiglern«.

Der ganze Ansatz ist wichtig fiir die Anwendungsmoglichkeiten in
Bezug auf Mode insgesamt. Egal, wer als Innovator gilt, die Diffu-
sionskurve bleibt immer dieselbe. Dieser Phasenverlauf besteht aus
zwei Elementen: der Kaufphase, also dem Nachfragezeitraum fiir eine
Novitét — in der tatséchlich gekauft wird —, und der ldnger dauernden
Gebrauchsphase, in der das Stiick getragen wird. In der Zeitspanne
zwischen den beiden Phasen kommt es zu einem »Austragen« jener
Kleidungsstiicke, die nicht mehr derart »in Mode« sind, dass sie noch
erworben werden. Die Prolongation der Gebrauchsdauer der Beklei-
dung iiber die Nachfrageperiode, die bis zu vier Saisonen betragen
kann, kann eine von Anbietern vorgesehene, zeitlich an die erste
Kaufphase anschlieende nichste Kaufphase iiberdecken und das Ge-
lingen der Einfithrung einer neuen Mode unter Umstdnden behindern.
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Die Mode-Phase, die sich iiber den hohen Prozentsatz an Akzep-
tanz definiert, bezeichnet auch die Zeitspanne, in der die vormalige
»Novitit« alle fiinf Bereichen des »Kreislaufs der Kultur« positiv
durchliuft. — Das Artefakt und die Werbung (im weiteren Sinne), ent-
sprechen dem jeweiligen Zeitgeist, (Identitdten, Repréisentation, Regu-
lierung) man kann in Massen produzieren und diese werden auch kon-
sumiert. In der Trend- bzw. Obsoleszenz-Phase hilt zumindest einer
der fiinf Bereiche, den das Artefakt durchlaufen muss, dagegen.

Die Akzeptanz bezieht sich auf die Akzeptanz einer Gesellschaft.
In meiner Arbeit konzentriere ich mich auf Mode »westlicher Gesell-
schaften«. Wobei wichtig zu erwihnen ist, dass sich Moden auch in
diesen westlichen Gesellschaften aufgrund verschiedener intervenie-
render Faktoren immer wieder voneinander unterscheiden. Die folgen-
de Beschreibung der sechs Phasen ist an Burgharts »Modesoziologie«
(Burghart 1979) angelehnt, ist aber nicht mit dieser identisch.

Phase 1: selektive Wahrnehmung von Novitéten

Zuerst findet eine selektive Wahrnehmung von Novitdten durch Mo-
depioniere, auch als »Innovatoren« oder »Fashion-Leaders« bezeich-
net, statt, die sich durch ihr Gebrauchsverhalten gegeniiber dem Rest
der Population abheben. In der Trend-Phase ist die Akzeptanz noch
sehr niedrig. Man kann sich noch nicht sicher sein, ob dieser Trend
iiberhaupt jemals akzeptiert und damit zur Mode wird. Teilweise wird
die Novitét noch gar nicht zum Kauf angeboten.

Die »Novitét« ist im Allgemeinen nicht als solche isoliert, sondern
erst durch die Prisentation durch Fashion-Leaders, die orientierend
wirken, fiir viele erkennbar. Die Neuheit ist also kein objektives Phé-
nomen, sondern das Ergebnis subjektiver Klassifikation. Sie ist einem
Gegenstand nicht immanent, sondern das Ereignis einer Interpretation
der Rezeptoren von Informationen.

Die Novitdt bekommt durch den Fashion-Leader einen bedingten
Aufforderungscharakter zur Nachahmung (vgl. Schmitt-Rink 1967:
37). Der Vorteil, den ein »Modepionier« in seiner subjektiven Sicht
dadurch gewinnt, dass er einen Vorsprung im Tragen von Mode-
Novitdten hat, impliziert, dass er davon ausgeht, dass die Novititen
erst spiter von sogenannten »Mehrheiten« ebenfalls getragen werden.

Die Novitit als solche macht somit keine Mode aus. Jede Epoche
ist liberreich an »modischen« Novitdten, die sich nicht durchgesetzt
haben. — Der Menge nach sind diese sicher zahlreicher als die Noviti-
ten, die zur Mode wurden. Sie sind sozusagen verschwunden, ohne
akzeptiert worden zu sein. »Der Erfolg ist hier alles — nur das aber,
was dann wirklich getragen wird, kann uns interessieren« (Bohm,
Lock, Streicher 1989: 7). Doch unumstritten steht vor jeder Mode das
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Experimentieren mit Designs. Dabei spielt das Auge eine spezielle
Rolle, denn Akzeptanz erfolgt nur in unmittelbarer optischer Gegen-
wart. Das Auge er6ffnet das figurativ Neue. Das ist entscheidend fiir
die ersten Entwicklungsimpulse der Mode und unerldssliche Voraus-
setzung ihrer Akzeptanz, auch wenn das eventuell nur im Geiste oder
in der Phantasie geschieht. Das Modegeschehen ist immer offen fiir
das Neue, aber auch fiir das Unerwartete. Das macht den wesentlichen
Reiz der Mode aus, dem man aber zugestehen muss, dass er jeweils
unvoraussehbar ist (vgl. Konig 1967: 122).

Eine wesentliche Nachfragevariable der Mode sind die Opinion-
Leaders im Bereich Mode, die auch als Fashion-Leaders oder Mode-
pioniere bezeichnet werden. Das sind Personen, die im Rahmen eines
hypothetischen Kommunikationsflusses insgesamt die Einflusswirk-
samkeit einer positiven Bezugsgruppe haben oder zumindest aktive
Informationstridger sind, die auf die Meinung von kauf- und ge-
brauchsgeneigten Personen einen Einfluss ausiiben kénnen. Im All-
gemeinen handelt es sich bei den verhaltensorientierenden Fashion-
bzw. Opinion-Leaders im Bereich Mode um Personen, die sich auf der
Statusebene jener Personen (Kéufer, Konsumenten) befinden, die eine
»late majority« oder Nachziigler beeinflussen konnen (vgl. Katz, La-
zarsfeld 1972: 111).

Phase 2: Aktualisierungsphase

In dieser Teilphase werden immer mehr Medien auf die Novitdt auf-
merksam, weisen auf sie in Berichten hin und wenden diese selbst an,
das heifit, sie zeigen Bildstrecken, in denen sie zu finden ist, oder stat-
ten Darsteller oder Moderatorinnen damit aus. Diese Phase wird oft
auch als Aktualisierungsphase bezeichnet — die Novitét ist jetzt aktu-
ell. Sie wird vor allem mithilfe der Medien auf ein héheres Akzep-
tanz-Niveau gesetzt. Das heifit, immer mehr Opinion-Leaders werden
auf sie aufmerksam. Die Novitit ist nun auch in den Geschéften, die
Opinion-Leaders als wichtig erachten, zu sehen. Der Schwelle vom
»Gefallen« zum »Kaufen, weil ich es mir vorstellen kann, diese Mode
zu tragen«, kommen wir mit dieser Phase néher.

Phase 3: Expansionsphase

Wenn die Novitit als solche generell angenommen und verhaltenslei-
tend wird, kommt es in relativ kurzer Zeit zu einer Kauf-Diffusion.
Jeder, der einigermaflen etwas darauf gibt, »modisch« gekleidet zu
sein (»frithe Mehrheit«), kauft die Novitét jetzt. Diese Diffusion wird
auch als Expansionsphase bezeichnet. Die Novitdt erhédlt man nun in



36 KLEIDUNG VERANDERT. MODE IM KREISLAUF DER KULTUR

einigen Geschiften. In dieser Phase geht man jetzt vom Trend in Mo-
de iiber.

Der Modebeginn hidngt vom schwer vorhersehbaren personlichen
Empfinden der Konsumenten ab, die sich in ihrem Verhalten weitge-
hend nicht von auen bestimmen lassen, sondern das jeweils Angebo-
tene erwerben. Bewusstes Modeverhalten beginnt mit der »mas-
senweisen« Wahrnehmung einer Novitit an einem angebotenen Gut
durch einen von einem angebotenen Produkt ausgehenden Reiz, der ab
einer bestimmten Stirke (Reizwelle) beim Empfinger verhaltenssti-
mulierend wirkt. Auf diese Weise hat die aktivierte Modewahrneh-
mung einen Sozialisationscharakter. Die Wirksamkeit der stimu-
lierenden Reaktion zeigt sich am Willen zur Anpassung an positive
Bezugsgruppen oder Personen bzw. Differenzierung zu negativ be-
werteten Bezugsgruppen oder Personen. Diese Art der Anpassung
wird auch Imitation und die Differenzierung wird auch soziale Dis-
tanzierung genannt. Die Anpassung wie auch der Versuch der Diffe-
renzierung fiihrt zur Diffusion.

Die elementaren Kennzeichen einer Modeorientierung sind das
Bemiihen der Menschen sowohl um soziale Anpassung als auch um
soziale Abhebung (vgl. Dichter 1964: 101). In dieser Phase kommt
auch sehr stark die von Blumer diskutiere Gratifikationsfunktion der
Mode zum tragen. Weiters dient der Konsum einer Novitét laut Ve-
blen (vgl. Veblen 1986) der Darstellung der Individualitdt iiber den
demonstrativen Konsum eines Modegutes.

Phase 4: Stabilisierungsphase

Nach der Kauf-Diffusion entsteht eine Beharrungstendenz im Ge-
brauch. Daneben werden Nachholkdufe von jenen weniger Modeemp-
findlichen vorgenommen, die nicht unmodern sein wollen. Dies ist
nun der Hohepunkt der Kaufphase. Man bezeichnet dies auch als Sta-
bilisierungsphase, in der linger dauernde Nachfrage herrscht und auch
die »spite Mehrheit« bedient wird. Nun gibt es die Novitét in fast al-
len Geschéften und man sieht die Novitét in allen Stralen. Der Hohe-
punkt der Akzeptanz und damit der Mode selbst ist erreicht. Man
weil3, was man zu kaufen hat. — Nun zeigt auch die von Blumer ange-
sprochene Ordnungsfunktion starke Wirkung.

Phase 5: Sattigung
Die Kaufphase einer spezifischen Mode wird exogen durch Verkdufer

beendet, wenn diese eine Nachfolgeneuheit anbieten und gleichzeitig
durch einen angezeigten Schlussverkauf einen zweiten Markt errich-
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ten. Eine noch-modische Ware, die mit einem herabgesetzten Preis
angeboten wird, prisentiert sich bestimmten Zielgruppen als eine Se-
kunddrnovitit und legitimiert sozial die Prolongation der Tragedauer
einer bisherigen Mode. Wenn die Preisdifferenz zwischen den Gegen-
stinden der neuen Mode und jenen der »Noch-Mode« kritisch grof3
ist, kann jedoch die bisherige Modephase bis zum Abverkaufsrest pro-
longiert werden. In dieser Teilphase kaufen nur mehr Nachziigler oder
»Schlussverkaufspezialisten«, wihrend ein Hohepunkt der Ge-
brauchsphase feststellbar ist. Sattigung stellt sich langsam ein und die
Akzeptanz nimmt ab. Es gibt jedoch kein einheitliches Ende der Mo-
de. Die Phase, innerhalb der Modekdufe vorgenommen werden, deckt
sich, wie erwdhnt, nicht mit der Gebrauchsphase, die oft weit in die
Kaufsphase der ndchsten Mode hineinreicht und iiberdies synchron
mit dem Konsum von Nachfolgemoden verlaufen kann. Das macht es
schwer, das Ende einer Mode festzusetzen. Per definitionem ist das
Ende der Mode dann eingetreten, wenn die Akzeptanz schwindet und
ein offensichtlicher Wandel eintritt.

Phase 6: Auslaufphase

Jede Novitit ist einer Veralterung oder Obsoleszenz unterworfen. Sie
ist durch eine menschliche Meinung begriindet und aus diesem Grund
einem Meinungsidnderungsprozess ausgesetzt, der sich iiber »nicht-
mehr-neu« in Richtung »unmodern« bewegt. Die Auslaufphase, die
sich durch Noch-Gebrauch, aber Nicht-Kauf kennzeichnet, ist erreicht.
Die Sittigung ist auch in der Gebrauchsphase erreicht.

Die Obsoleszenz kann entweder eine natiirliche, mit einer Verges-
senskurve korrespondierende, oder eine geplant manipulierte sein. Das
heiflt, Erzeuger werben fiir eine Folge-Neuheit derart, dass die auf ei-
nen Gegenstand bezogene bisherige Novitdtsmeinung liquidiert wird.
Inolge der »Anpassung-Diffusion« dndert sich die modische Aktuali-
tdt eines Bekleidungsstiickes zugunsten einer Folgenovitdt, wodurch
es zur psychischen Veralterung der seinerzeitigen Novitét kommt.

Das Ende einer Modephase und die Verwandlung einer Modeware
in eine nicht modische Ware erfolgt aus verschiedenen, in komplexer
Interdependenz befindlichen Griinden. Vielfach konstruiert eine neue
Mode ein Tabu gegeniiber einer bisherigen Mode. Die Folge ist ein
soziales Gebrauchsverbot. Hinter dem Nicht-mehr-Kaufen befindet
sich wieder das Motiv der sozialen Anpassung aber noch viel mehr
das der sozialen Distanzierung. Eine Mode erscheint der Mehrheit der
Zielgruppe nicht mehr geeignet, eine soziale Position zu sichern.

Wenn Modegiiter deswegen nicht mehr erworben werden, weil
andere, einer negativen Bezugsebene zugerechnete Personen die glei-
chen Giiter erwerben und augenscheinlich gebrauchen, nennt Burghart
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dieses Verhalten »Snobeffekt«, »den man zur Vermeidung einer so-
zialen Deprivation erzielen will« (Burghart 1979: 53). Bei zu langsa-
mer oder unangemessen scheinender Anpassung an eine Novitét kann
es laut Heintz im Einzelfall zu sozialen Sanktionen also zu einer Art
Achtung kommen (vgl. Heintz 1968: 66).

MODE IST NIEMALS EINS

Modischer Verbrauch ist niemals uniform, sondern lediglich tenden-
ziell dhnlich. Moden sind nicht auf einzelne soziale Gruppen oder auf
bestimmte Giiter beschrinkt, sondern umfassen den gesamten Bereich
des Konsums (vgl. Konig 1967: 158), wenn nicht des Verhaltens. — Im
Blickpunkt dieser Arbeit steht jedoch die modische Kleidung.

Da es zu einem bestimmten Zeitpunkt nicht nur eine Mode, son-
dern eine Vielzahl von Moden und Modeperioden gibt, ist jeder Zeit-
raum durch gleichzeitig existierende Moden gekennzeichnet (vgl.
McCracken 1985: 46). Ich nehme hier als Beispiel Schuhe, es konnte
sich aber auch um verschiedene Arten von Taschen, Blusen, Hosen
oder um verschiedene Farben handeln — wobei ich aufgrund der Ver-
stiandlichkeit nur vier Beispiele heranziehe: Wenn man sich im mar-
kierten Zeitraum befindet, kann man nicht sagen, was zurzeit der
»modischste« Schuh ist, da drei verschiedene Arten von Schuhen als
»in Mode« begriffen werden. Alle drei Arten gefallen, und das ist Zei-
chen dafiir, dass sie dem Zeitgeist entsprechen und Mode sind.

Funktion 1: Spitze Schuhe mit Bleistiftabsatz
Funktion 2: Spitze Schuhe mit flachem Absatz
Funktion 3: Runde Schuhe mit hohem Absatz
Funktion 4: Turnschuhe

MODE

AKZEPTANZ

TIME

Abbildung 3: Mode ist niemals eins
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DREI ANGEBOTE

Zu Beginn mochte ich nach Stuart Hall (Hall 1999¢) drei unterschied-
liche, nach zeitlichem Aufkommen geordnete Konzepte von Identitdt
anfiihren, wobei ich betonen mochte, dass diese drei Konzepte sich
weder zeitlich gegenseitig ausschlieBen, noch ausschlieBlich auftreten.

Subjekt der Aufklarung

Im ersten Konzept der Identitdt geht es um das Subjekt der Aufkla-
rung. Dieses basiert auf der Ansicht der menschlichen Person als voll-
kommen zentriertes Individuum. Der Mensch ist mit einer Kernidenti-
tdt — mit dem Vermogen der Vernunft, des Bewusstseins und Hand-
lungsfahigkeit ausgestattet. Das Zentrum des Menschen, besteht nach
diesem Konzept, dessen beriihmtester Vertreter René Descartes war,
aus einem inneren Kern, der mit der Geburt des Subjekts entsteht und
sich mit ihm entfaltet, aber im Wesentlichen die ganze Existenz des
Individuums lang gleich, identisch mit sich selbst bleibt. Das festge-
legte Zentrum des Ichs ist die Identitdt einer Person. Es handelt sich
hier um eine sehr individualistische Konzeption des Subjekts.

In diesem Konzept ldsst sich auch die Logik der Identitit, die nach
wie vor politisch, theoretisch und begrifflich Bedeutung hat, einord-
nen. Diese besagt, dass ein wahres, wirkliches Ich, das in uns, unter
Schalen zahlreicher falscher Ichs, die wir nach auBlen prisentieren,
vorhanden ist. Erst wenn wir uns nach innen kehren und horen, was
das »wahre Ich« zu sagen hat, wissen wir, was wir »wirklich sagen«.

»Diese Art der Logik oder des Diskurses uber Identitdt hat etwas mit dem
Wunsch nach Garantien zu tun. Sie gibt uns ein Bewusstsein von Tiefe, von
einem Dort-drauf3en und einem Hier-drinnen. Sie ist raumlich organisiert. Viele
Bestandteile unseres Diskurses Uber das Innen und das Aufen, das Ich und
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das Andere, das Individuum und die Gesellschaft, Subjekt und Objekt basieren
auf dieser spezifischen Logik von Identitét. Sie hilft uns, ruhiger zu schlafen«
(Hall 1994: 67).

Soziologisches Subjekt

Das Konzept des soziologischen Subjekts spiegelt die wachsende
Komplexitit der modernen Welt wider. Die Erkenntnis, dass der inne-
re Kern des Subjekts nicht autonom ist und sich durchaus nicht selbst
geniigt, sondern im Verhéltnis zu seiner Umwelt, also zu »signifikant
Anderem« — geformt wird, die dem Subjekt die Werte, Bedeutungen,
Symbole und die Kultur, in der es lebt, vermittelten, ging in erster Li-
nie von den Schliisselfiguren in der Soziologie aus, die diese »interak-
tive« Konzeption der Identitit und des Ichs entwickelten, ndmlich G.
H. Mead und die symbolischen Interaktionisten.

In diesem Konzept, das vorherrschend in der Soziologie wurde,
wird die Identitdt durch Interaktion zwischen dem Ich und der Gesell-
schaft gebildet. Das Subjekt hat nach wie vor einen inneren Kern, ein
Wesen, das »das wirkliche Ich« ist, dieses wird jedoch im perma-
nenten Dialog mit der kulturellen Welt, auBerhalb des Ichs und den
Fragmenten von Identitdten, die sie anbieten, gebildet und modifiziert.
In diesem soziologischen Konzept {iberbriickt Identitdt die Diskrepanz
zwischen dem Inneren und dem AuBeren — zwischen der persénlichen
und der 6ffentlichen Welt.

Wir kreieren »uns selbst«’ in diesen kulturellen Identititen, gleich-
zeitig internalisieren wir ihre Bedeutungen und Werte. Indem wir sie
zum »Teil von uns« machen, vereinigen wir die subjektiven Gefiihle
mit den objektiven Stellen, die wir in unserem soziokulturellen Um-
feld besetzen.

Identitit verbindet das Subjekt mit der Kultur. Das Subjekt wie
auch die kulturelle Umwelt wird von Identitét stabilisiert und macht
diese auf reziproke Weise einheitlicher und vorhersehbarer. Das Sub-
jekt, das Identitét als einheitlich und stabil erfahren hatte, splittert sich
auf und ist im Begriff, fragmentiert zu werden. Nicht aus einer einzi-
gen, sondern aus mehreren verschiedenen, sich manchmal sogar wi-
dersprechenden oder ungeldsten Identitéten setzt sich Identitdt nun zu-

5 Identitat und »Selbst« werden oft verwechselt. »Selbst« beinhaltet bewusste
und unterbewusste Gedanken, personlichste Emotionen und Geflihle, die
aus uns den Menschen machen, der wir sind. Unser »Selbst« erfahren wir in
einem soziologischen Kontext, in dem Sprache und Kultur unseren Gefih-
len und Erfahrungen Namen gibt und Bedeutung zuschreibt und in dem wir
eine Identitdt annehmen. Diese Identitaten sind bewusst angelegt und pro-
duziert, wahrend »Selbst« zu einem grof3en Teil nicht steuerbar und unbe-
wusst ist.
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sammen. So befindet sich Identitdt, die die soziale Umgebung »aufler-
halb« bildet wie auch unsere subjektive Zustimmung zu den objekti-
ven Notwendigkeiten der Kultur sichert, durch strukturellen und insti-
tutionellen Wandel im Umbruch. »Der Prozess der Identifikation
selbst, in dem wir uns in unseren kulturellen Identititen entwerfen, ist
offener, variabler und problematischer geworden. Dadurch entsteht
das postmoderne Subjekt, das ohne eine gesicherte, wesentliche oder
anhaltende Identitit konzipiert ist« (Hall 1999e: 397).

Postmodernes ldentitiatskonzept

Im dritten, dem postmodernen Identitdtskonzept wie es S. Hall be-
schreibt, der zum Begriff der Postmoderne allgemein ein ambivalentes
Verhiltnis zeigt (vgl. Hall 2000: 52ff), wird Identitdt zu einem beweg-
lichen Fest. Sie wird in Bezug auf die Lebenssituation permanent ge-
bildet und veréndert. Das postmoderne Subjekt wird nicht biologisch,
sondern aus seiner eigenen Geschichte heraus definiert. Es nimmt in
verschiedenen Phasen und Situationen verschiedene Identitdten an, die
nicht um ein »kohérentes Ich« vereinheitlicht wurden. Identifikationen
wechseln stetig, da in uns widerspriichliche Identititen wirken und
diese in verschiedene Richtungen dringen. Wenn wir meinen, unser
Leben lang eine einheitliche Identitit zu haben, dann nur, »[...] weil
wir eine trostliche Geschichte oder »Erzidhlung unseres Ich¢ iiber uns
selbst konstruieren. Die vollig vereinheitlichte, vervollkommnet, si-
chere und kohédrente Identitit ist eine Illusion« (Hall 1999e: 401).

IDENTITAT IN DER KRISE

»Die Frage der Identitét ist heute fiir mich ein Terrain der Verstérung,
das man konsequent weiterbearbeiten muss, auf dem nichts ein fiir alle
Mal gegeben ist« (Hall, interviewt von Hoeller 1999: 104). Das mo-
derne Individuum wird als einheitliches Subjekt fragmentiert — so lau-
tet ein wesentliches Argument von S. Hall. Die »Krise der Identitét«,
wie Hall diesen Zustand benennt, soll als Teil eines umfassenden
Wandlungsprozesses, der die zentralen Strukturen und Prozesse mo-
derner Gesellschaften verschiebt und die Netzwerke, die den Indi-
viduen in der sozialen Welt eine stabile Verankerung gaben, untermi-
niert, gesehen werden. Als duere Ursachen fiir diese Krise werden in
den Cultural Studies die Globalisierung und der soziale Wandel be-
trachtet.

Hall sieht Identitdten als extrem komplex, intern differenziert und
widerspriichlich. Er unterstreicht weiters, dass man niemanden auf
eine fixe Identitit festlegen kann, dass moderne Identititen dezen-
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triert, zerstreut (dislocated) und fragmentiert sind. Dies ergibt sich aus
der Zerriittung der einheitlichen, kohérenten Identitét, wie sie von
Descartes verstanden wurde, die nach Hall durch fiinf umfassende De-
zentrierungen6 im intellektuellen Leben und im westlichen Denken
beitragen, die Frage der Identitdt zu destabilisieren. Diese Dezentrie-
rungen zerstoren die Identititen, die die soziale Welt sehr lange stabi-
lisiert haben, und machen neuen Identitdten Platz. Um mit Halls Wor-
ten zu sprechen: »Mit dieser Logik der Identitdt ist es jetzt — zum Gu-
ten oder zum Schlechten — vorbei, und dafiir gibt es eine ganze Reihe
von Griinden« (Hall 1994: 66).

Globalisierung

Da der Begriff der Globalisierung im Allgemeinen viel Interpreta-
tionsspielraum zuldsst, mochte ich mich an dieser Stelle, ausfiihrlich
mit ihm — im Sinne der Cultural Studies — auseinandersetzen.

Der Begriff der Globalisierung bezieht sich im Wesentlichen auf
einen Dehnungsvorgang, und zwar insoweit, als die Verbindungswei-
sen zwischen verschiedenen gesellschaftlichen Kontexten oder Regio-
nen iber die Erdoberfliche als Ganze vernetzt werden. Definieren
lasst sich der Begriff der Globalisierung demnach im Sinne einer In-
tensivierung weltweiter sozialer Beziehungen, durch die entfernte Orte
in solcher Weise miteinander verbunden werden, dass Ereignisse am
einen Ort durch die Vorgidnge gepriagt werden, die sich an einem viele
Kilometer entfernten Ort abspielen, und umgekehrt.

Der Terminus Globalisierung deklariert die Auflésung von Struk-
turen wie Landesgrenzen und Gemeinschaften, aber auch die zuneh-
mende Transnationalisierung von wirtschaftlichem und kulturellem
Leben — dem Schaffen eines globalen Raumes bzw. einer globalen
Gesellschaft, in der wir zu globalen Bewohnern und Nachbarn wer-
den. Mit der Dynamik der Globalisierung stoflen wir auf neue Erfah-
rungen und Begegnungen, die neue Moglichkeiten erdffnen, aber auch
unbekannte Angste und Unsicherheiten verursachen. Globalisierung
beschreibt die anwachsende Mobilitdt von Grenzen, Giitern und Wa-
ren, Information und Kommunikation, Produkten und Service, bis hin
zur anwachsenden Mobilitit des Menschen selbst (vgl. Robins 1997:
13£%).

Fiir das alltdgliche Leben ist es fiir den Menschen im Allgemeinen
notwendig, sich in Geschichte und kultureller Tradition einzuordnen
und sich mit einem bestimmten Ort verbunden zu fiihlen. Keine Aus-
sage entsteht ohne eigene Position. Man muss sich positionieren, um

6 Nachzulesen in: Stuart Hall. Kulturelle Identiat und Globalisierung. In: Wider-
spenstige Kulturen.
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etwas zu sagen. Darum kommt der Mensch nicht ohne ein Erfassen
der eigenen Position aus, die den Begriff der Ethnizitdt mit ein-
schlieBt. Menschen miissen ihre Traditionen und das Erbe des kultu-
rellen Ausdrucks und der Kreativitit verstehen und fiir sich neu defi-
nieren, um es in weiterer Folge selbst zu leben. In diesem Sinne ist
auch die Vergangenheit Teil der eigenen Position, ein absolut uner-
lassliches Hilfsmittel fiir das, was man sagen will. Denn von ihr hdngt
das Verstdndnis der eigenen Wurzeln ab (vgl. Hall 1994).

Fiir Soziologen und Sozialtheoretiker wie zum Beispiel Giddens
ist der Terminus »Krise der Identitdt« vor allem im Zusammenhang
mit der globalen Verdnderung bezeichnend fiir die gegenwirtige Ge-
sellschaft. Er schreibt {iber die »globale kosmopolitische Gesell-
schaft«:

»Wir sind die erste Generation, die in dieser Generation leben muss, deren Kon-
turen bislang nur undeutlich zu erkennen sind. Sie stellt unsere herkémmlichen
Lebensweisen in Frage, ganz egal, wo wir leben. Auch handelt es sich — we-
nigstens im Moment — nicht um die von einem kollektiven Willen gesteuerte He-
rausbildung einer Weltordnung. Sondern um eine anarchische, ungeregelte
Entwicklung, die von einer Vielzahl von Einfliissen vorangetrieben wird.

Diese Weltgesellschaft ist nicht bestandig und stabil, sondern angstbeladen und
von tiefreichenden Gegensatzen gezeichnet. Viele von uns fiihlen sich gewalti-
gen Kraften ausgeliefert, denen gegeniiber wir machtlos sind. Kénnen wir ihnen
unseren Willen wieder aufzwingen? Ich glaube, dass es méglich ist. Die Macht-
losigkeit, die wir erleben, ist kein Zeichen personlichen Unvermégens, sie spie-
gelt die Mangel unserer Institutionen wider. Wir missen die, die wir haben, um-
bauen oder Neue schaffen. Denn die Globalisierung ist fiir unser Leben alles
andere als nebensachlich. Sie bedeutet nichts Geringeres als die Umwalzung
unserer Lebensverhéltnisse. Sie bestimmt unsere Lebensweise« (Giddens
2001: 31ff).

Robins beschreibt das Phdnomen Globalisierung als aulergewohn-
liche Verdnderung, in der alte Strukturen, wie Nationalstaaten und
eingesessene Vereine, aufbrechen und sich eine »transnationalization
of economic and cultural life« (Robins 1997: 17) entwickelt. Globali-
sierung beinhaltet eine Interaktion zwischen dkonomischen und kul-
turellen Faktoren, das heift, dass Verdnderungen in Produktions- und
Konsumverhalten neue gemeinsame Identitéten produzieren konnen.
Verinderungen in der globalen Okonomie sicht man auch an der
Gleichschaltung von Bediirfnissen, nicht nur im Bereich der Konsum-
giter und Dienstleistungen, sondern auch im Bereich des Arbeits-
marktes und dessen Strukturierung. Migration ist natiirlich nicht neu,
sie ist aber in dieser Phase sehr eng mit Globalisierung und dem
Wunsch nach Wohlstand verkniipft. Castles und Miller sehen diese in-
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ternationale Migration als »[...] part of a transnational revolution that
is reshaping societies and politics around the globe« (Castles, Miller
1993: 5). Sie betrifft nicht nur das Zielland sondern auch in starkem
AusmalBl das Ursprungsland der Migranten. Diese Verstreuung von
Leuten iiber den Globus hinweg schafft Identititen, die von verschie-
densten Orten und Gesellschaften geformt wurden.

Globale Verdnderungen und Verschiebungen in politischen und
okonomischen Strukturen in der gegenwirtigen Welt stellen die Frage
nach Beibehaltung nationaler und ethnischer Identitdt immer wieder in
den Vordergrund. Auch wenn in der Vergangenheit nationale Identitit
nicht immer greifbar war, war »Nationalitit« doch immer ein sicherer
Parameter, auf den sich eine Gesellschaft vor allem in Zeiten von Ver-
anderung und Unsicherheit stiitzen konnte.

Die kulturelle Homogenitét (die in Kapitel »Regulierung« niher
diskutiert wird), die in erster Linie von globalen Unternehmen und de-
ren Marketing-Strategien gefordert wird, platziert Identitit unab-
hingig von Gemeinschaft und Raum. Andererseits konnte die Globali-
sierung zu einem Widerstand fithren, der National- bzw. Lokalbe-
wusstsein festigt oder verstirkt (vgl. Woodward 1999: 23f).

Globale Verdnderungen, wie zum Beispiel die Umstrukturierung
von Manufaktur hin zum Dienstleistungssektor, wirken sich schlag-
artig auf unsere ndhere Umgebung, zum Beispiel auf unsere Arbeit,
aus, die fiir Identitétsbildung natiirlich ein ausschlaggebender Ort ist.
Okonomische Verinderungen folgen gesellschaftlichen Veréinderun-
gen, die wiederum unser Arbeits- und Privatleben beeinflussen.

Die Logik der Identitit ist nach S. Hall (Hall 1999¢) die Logik von
einem »wahren Selbst«. Die Sprache der Identitit ist oft mit der Suche
nach Authentizitit der eigenen Erfahrung in Beziehung gesetzt wor-
den, nach etwas, das mir verrdt, woher ich komme. Nationen und
samtliche einhergehende Identitéiten scheinen in gréBeren Gemein-
schaften, die iiber nationale Identititen hinausgehen und diese mitei-
nander verbinden, aufzugehen.

Zur selben Zeit entdecken Volker, Gruppen und Stdimme, die frii-
her in jenen Einheiten zusammengespannt waren, die Nationalstaaten
genannt werden, wieder zunehmend Identitéten, die sie vergessen hat-
ten. Also haben wir einerseits globale Identititen, weil wir an etwas
Globalem beteiligt sind, und andererseits kdnnen wir nur iiber uns Be-
scheid wissen, weil wir Teil von direkt erfahrbaren regionalen Ge-
meinschaften sind.

Hall beschreibt den gegenwértigen Zustand als eine Art neue Eth-
nizitdt — eine neue Konzeption unserer Identitdt. Sie hat den Riickhalt
des Ortes und des Bodens nicht verloren, und doch ist sie nicht mehr
in diesem Ort als Substanz enthalten. Diese neue Ethnizitdt will sich
an eine viel grofere Vielfalt der Erfahrung wenden. Sie ist Teil der
gewaltigen kulturellen Relativierung des gesamten Globus, die die ge-
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schichtliche Realisierung — so entsetzlich sie auch zum Teil war — des
20. Jahrhunderts ist. Dies sind die neuen Ethnizititen, die weder in der
Vergangenheit verhaftet sind, noch diese vergessen. Weder sind sie
géinzlich gleich, noch vollig verschieden. Ethnizitét schafft einen neu-
en Ausgleich zwischen Identitét und Differenz.

Es ist aber nicht zu leugnen, dass es neben den neuen iiberwiegend
immer noch die alten Ethnizititen und die Verbindung der alten es-
senziellen Identitdten mit Macht gibt, und diese alten Ethnizititen
kénnen sich ihrer Existenz nur dann sicher sein, wenn alle anderen
zerstort sind.

»Die Vorstellung einer Identitat, die weild, woher sie kommt, wo ihr Zuhause ist,
aber auch im Symbolischen lebt — im Lacan’schen Sinne —, ist sich dessen be-
wusst, dass du nicht mehr wirklich zurlick kannst. Du kannst nicht etwas ande-
res sein, als du bist. Im Fluss der Vergangenheit und der Gegenwart musst du
herausfinden, wer du bist« (Hall 1999c: 88).

Diese neue Vorstellung von Ethnizitit kdimpft derzeit auf verschiedene
Arten quer iiber den gesamten Globus gegen die gegenwiértige Bedro-
hung der alten Ethnizitit (vgl. Hall 1999c).

Sozialer Wandel

Hall zitiert Marx, wonach die Moderne »[...] die fortwadhrende Um-
wilzung der Produktion, die ununterbrochene Erschiitterung aller ge-
sellschaftlichen Zusténde, die ewige Unsicherheit und Bewegung« sei.
»Alle festen eingerosteten Verhéltnisse mit ihrem Gefolge von altehr-
wiirdigen Vorstellungen und Anschauungen werden aufgeldst, alle
neu gebildeten veralten, ehe sie verknochern kdnnen. Alles Sténdische
und Stehende verdampft« (MEW Band 4: 465) Moderne Gesellschaf-
ten sind so per definitionem Gesellschaften des schnellen und perma-
nenten Wandels. Dies ist die grundlegende Unterscheidung zwischen
wtraditionellen« und »modernen« Gesellschaften. Antony Giddens ar-
gumentiert in seinem Werk »Konsequenzen der Moderne«:

»Dald in traditionalen Kulturen die Vergangenheit geehrt und Symbole hoch-
geschatzt werden, liegt daran, dass sie die Erfahrung von Generationen enthal-
ten und fortfiihren. Die Tradition ist ein Verfahren, das reflexive Registrieren des
Handelns mit der raumzeitlichen Organisation der Gemeinschaft in Einklang zu
bringen. Sie ist ein Mittel fiir den Umgang mit Zeit und Raum, das jede einzelne
Téatigkeit oder Erfahrung in das Kontinuum aus Vergangenheit, Gegenwart und
Zukunft einbringt, die ihrerseits durch immer wieder eingesetzte soziale Prakti-
ken strukturiert werden. Die Tradition ist nicht véllig statisch, denn sie muss von
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jeder Generation neu erfunden werden, die das kulturelle Erbe von ihren Vorlau-
fern Gbernimmt. Es ist nicht so, als leistete die Tradition Widerstand gegen den
Wandel; vielmehr betrifft sie einen Kontext, in dem es nur wenige getrennte Zeit-
und Raummarkierungen gibt, in bezug auf die der Wandel eine sinnvolle Form
annimmt« (Giddens 1990: 53).

Ein weiterer Ursprung fiir den Umbruch, in der sich die moderne Iden-
titdt und die Krise der modernen Gesellschaft befinden, entwickelt
sich, nach Giddens, durch einen besonderen Typ strukturellen Wan-
dels, der sich weniger aus dem begrifflichen und theoretischen Den-
ken als vielmehr aus dem gesellschaftlichen und kulturellen Leben der
modernen Gesellschaft bildet, und die Gesellschaft im spédten zwan-
zigsten Jahrhundert transformiert. Die groen sozialen Kategorien, die
ein Kollektiv bildeten und die unsere Identitdten stabilisierten — Klas-
se, Rasse, Geschlecht und Nation — werden in unserer Zeit zutiefst von
gesellschaftlichen und politischen Entwicklungen unterminiert. Diese
kollektiven Identitéiten stabilisierten und inszenierten unser Bewusst-
sein von uns selbst.

Wenn man wusste, welcher Klasse man angehdrte, kannte man
seinen Platz im gesellschaftlichen Universum. Wenn man wusste, wel-
cher Rasse man angehdrte, kannte man seine rassische Position inner-
halb der groBen Rassen der Welt und in ihren gegenseitig hierar-
chischen Beziehungen zueinander.

Wenn man wusste, welchem Geschlecht man angehorte, konnte
man sich in den umfassenden gesellschaftlichen Kategorien von Mann
und Frau einordnen.

Wenn man wusste, welcher nationalen Identitit man angehorte,
war einem bewusst, welcher Hackordnung man ausgeliefert war.

»Dislocation« nennt Ernesto Laclau das Dilemma der Identitét
unserer Zeit in seinem Buch »New Reflections on the Revolution of
our Time«. Aus seiner Sicht hat die moderne Gesellschaft kein klar
definiertes Zentrum mehr, das Hilfestellung beim Formen von Identi-
titen gibt, mehr. Stattdessen gibt es viele verschiedene, sich immer
verandernde Zentren. Eine Kategorie — die »Master-Kategorie« — de-
ren Zentrum nicht mehr fest verankert ist, sondern sich »dislocated«
zeigt, ist die der gesellschaftlichen Klasse. Damit sind nicht nur 6ko-
nomische Organisationen und Produktionsprozesse angesprochen,
sondern auch und vor allem gesellschaftliche Beziehungen. Es gibt
weder eine soziale Klasse, der man angehdren mdchte/muss, noch gibt
es eine soziale Klasse, gegen die man sich zu emanzipieren hat. Lac-
lau sieht durchaus Positives in dieser Dislocation: neue Orte, an denen
sich neue Identitdten durch neue Subjektpositionen formen kdnnen,
weg von den klassenbezogenen Parteien in der Politik hin zu anderen
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Konfliktbereichen, aus denen sich Parteien konstituieren wie gleichge-
schlechtliche Beziehungen, Single-Familien, Pensionen usw.

WIE NUTZT DIE BEKLEIDUNGS-/MODEINDUSTRIE
DIESE KRISE?

Wie die Bekleidungs-/Modeindustrie im Allgemeinen, miissen Atil
Kutoglu und GEIGER die »Krise der Identitit« (Hall 1999¢), der die
Konsumenten ausgeliefert sind, zu ihrem Vorteil nutzen, um am
Markt iiberleben zu konnen. Die umfassenden Wandlungsprozesse im
lokalen wie auch im sozialen Bereich sind essenzieller Bestandteil der
Markenidentitdt von GEIGER und Atil Kutoglu. Globalisierung und
Tradition spielen hier eine grofe Rolle.

Tradition & neue Ethnizitdten

Fiir das tdgliche Leben des Menschen ist es notwendig, um Geschichte
und kulturelle Tradition zu wissen. Genauso wichtig ist das Gefiihl,
von einem bestimmten Ort zu kommen und sich mit diesem verbun-
den zu fiihlen. Dabei kann Kleidung eine wichtige Rolle spielen. Men-
schen miissen ihre Traditionen und das Erbe des kulturellen Aus-
drucks und der Kreativitdt verstehen und fiir sich neu definieren, um
es in weiterer Folge selbst zu leben (vgl. Hall 1999c). So kann man
mit Kleidung spielen, sie kombinieren oder mit Accessoires verfei-
nern, um einerseits das erworbene Kleidungsstiick individuell zu ge-
stalten, und andererseits sich zu differenzieren.

Globale Verdnderungen und Verschiebungen in politischen und
okonomischen Strukturen in der gegenwértigen Welt stellen die Frage
nach Beibehaltung bzw. Verdnderung nationaler und ethnischer Iden-
titdt immer wieder in den Vordergrund. Auch bei der Kleidung sieht
man, dass in der westlichen Welt gleiche oder dhnliche Kleidungs-
regeln gelten, und dass die Kleidung an sich sehr dhnlich ist. Am An-
fang des 21. Jahrhunderts ist es, nicht wie noch vor 200 Jahren, un-
moglich, aufgrund der Kleidung auf die Nationalitit einer Person
schlieBen zu konnen. AusschlieBlich klimatisch bedingt sieht man den
Unterschied in der Kleidung zwischen dem Norden und dem Siiden
Europas. — Also haben wir einerseits globale Identititen, weil wir an
etwas Globalem beteiligt sind, und andererseits konnen wir nur iiber
uns Bescheid wissen, weil wir Teil von direkt erfahrbaren Gemein-
schaften sind, und unsere Kleidung nach unserem eigenen Geschmack
und Gefiihl auswéhlen.

Die kulturelle Homogenitédt, die in erster Linie von globalen
Unternehmen wie zum Beispiel H&M oder Zara und deren Marke-



48 KLEIDUNG VERANDERT. MODE IM KREISLAUF DER KULTUR

ting-Strategien gefordert wird, platziert Identitit unabhéngig von Ge-
meinschaft und Raum. Andererseits konnte die Globalisierung zu ei-
nem Widerstand fiithren, der National- bzw. Lokalbewusstsein festigt
oder verstirkt (vgl. Woodward 1999: 80f), und zum Beispiel Trachten,
Trachtenelemente oder neu interpretierte Trachten attraktiv macht.

Atil Kutoglu sowie auch GEIGER stehen in der Spannung zwi-
schen Tradition und Internationalitit. Wie schon angesprochen wird es
auch in der Mode immer notwendiger, die Spannung zwischen global
und lokal fiir sich zu nutzen. — Bei GEIGER heif3t das, die eigene Tra-
dition vor allem im Bezug auf den Stoff global zu verbreiten. Bei Atil
Kutoglu heifit das, eigene Traditionen als Inspiration zu verwenden
und damit einen globalen Look zu kreieren, einen Look, den man
(abends) iiberall tragen kann. Tradition dient bei beiden Unternehmen
als ausschlaggebender Differenzierungsfaktor. Giddens bezeichnet
diese Weise, mit Tradition umzugehen, als posttraditional:

»Dies bedeutet nicht, dass die Tradition verschwunden ist, wie es die Protago-
nisten der Aufklarung wollten. Ganz im Gegenteil: in verschiedenen Varianten
bluht sie nach wie vor allerorten. Aber diese Tradition wird immer seltener — auf
wenn ich so sagen darf — traditionelle Weise bewahrt. Damit meine ich die Be-
wahrung traditioneller Handlungsformen mittels der ihnen zugehdérigen Rituale
und Symbole — die Bewahrung der Tradition durch den ihr inharenten Wahr-
heitsanspruch. Statt dessen sieht sich die Tradition in einer Umwelt, in der die
Modernisierung nicht mehr auf ein einziges geographisches Gebiet beschrankt
ist, sondern sich im globalen Mal3stab ausbreitet, einer Vielzahl von Konse-
quenzen gegenuber« (Giddens 01: 58ff).

GEIGER greift nicht nur auf die Tradition des Unternehmens an sich
zurilick, sondern auch auf die traditionelle Herstellung des Materials
Walk, das an sich mit einer bestimmten europiischen, ndmlich der
alpenldndischen Region verbunden wird. Die von GEIGER produzier-
te Bekleidung stellt eine durch das Material inhdrente Verbindung
zum Ort der Herstellung, also Tirol, dar. Tragt man GEIGER, trigt
man ein Bekleidungsstiick, dass die alpenldndische Tradition — die
Herstellung des Walk — verkdrpert. Somit wird das oben beschriebene
Gefiihl der Verbundenheit mit einem bestimmten Ort verstérkt. Das
heiflit aber nicht, dass sich GEIGER ausschlieSlich an traditionelle
Kleidung hélt. Das traditionsreiche Material Walk wird in moderne
Formen und Farben gebracht und Kundinnen wird auch vorge-
schlagen, die Walkjacke zum Beispiel mit einer Jeans zu kombinieren.
So wird aus dem Mix zwischen Traditionellem und Internationalem —
einer Jeans — ein »posttraditionaler Stilbruch« erzeugt, der beschrei-
bend fiir unseren Zeitgeist und dem Streben nach personlicher Diffe-
renzierung ist.
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Die Tradition des Unternehmens wie auch die Tradition des Pro-
duktes Walk ist ausschlaggebend fiir die Differenzierung von GEI-
GER gegeniiber seinen Mitbewerbern. Peter Geiger sieht den Walk als
sichere Konstante {iber Jahrhunderte hinweg. Seine Mission ist es,
diesen Walk aus dem regionalen in den internationalen Bereich zu tra-
gen und dort einer breiteren Offentlichkeit zuginglich zu machen.
Wichtig ist hier, nochmals zu betonen, dass nicht das Kleidungsstiick
an sich, Schnitt, Detail, Farbe oder Inspiration ausschlaggebendes
Verkaufsargument ist, sondern in erster Linie das Herstellungsmaterial
Walk.

Auch Atil Kutoglu arbeitet mit Geschichte und kultureller Tra-
dition. Er holt seine Inspiration vornehmlich aus seiner eigenen tiirki-
schen Kultur. Entweder von der »Jetsetterin im Urlaub, an der tiir-
kischen Riviera« oder in »Seugma, das ist in der Siidosttiirkei, eine
antike Stadt«. Diese aus dem Orient akquirierten Inspirationen {iber-
setzt Atil Kutoglu in »die Bindung einer Schleife [...], die Falte eines
Kleides oder eine kleine Stickerei am Kragen einer Jacke«. Es ist
wichtig, dass die Kollektionen nicht als »Kostiimkollektion« oder
»Volkskleidung« wahrgenommen werden, da ansonsten der internati-
onale Flair verloren ginge. Diese Details geben der Kleidung die
Ecken und Kanten, um sich von anderen zu differenzieren, diirfen aber
nicht so hervorstechen, dass sie polarisieren, und daher selbst fiir die
kleine Schicht der Kduferinnen uninteressant werden.

Bei der Entwicklung der Schnitte und Silhouetten kommt der Ein-
fluss der Tradition und Philosophie der Wiener Werkstétten — »form
follows function« — klare, schlichte Linien, ein, wie Atil Kutoglu sagt:
wreduzierter Look«, den seine Zeit in Wien geformt hat, zum Tragen.

Atil Kutoglu nimmt verschiedene Traditionen auf, verarbeitet und
interpretiert diese. Durch den Mix an Traditionen, der dsterreichischen
Tradition der Wiener Werkstétten, die sehr neutral eingesetzt wird,
und Details aus seiner tiirkischen Kultur, kreiert er einen Stil, der als
sehr international gilt — auch weil er seine Kollektionen auf der New
York Fashion Week vorstellt und die Modelle international verkauft.

GEIGER wie auch Atil Kutoglu sprechen die neue Ethnizitét an,
eine neue Konzeption unserer Identitét. Sie hat den Riickhalt des Ortes
und des Bodens nicht verloren, und doch ist sie nicht mehr in diesem
Ort als Substanz enthalten. Es werden Zitate aus einer prignanten kul-
turellen Tradition herangezogen, neu interpretiert und kombiniert und
international verkauft. Diese neue Ethnizitit will sich an eine grofe
Vielfalt der Erfahrung wenden, ob aus dem Urlaub in den Alpen oder
von der Geschéftsreise in der Tiirkei. Sie ist Teil der gewaltigen kultu-
rellen Relativierung des gesamten Globus — weder ginzlich gleich,
noch vollig verschieden. Man kleidet sich in posttraditionaler Weise
mit Zitaten der eigenen oder anderer Kulturen, und schafft einen neu-
en Ausgleich zwischen Identitét und Differenz.
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Frage: Wie fliefit ihre Kultur in ihre Mode ein?

Atil Kutoglu: ja das is so, das ist fiir mich sehr schwer, das passiert
auf sehr natiirliche Weise bei mir. Und ich hab immer Schwierigkei-
ten die richtigen Worte zu finden, das zu beschreiben. Also jede
Saison, ich habe jede Saison eine Inspiration. Es inspiriert mich ein
Thema aus meinem kulturellen Hintergrund. Ich komme aus der
Tiirkei und es ist vorwiegend ein Thema, das mit tiirkischer Kultur
oder Anatolien oder mit der Kultur dieses Raumes zu tun hat, so wie
ich gesagt habe, es war einmal die osmanische Kultur, was mich
fasziniert hat — auf einmal. Und ich hab das auf die heutige Mode
iibertragen. Dann war es, letzten Sommer war es eine Jetsetterin im
Urlaub, an der tiirkischen Riviera. Also Luxuskleider, aber doch mit
einem Hauch ... von der tiirkischen Kiisten Flair ... und mit dessen
Motiven besetzt. Und jetzt war ich vor einem halben Jahr in Seug-
ma, das ist in der Siidosttiirkei, eine antike Stadt — vor Christus er-
baut, eine ostromische Stadt, die in der Umgebung so das Sagen hat-
te, und das sehr bald unter Wasser stehen wird, weil dort ein Was-
serdamm gebaut wird. Und die ganze Welt versucht da, die ... ah ...
was zurlickgeblieben ist zu retten ... die Mosaike und die Statuen
usw. Und ich zufillig dort auf Besuch und ich hab jetzt ein Flair von
dem auf die Sommerkollektion 2005 iibertragen, aber ganz — das
mach ich in einer ganz leichten Version, es ist nicht jetzt wie eine
Kostiimkollektion oder nicht so extrem, wie sagt man ... wie
Volkskleidung — mit schweren Stickereien und so. Es ist nur ein
Hauch, es kann die Bindung einer Schleife sein, es kann die Falte
eines Kleides sein oder eine kleine Stickerei am Kragen einer Jacke
sein. — Ich hab das eben so einflieBen lassen. Und das hat grof3es
Lob in New York geerntet, weil in der Zeit wo jeder zurzeit so auf
Vintage, Oma-Look auf den Laufsteg bringt, war es etwas total
Neues fiir die Modebranche, diesen alt-romischen Look mit orienta-
lischen Eigenschaften zu sehen.

Frage: Also Tradition und Internationalitit sind da in Spannung?

Atil Kutoglu: Ja und meine Jahre in Wien haben mich auch gelehrt.
Da war ich von der Wiener Moderne sehr inspiriert, die — ich meine
Wiener Kiinstler wie Adolf Loos, Klimt oder Schiele, Wiener Werk-
stitte — hat auch meine Handschrift in Mode geformt. Der Aus-
gangspunkt sind doch meist orientalische Denkweisen und Themen
aber bei der Umsetzung spielen doch meist die Eindriicke der Wie-
ner Kiinste eine groBe Rolle, damit es ein moderner, reduzierter
Look wird. Und nicht so eine ... zu sehr ethnisches ... wie eine
Ethno-Kollektion sieht es nie aus, sondern eben sehr international.
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Frage: Was fiir Wertigkeit hat Tradition?
Peter Geiger: Eine sehr wichtige.

Frage: Tradition auf der einen Seite, Internationalitdt auf der ande-
ren?

Peter Geiger: Tradition und Internationalitét ... ist ... Auf der einen
Seite sind wir fast hundert Jahre alt und haben die Tradition, ein
Stricker und Walker zu sein, und wir versuchen das ureigene Pro-
dukt, den Walk, das ist unsere Tradition, weil alles andere auflen he-
rum, die Infrastruktur @ndert sich ja stiindlich es kommen stindig
neue Verfahren — Produktionsverfahren dazu, es kommen neue In-
formationstechnologien dazu, man braucht ja nur schauen, was sich
da alles in den letzten 10 Jahren verdndert hat. Allein vom Auf-
tragswesen, E-Mail, Internet, aber das Kernprodukt — der Walk —
bleibt immer gleich, der wird immer gleich verarbeitet, und das ist
eigentlich die Tradition, die wir beibehalten wollen. Das ureigene
Produkt, das Material weiterhin hinaustragen in die Welt und nicht
nur in Tirol, also im regionalen Bereich, sondern auch international,
im asiatischen Bereich, in Amerika und auch generell in Europa.
Dass man das Produkt einfach publik macht. Jahrzehnte, Jahrtau-
sende vor uns hat das Produkt ja jeder geschitzt, bevor es die Che-
miefaser gegeben hat iiberhaupt noch.

Sozialer Wandel: GEIGER greift zu Nebenlinien

Diese neue Ethnizitét bringt auch die groflen sozialen Kategorien, die
ein Kollektiv bildeten und die unsere Identititen stabilisierten, zu Fall.
Klasse, Rasse, Geschlecht und Nation werden in unserer Zeit zutiefst
von gesellschaftlichen und politischen Entwicklungen unterminiert.
Die kollektiven Identitdten stabilisierten und inszenierten unser Be-
wusstsein von uns selbst (vgl. Hall 1999c). Diese Kategorien wurden
auch mit addquater Kleidung untermauert und so visuell greifbar.

»Diese kollektiven Identitéten, die sich an den sozialen Kategorien orientierten,
sind nicht verschwunden. |hr Einfluss und ihre Wirksamkeit sind in der realen
Welt, die wir alle bevolkern, tberall prasent. Was sich geandert hat, ist jedoch ihr
sozialer, historischer und epistemologischer Ort, den sie noch vor kurzem in
unseren begrifflichen Vorstellungen eingenommen hatten. Sie kénnen nicht 1an-
ger in derselben homogenen Weise gedacht werden. Unsere kritische Aufmerk-
samkeit gilt jetzt ihren inneren Differenzen und Widersprichen, ihren Segmen-
tierungen und Fragmentierungen, wie ihrer angeblich schon immer vollendeten
Homogenitét, Einheit usw.« (Hall 1994: 70).
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Nach Hall hat die moderne Gesellschaft kein klar definiertes Zentrum
mehr, das beim Formen von Identitdten hilft. Stattdessen gibt es viele
verschiedene sich immer verdndernde Zentren. Diese spiegeln sich
auch in der aktuellen Mode wieder: Stilbriiche und Mix verschie-
denster Arten, die zeigen, dass nichts mehr so leicht in eine Schublade
passt. Eine Kategorie, deren Zentrum auch nicht mehr fest verankert
ist, sondern sich »dislocated« zeigt, ist neben der gesellschaftlichen
Klasse auch das Alter. Das Auflosen der gesellschaftlichen Klasse
wurde Anfang letzten Jahrhunderts sicher von der Demokratisierung
der Mode bzw. von der Industrialisierung der Bekleidungsindustrie
stark beeinflusst. Pltzlich war Mode nicht nur der Elite vorbehalten,
sondern wurde jedermann zuginglich gemacht. Auch Alterskategorien
spielen keine entscheidende Rolle, wie es Peter Geiger beschreibt:

»Eine 25-Jahrige kann sich anziehen wie eine alte Oma und eine 50-Jahrige
kann sich anziehen wie eine junge Frau. Also kann man das nicht so schubladi-
sieren. Friher ist das sehr wohl gegangen. Heutzutage, glaub ich, funktioniert
das nicht mehr. Weil die Alten ... die altere Generation wird immer jlinger, ich
sehe selbst 60-Jahrige am Berg die an mir vorbeiziehen oder fahren mit dem
Mountainbike schneller wie ich da aufe (lacht) ... und das ist halt so — und so
kannst du das eben nur mehr Gber das Einkommen steuern.«

GEIGER fihrt drei Linien: GEIGER, Isabella G. und GEIGER Ac-
tive. Jede dieser Linien solle eine andere Konsumentin ansprechen.
Peter Geiger versichert mir, dass die Zielgruppen der Linien aus-
schlieBlich iiber das Einkommen definiert werden. Wobei ich den Ein-
druck bekam, dass GEIGER, sehr schwer von der Definition der Ziel-
gruppen im Alterssegment loskommt. Alles deutet darauf hin, dass bei
GEIGER ecin Umdenken stattfindet, der Wandel aber noch nicht zur
Ginze vollzogen wurde. Es wird versucht, in neuen Mustern zu den-
ken, Kunden nicht auf ihr Alter, sondern auf ihr Einkommen zu redu-
zieren und zu kategorisieren, da selbst in so einem traditionellen
Unternehmen gesehen wird, dass ein Paradigmenwechsel im Bezug
auf Alter in unserer Gesellschaft stattfindet.

Frage: Sie haben ja Nebenlinien?
Peter Geiger: Ja!

Frage: Warum?

Peter Geiger: Ja, du kannst mit einer Kollektion nur einen gewissen
Kundenkreis ansprechen, bzw. hast du ja einen Aufbau in deinem
Sortiment. — Einen Preisaufbau und du hast einen ... Designaufbau.
Du brauchst die Einstiegspreislage, du brauchst die mittlere Preisla-
ge und du brauchst die hohe Preislage. Dann brauchst du die Ware,
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die die Jugend anspricht, ich sag mal ab 25, wo’s dann anfangt mit
der Einstiegspreislage — das liegt ja alles so iibereinander — wie eine
Pyramide, dann brauchst du fiir ... die Dame zwischen 35 und ich
sag mal 55 was und dann fiir die dltere Generation. Friiher hat das ja
... Frither ... Ja, wie soll ma sagen ... Die Dame von 50 ist ja heute
nicht mehr 50 — sondern die zieht sich ja viel jiingere Mode an. Frii-
her haben sich die ja viel biederer angezogen, und heute geht das
weiter hinauf und weiter hinauf. Und deswegen kann man das nicht
mehr in Altersgruppen einteilen. Weil frither hat der Journalist ge-
fragt: »Wo liegt ihre Alters- oder Zielgruppe, in welchem Alters-
segment?« — das kann man heute nicht mehr sagen. Denn der es
kauft, der kauft’s — dem es gefillt, der kauft’s. ... ja, man kann auch
nicht mehr genau sagen, »das ist der Trend fiir die 60-Jahrigen!«
und »das ist genau fiir die 25-Jahrigen«, weil da liegst genau immer
falsch. Er geht nur mehr iiber die Einkommen. Du kannst sagen:
»Der GEIGER produziert fiir ein durchschnittliches Einkommen
von 1500 bis 2000 Euro netto im Monat«. — die kdnnen sich die
Ware leisten, oder die WOLLEN sie die Ware leisten.

Frage: Also sie charakterisieren ihre Zielgruppe tibers Einkommen?
Peter Geiger: Ja, das geht nicht anders. Weil ... die ... die ganzen
andern. Du kannst sie einteilen nach den Wohnortgrof3en — bringt
nichts! Du kannst sie einteilen nach der Region, wo sie wohnen —
bringt auch nichts! Du kannst sie nach dem Alter einteilen, bringt
auch nichts. Sie kennen’s ja selber. Eine 25-Jdhrige kann sich an-
ziehen wie eine alte Oma und eine 50-Jihrige kann sich anziehen
wie eine junge Frau. Also kann man das nicht so schubladisieren.
Friiher ist das sehr wohl gegangen. Heutzutage, glaub ich, funktio-
niert das nicht mehr. Weil die Alten ... die éltere Generation wird
immer jiinger, ich sehe selbst 60-Jédhrige am Berg, die an mir vor-
beiziehen oder fahren mit dem Mountainbike schneller wie ich da
aufe (lacht) ... und das ist halt so — und so kannst du das eben nur
mehr iiber das Einkommen steuern.

Frage: Das heifit, ihre Nebenlinien unterscheiden sich ...

Peter Geiger: ... Vom Preisaufbau. Da fingt es an bei der GEIGER-
Active Kollektion, im sportlichen Segment, das geht an mit VK ab
39 Euro los, abgesehen von T-Shirts und Polos oder so Pullover und
steigt iiber Isabella G. die fangt so bei VK 69 Euro bis hin zu GEI-
GER, wo der VK dann anfingt bei 79 oder 89 Euro. Und dann
geht’s rauf bei den Ménteln liegen wir so bei 500, 600 Euro — je
nachdem.
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MODE WIE IDENTITAT

Die Mode, wie Identitét, vergeht und wechselt stindig und macht dem
Neuen Platz, das oft doch nur das Alte in neuer Gestalt ist. Das ganz
Neue, Unerwartete gibt es heute hochstens in der iiberraschenden
Kombination des schon Dagewesenen. Wie Identitit sich an Sprache
und deren Struktur klammert, bendtigt Mode ihre eigene Vergangen-
heit, um sich zu definieren. Das heilit, Mode, bei allem Wandel und
zwanghafter Aktualitdt, ist niemals erinnerungslos. Im Gegenteil: Mo-
de ist nicht nur fiir sich selbst Struktur, sondern auch wesentliches
Moment des kulturellen Gedichtnisses von Menschen. Sie erinnert
lustvoll (statt nostalgisch), gegenwartsbezogen (statt vergangenheits-
fixiert) und ironisch (statt ernst gemeint) an vergangene Tage unserer
Gesellschaft (vgl. Lehnert 1998: 36).

Die stidndige Erneuerung der Mode, das nie erlahmende Interesse
an der jeweils »neuen Mode« ist eines ihrer besonderen kulturellen
Merkmale. Neben der Bedeutung dieser permanenten Neuheit fiir so-
ziale Distinktionsprozesse bestimmt die Mode auch das Zeitemp-
finden des modernen Individuums mit, wie Georg Simmel schon 1911
schrieb: »lhre Frage ist nicht Sein oder Nichtsein, sondern sie ist zu-
gleich Sein und Nichtsein, sie steht immer auf der Wasserscheide von
Vergangenheit und Zukunft und gibt uns, solange sie auf der Hohe ist,
ein so starkes Gegenwartsgefiihl, wie wenige andere Erscheinungen«
(Simmel 1986a: 189).

Ahnlich argumentiert fast 90 Jahre spiter Fiske, der das lineare,
auf Fortschritt ausgerichtete Ideal moderner westlicher kapitalistischer
Gesellschaften ansieht, dem jedoch viele, vor allem weibliche Tétig-
keiten in der Produktions- wie Reproduktionssphdre nicht entspré-
chen, weil sie wie zum Beispiel in der Haus- oder Sekretariatsarbeit
wiederholenden, zirkuldren Charakter haben (vgl. Fiske 1989). Daraus
folgert er, dass Mode mit ihrem permanenten Wechsel, ihrer stdndigen
Neuheit, fir Frauen eine Moglichkeit darstellt, sich dem Ideal des
Fortschritts anzunidhern. »For women, on the other hand, who are like-
ly to have the nonprogressive, nonachieving job of wife-mother, or, if
in the work force, are likely to be in more routine, more repetitve jobs,
it may be that participation in fashion is their prime, if not their only,
means of participation in the ideology of process« (Fiske 1989: 41).

Vinken (vgl. Vinken 1993) fiihrt diesen Aspekt noch weiter aus,
indem sie nach Benjamin das Fortschrittsideal selbst als Abwehr
menschlicher Vergénglichkeit, als Unsterblichkeitswunsch deutet, der
in der immer neuen Mode symbolisiert wird. Mode sei der Ort, wo die
Vergénglichkeit des Fleisches geleugnet werde durch die Prisentation
immer neuer Hiillen, neuer Inszenierungen speziell fiir Frauen. »Die
Frau, deren Beziehung zur Zeit, und das heifit zum Tod, die offen-
sichtlichere ist, weil sie gebdren kann, bedarf dieser Verwandlung
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durch die Mode am meisten« (Vinken 1993: 40). Eine derart die an-
organische Unvergénglichkeit idealisierende Mode kann nicht geeig-
net sein, die vergingliche korperliche Identitit angemessen darzustel-
len. Vielmehr driickt sie eine Sehnsucht nach der unbelebten und des-
halb unverginglichen Schonheit aus, die nach Vinken in ihrer Grund-
struktur dem von Freud definierten erotischen Fetischismus entspricht.
Die Mode stellt das unerreichbare Ideal makelloser, ewiger Schonheit
immer wieder neu dar. Nicht die vergéngliche Identitét des Individu-
ums, sondern der »fetischistische Kern des Begehrens« (Vinken 1993:
41) wird stets aufs Neue verhiillt.

Das Konzept einer feststehenden Identitdt selbst wird fragwiirdig
angesichts der zunehmenden Herauslosung der Individuen aus verldss-
lichen sozialen Zusammenhéngen sowohl in der Produktions- wie in
der Reproduktionssphire sowie einer zunehmenden Ablosung der
Zeichen von festen Behauptungssystemen. Dies ist kein plotzlich auf-
tretender Zustand, sondern, wie Reck bezugnehmend auf Sennetts
Werk »Verfall des 6ffentlichen Lebens« beschreibt, eine Fortsetzung
der Prozesse, die mit dem Entstehen der biirgerlichen Gesellschaft be-
gonnen haben (vgl. Reck 1986b: 106fY).

Fiir die Mode bedeutet dies, dass sie im ausgehenden 20. Jahrhun-
dert nicht mehr dazu dient, eine vermeintliche Identitdt zu doku-
mentieren, sondern auf die Unmdglichkeit einer solchen Identitét, im
Sinne des postmodernen Identititsprinzips, verweist, indem sie sie als
Fiktion dekonstruiert (vgl. Reck 1986a: 294f). Mode versucht nicht
mehr ldnger, den Identitdtsverlust des modernen Individuums zu ka-
schieren, sondern betont durch ihre Asthetik des oberfldchlichen
Scheins gerade dessen Identitétsverlust. Fiir Vinken stellt dieser Pro-
zess einen modischen Paradigmenwechsel dar: Mode stehe nicht mehr
»im Zeichen ménnlicher Identitdt, sondern weiblicher Differenz«
(Vinken 1993: 33). In diesem Sinne steht hier der Anzug der Pracht
und der Vielfalt der weiblichen Mode gegeniiber. Damit wird die Pra-
misse, dass Mode mit Identitit zusammenhingt, keinesfalls obsolet,
sie muss lediglich umgedacht werden. Die von einer Person getragene
Kleidung macht selten eindeutige und direkte Aussagen iiber die Per-
son, sondern kann vor allem situationsbezogen und bezugnehmend auf
Beziehungsgeflechte gedeutet werden. So werden bestimmte Klei-
dungsstiicke getragen, da sie beispielsweise mit Erinnerungen verbun-
den sind, da sie das Geschenk einer personlich fiir wichtig befundenen
Person sind (vgl. Corrigan 1993: 145), oder weil ganz allgemein be-
stimmte individuelle Assoziationen damit verbunden sind, die bei der
Herstellung dieses modischen Artikels nicht unbedingt vorwegge-
nommen werden konnten (vgl. Steinwachs 1986: 344).
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IDENTIFIKATION & DIFFERENZIERUNG

»Die Behauptung lautet, dass das Selbst einfach eine Art ewiges Signifikat ist,
das sténdig um die Welt zieht auf der Suche nach einem transzendentalen Sig-
nifikat, das er nie zu finden vermag — eine Art endlose nomadische Existenz mit
ganzlich autonominierten Individuen, die in einer endlos pluralistischen Leere
umherwandeln« (Hall 1999c: 90).

Es miissen Begriffe definiert werden, die zu fassen vermdgen, was
Identitdten in dieser vielfaltigeren und pluralisierteren Situation be-
deuten konnten. Die Struktur der wldentifizierung« wird hier zum
Schlagwort. Keineswegs ist dies so einfach, wie es scheint, Identitét
ist genau genommen immer eine Struktur, die gespalten ist, und Am-
bivalenz in sich tragt.

Hall meint: »Die Geschichte (story) der Identitt ist eine Titelsto-
ry. Eine Titelstory, die einen denken ldsst, man wére am selben Ort
geblieben, obwohl man sich mit einem anderen Teil des Verstandes
sicher ist, dass man sich weiterbewegt hat« (Hall 1999c: 91).

Identifizierung ist kein bestimmter Moment. Identitéit muss in neu-
en Begriffen als ein Prozess der Identifizierung gedacht werden. Ge-
schichte, Differenz und Zeit sind ausschlaggebende Faktoren, die im-
mer wieder an der Stabilitit riitteln. Die Vorstellung, dass sich Identi-
fizierung ein fiir alle Mal ereignet, ist eine Illusion. Identitét verdndert
sich stindig, es ist nicht der »Kern des »wahren Du< im Inneren, es
ist die Geschichte, die sich weiterentwickelt. Die Geschichte verdndert
das Bild von uns. Somit sind wir bei einem weiteren kritischen Punkt
von Identitéit, ndmlich, dass diese zum Teil die Beziehung zu Anderen
ist. Nur aufgrund der Tatsache, dass es einen Anderen gibt, kann eine
Person wissen, wer sie ist (vgl. Hall 1999c). Hall nimmt das Beispiel
des Rassismus und beschreibt diesen als

»... eine Struktur des Diskurses und der Reprasentation, die den Anderen sym-
bolisch zu vertreiben sucht — ihn ausléschen, ihn driben in die Dritte Welt set-
zen, an den Rand. Die Englander sind nicht deshalb rassistisch, weil sie die
Schwarzen hassen, sondern weil sie ohne den Schwarzen nicht wissen, wer sie
sind« (Hall 1999c: 97).

Es existiert keine Identitdt, die ohne eine dialogische Beziehung zum
Anderen lebt. Der Andere ist nicht nur aul3erhalb, sondern ebenso im
Selbst, in der Identitét verankert. Identitét ist aber auch die Beziehung
des Anderen zu einem selbst — Identitdt ist nicht fixiert, sondern ambi-
valenter Punkt.
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Klassifizierende Systeme

Jede Kultur hat ihre eigene Art, die Welt zu klassifizieren. Durch die-
se Klassifikation bekommt unsere soziale Umgebung Sinn. Bedeutung
wird produziert. Es herrscht ein gewisser Grad an Konsens zwischen
den Mitgliedern einer Kultur, wie Dinge klassifiziert werden, um eine
giiltige soziale Ordnung aufzustellen — und diese gleiche Definition
von Begriffen und diese gemeinsamen Bedeutungen nennen wir »ge-
meinsame Kultur« (vgl. Woodward 1999a: 71¥).

»Culture, in the sense of public, standardized values of a community, mediates
the experience of individuals. It provides in advance some basic categories, a
positive pattern in which ideas and values are tidily ordered. And above all, it has
authority, since each is induced to assent because of the assent of others«
(Douglas 1966: 38f).

Die britische Sozialanthropologin Mary Douglas flihrt Durkheims Ar-
gument, dass Kultur in Form von Ritualen, Symbolen und Klassifi-
kationen, ein zentraler Punkt fiir die Produktion von Bedeutung sowie
fir die Reproduktion von gesellschaftlichen Beziehungen ist, weiter.
Douglas erweitert den Begriff »Ritual« auf den Alltag — Aufrdumen,
Essen, Interaktionen mit Mitmenschen. So wird auch das tdgliche
Wihlen der Kleidung, das An-, Um- und Ausziehen, zum Ritual des
Alltages.

Im Umgang mit diesen soziologischen Kategorien hat Kleidung
einen bedeutenden Stellenwert. Kleidung lasst uns unser Gegeniiber
auf den ersten Blick einordnen, bzw. ldsst zu, dass wir bei der ersten
Begegnung mit einer Person eingeordnet werden. Kleidung gibt den
Menschen einen Spielraum, der ihnen vom eignen Korper nicht einge-
rdumt wird — ndmlich das augenblickliche Wechseln des Anblicks und
damit des Einzuordnenden.

Die Erhaltung soziologischer Reihung erfolgt nach wie vor durch
bindre Gegensitze. Diese sind eng mit symbolischer Klassifikation
verbunden. — Die Schaffung der Identitit des AuBenseiters kann nur in
Relation zum Insider erfolgen (vgl. Woodward 1999a: 28ff). Die Ba-
sis unseres bindres Gesellschaftssystem ist die Unterscheidung zwi-
schen gut/bdse, Kultur/Natur, Mann/Frau, Anzug/Kleid.

Warum ist es in unserer Gesellschaft durchaus gestattet, dass Frau-
en Anzilige tragen, Méanner in Kleidern aber zu AuBlenseitern werden?
— Hier ist die ungleiche Wertigkeit dieser bindren Paarungen in unse-
rer Gesellschaft offensichtlich. Denn nichts ist immanent sakral oder
profan — die Gesellschaft und deren Kultur/Religion macht es zu sol-
chem. Artefakte und Ideen sind nur sakrale Giiter, wenn sie von uns
zu solchen gemacht werden — weil Gesellschaft oder Religion ihnen
diese Bedeutung oder das Symbol zuteilt.
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So ist dann auch Ziel der Reprisentation einer Marke, die die
Markenidentitét darstellt, diese mit sakraler Symbolik aufzuladen und
sie so begehrenswert und notwendig zu machen — ohne dass das
eigentliche Bediirfnis dafiir gegeben ist. Und je teurer Kleidung ist,
desto wichtiger ist es, deren Reprisentation sakral aufzuladen. Warum
kauft man sich ein Shirt mit einem kleinen Krokodil als Logo, wenn
man das gleiche Oberteil um die Hélfte des Preises haben konnte? Das
kleine Krokodil symbolisiert in unserer Gesellschaft Wohlstand und
die Zugehorigkeit zu einer gewissen Gruppe. Diese »sakrale« Bedeu-
tung, die mit dem Shirt verbunden wird, entsteht durch gelungene Re-
préasentation der Marke und bildet so einen Mehrwert fiir diese, was
sich wiederum in deren Preis niederschlégt.

Nach Durkheim sind die Symbole »primitiver« Religionen wie
Masken, Fetisch-Objekte, Totenkdpfe etc. deshalb als heilig verehrt
worden, da sie die Normen und Werte dieser Gesellschaft verkdrper-
ten und sie so auf kultureller Ebene vereinigten. Um diese fiir eine
Gesellschaft giiltigen Bedeutungen verschiedener Aspekte des gesell-
schaftlichen Lebens zu verstehen, muss man wissen, wo sie im klassi-
fizierten System angesiedelt sind. Soziales Leben wird laut Durkheim
von dieser Spannung zwischen sakral and profan und Ritualen, die
diesen Bedeutung geben, geprigt.

Als soziale Person ist es flir den Menschen notwendig, sich mit
einer Gruppe zu identifizieren, als psychologische Individuen miissen
wir uns jedoch von der Menge abheben. Dieser Prozess, entstanden
durch einen Konflikt, ruft eine individuelle Ambivalenz hervor, die
die kulturelle Ambivalenz in der Gesellschaft widerspiegelt (vgl.
Boultwood, Jerrard 2000: 301f¥).

»Der Mensch will aber nicht nur allein er selbst sein, sondern sich als Folge der
Anlage der Sozilabilitdt an die Menschen seines Milieus anpassen (Modekon-
formismus). In der Vermutung dessen, der eine individuelle Differenzierung mit-
tels des Instruments der Mode vornimmt, erfolgt diese von oben nach unten (=
negative Bezugsgruppe): die Anpassung wird dagegen in der Horizontale oder
von unten nach oben (orientierend wirkende positive Bezugsgruppe) vorge-
nommen. In beiden Fallen orientiert sich eine Person in ihrem modischen Ver-
halten an Gruppen, denen sie nicht selbst angehdrt, aber u. U. angehdren will«
(Burghart 1979: 35).

Als Gegensatz dazu sieht er das Verlangen des Menschen, sich iiber
ein modisches Verhalten sozial nach unten zu differenzieren, zumin-
dest sich vor einer kompetenten Offentlichkeit zu individualisieren
und ein Eigen-Sein zu prisentieren (vgl. Burghart 1979).

Die vom Soziologen Georg Simmel entwickelte »Trickle-Down-
Theorie« baut auf die Spannung zwischen Anpassen und Unterschei-
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dung durch Mode auf. Mode ist, nach Simmel, die Nachahmung eines
gegebenen Musters, um sozialer Anlehnung nachzugehen. Mode be-
friedigt aber ganauso auch das Bediirfnis nach Differenzierung, Ab-
wechslung und Sich-Abheben. Simmel siecht Mode immer als Klassen-
mode, das heiBit, eine hohere Schicht versucht, sich durch permanen-
ten Wandel der modischen Inhalte von der tieferen Schicht zu unter-
scheiden. »So ist die Mode nichts anderes als eine besondere unter den
vielen Lebensformen, durch die man die Tendenz nach sozialer Egali-
sierung mit der nach individueller Unterschiedenheit und Abwechs-
lung in einem einheitlichen Tun zusammenfiihrt« (Simmel 1986a:
181).

Das heifit, Mode bietet Anschluss an Gleichgestellte, die Einheit
eines durch sie charakterisierten Kreises, wie sie im gleichen Zug Dif-
ferenzierung zu AuBenstehenden — Simmel meint hier »tiefer Ste-
henden, ich wiirde »AuBenstehenden« sagen — bietet. Georg Simmel
sieht in der Mode keine andere Funktion als das Verbinden zur eige-
nen und das untrennbar damit verbundene Unterscheiden zu anderen
Klassen. Da sich Klassen aber wie besprochen in der Aufldsung be-
finden, sind Anpassung und Abgrenzung nun viel weiter gestreut.

Kutoglu & GEIGER zwischen Anpassen und Differenzieren

Es existiert keine Identitdt, die ohne eine dialogische Beziehung zum
Anderen lebt. Der Andere ist nicht nur auflerhalb, sondern ebenso im
Selbst, in der Identitét verankert. Identitét ist aber auch die Beziehung
des Anderen zu einem selbst. — Identitdt ist nicht fixiert, sondern am-
bivalent. So ist es auch fiir die Markenidentitdt wichtig, nicht zu er-
starren und Wachstum zuzulassen. Sie muss, um existieren zu konnen,
sich immer wieder an den Zeitgeist anpassen, und sich von Konkur-
renzunternehmen differenzieren.

Erfolg scheint durch die Differenzierung der eigenen Marke von
anderen gegeben — eine eigene Handschrift, ein Produkt, das sonst
keiner verkauft. Bei Atil Kutoglu bildet sich die Differenzierung aus
dem »orientalischen Einfluss« seiner Kreationen. Weiters ist laut Atil
Kutoglu wichtig »andere Leute zu {iberzeugen«, und damit meint er
nicht Kunden, sondern Presse und Sponsoren.

Frage: Wie ist es dazu gekommen, dass sie so ein erfolgreicher De-
signer geworden sind?

Atil Kutoglu: Das ist schwer in ahh ... Danke zunichst mal, dass sie
das so sehen. Aber das ist schwer in ein paar Sétzen zu erkléren ...
Es ist mit viel Arbeit verbunden. Mit einer eigenen Handschrift in
Mode, dass man Sachen macht, die ahh einen dadurch ... wie sagt
man ... dass es nicht Arbeiten anderer Designer dhnlich ist. Das ist
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der tiirkische Hintergrund, der orientalische Einfluss in den Kollek-
tionen. Was mich auszeichnet und ... wie sagt man ... von anderen
unterscheidet oder unterschieden hat. Es ist natiirlich sehr viel ...
man muss sich auch sehr bemiihen, andere Leute zu iiberzeugen,
von den eigenen Arbeiten, dass andere Leute mitunterstiitzen, sei es
die Presse oder sei es Sponsors. Das ist eine vielseitige mehrjahrige
Arbeit, ... die zu ... erfolgreichen Kollektionen und Arbeiten fiihrt
... in der Modebranche.

Die Differenzierung erfolgt bei GEIGER eindeutig iiber das Material
Walk — die Qualitdt, die Komfortabilitit, die Pflegeleichtigkeit des
Walk so wie das Preis-Leistungs-Verhiltnis, das GEIGER bietet. Peter
Geiger bezeichnet das Geschéft mit dem Walk als einen Nischen-
markt. Egal, welche Form das Kleidungsstiick hat, die Differenz ist in-
hirent! Das modische Element stellt, also nicht Differenzierungsmittel
sondern, eine zusitzliche Wertsteigerung von Kleidungsstiicken dar.

Frage: Und warum kauft man GEIGER?

Peter Geiger: Warum kauft man GEIGER? Weil man die Qualitit
schitzt, weil man das Produkt, den Walk, schitzt. Weil nicht jeder
hat den Walk als Produkt. Es ist sehr komfortabel zu tragen, sehr
einfach zu pflegen, die Qualitdt stimmt, das Preis-Leistungs-
Verhéltnis — kann man driiber streiten, ob’s gerechtfertigt ist. Wir
sagen »ja«, unsere Endverbraucher sagen auch »ja«. Das ist eine ...
Kleidung — da von Kopf bis Fufl kann man eine Frau bzw. einen
Mann damit einkleiden — und ist immer perfekt gekleidet. Und es ist
bequem zu tragen ... es ist modisch.

Frage: Was ist der Reiz an dem Produkt in den USA? Nur der
Walk?

Peter Geiger: Ja, das Produkt. Ja, weil Wegware hat ja jeder, und
wenn du vergleichbar bist, wenn du jetzt einen Basler kaufst oder ob
ich einen Gerry Weber kaufe oder ob ich einen Bogner kaufe — die
sind alle vergleichbar. Jeder hat ein Poloshirt, jeder hat einen De-
nim-Rock oder einen Web-Rock oder ein T-Shirt, aber Walkhemden
hat keiner. Und das ist eben, wo du dich von den anderen abheben
kannst ... wo du ... ja einfach alleine bist, in einem Nischenmarkt.
Auch die Amerikaner wissen, dass das Produkt erstens pflegeleicht
ist, weil fiir die ist das enorm wichtig. Denn wenn die Geschiftsfrau
ins Biiro geht und sich niedersetzt, braucht sie’s nicht biigeln, son-
dern héngt es am Abend raus an die frische Luft, oder vor die Kli-
maanlage, je nachdem, und dann kann sie’s am néchsten Tag wieder
anziehen. Weil sich die Wolle regeneriert — von selber. Wenn man
eine Leinenjacke anzieht, oder so was, muss man diese wieder bii-
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geln und pflegen, und so weiter und sofort. Und so haben wir seit
1965 einen recht guten Namen driiben gemacht und das auch immer
weiter verfolgt und eine gute Struktur aufgebaut, — eine treue Kun-
denstruktur, wo eben 30 % direkt bei GEIGER ordern und auch der
Endverbraucher alleine schon ein groBer Kunde ist. Da gibt’s Da-
men, die haben mehr Ware als wir driiben — einen ganzen Keller
voll. — Das ist unglaublich.

Ein signifikantester Unterschied der DifferenzierungsmafBinahmen, ist
das Stadium, in der sich die Differenzierung abspielt. Bei Atil Kutoglu
passiert die Differenzierung in der Inspiration und deren Umsetzung,
die sich als einzigartig erweist. Bei GEIGER ist die Inspiration neben-
séchlich, es wird sogar offen gesagt, dass man sich Inspiration aus ak-
tuellen bereits existierenden Designs aus Paris und Mailand holt. Die
Einzigartigkeit des GEIGER-Stiicks liegt im Stoff, dem Walk, der tra-
ditionell hergestellt wird.

Wie bereits hervorging, ist fiir Atil Kutoglu Inspiration essen-
zielles Element fiir seine Differenzierung und somit wichtigstes Ele-
ment seiner Kollektion. Inspiration steht am Anfang fast jeder Produk-
tionsschleife in der Modebranche. So war es fiir mich wichtig, auch zu
wissen, woher GEIGER seine Inspirationen nimmt und welchen Stel-
lenwert diese in den GEIGER-Kollektionen haben. Zuerst nennt Peter
Geiger Garnmessen, Designmessen, die Collezioni Magazine und
eventuell Inspiration von auflen.

Garnmessen — Peter Geiger nennt die Piti Filati, Florenz — zeich-
nen sich dadurch aus, dass sie in einem sehr frithen Stadium stattfin-
den und einen sehr anerkannten Trendbereich haben, an dem sich sehr
viele Unternehmen — wie auch GEIGER — orientieren oder Bestiti-
gung finden.

Mit Designmesse meint Peter Geiger mit hoher Wahrscheinlich-
keit die Modemesse in Diisseldorf (CPU). Auf der CPU, wie Peter
Geiger im Bereich »Definitionen« erklart, findet nochmals eine Besté-
tigung statt, bzw. findet man dort zum Beispiel vermehrt Farben oder
Schnitte, die noch nicht eingesetzt wurden, werden diese als »Inspira-
tion« fiir die néchste Kollektion verwendet.

Als Drittes nennt Peter Geiger die Collezioni Magazine. Das sind
jeweils drei sehr umfangreiche Biicher pro Saison. Diese werden auf-
geteilt in Mailand, Paris und London/New York. In diesen Magazinen
werden in erster Linie die besten Stiicke der Kollektionen von 80 %
der Shows abgebildet. Ausschlaggebend sind hier natiirlich Marken
wie Gucci, Prada, Dior oder Louis Vuitton, die eine sehr groe Fliche
dieser Magazine einnehmen. — Aber nicht nur diese Magazine. Samt-
liche Magazine der Modewelt richten sich nach diesen Marken — nicht
zuletzt, weil sie selbst abhiingig von deren Anzeigen sind. Und so
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werden Unternehmen wie GEIGER durch das Medium Modemagazin
in erster Linie von diesen Marken inspiriert.

Als Letztes, und recht zdgernd, gibt Peter Geiger dann auch die
»Inspiration von auflen« an, wenn Designer in Stidte fahren — auf
Kosten des Unternehmens. Das kommt in der heutigen Wirtschaftsla-
ge eher selten vor. Aber ich mochte nicht abstreiten, dass, wenn die
Designer zu den angesprochenen Messen fahren, sich dort auch die
Stadt und die Auslagen ansehen und sich so Inspiration holen. Aber
nur wegen der Inspiration Designer auf Geschéftskosten reisen zu las-
sen, scheint bei einem Unternehmen wie GEIGER eher unrealistisch.

Als ich fragte, ob Trend-Informationen zugekauft werden, meinte
ich originale Trendinformationen von Trendbiiros. Diese Trendbiiros
verkaufen, wie im Kapitel »Regulierung« ausfiihrlich diskutiert wird,
Inspirationen an Designbiiros, die sich dann ihre Inspirationen aus die-
sen Biichern holen. Aber Peter Geiger merkt, dass ich auf etwas ande-
res hinaus will und er bringt es auf den Punkt: »Wir sind ja auch nur
ein nachgehdngtes Unternehmen, das die Trends aufgreift und ver-
arbeitet in den Kollektionen.« Mit »nachgehingtes Unternehmen«
meint er, dass GEIGER nicht zu den Trendsettern zahlt, sondern be-
obachtet, was diese produzieren, mit welchen Stiicken sie ihre Wer-
bung machen, was sich bei diesen Trendsettern wiederholt und was
vielleicht mehrere gemeinsam haben. Das wird gefiltert und als gestal-
tendes Element bei GEIGER eingesetzt.

Frage: Woher kommt dann ihre Inspiration?

Peter Geiger: Unsere Inspiration kommt eben von den Garnmessen
her, es gibt ja spezielle Garnmessen, im Vorfeld, wo die Materialien
vorgestellt werden, dann eigene Designmessen und dann verschie-
denste Verlage, die Collezioni Biicher bringen heraus, wo eben die
neuesten Trends aus Paris, Mailand etc. vorgestellt werden. Und na-
tiirlich Inspiration von auflen. Man braucht ja gerade mal in die
Stadte fahren, sich da inspirieren lassen, einfach von den Designern
her.

Frage: Trend-Informationen kaufen sie nicht zu?
Peter Geiger: Doch ... Doch sehr viel.

Frage: Was zum Beispiel?

Peter Geiger: Das Collezioni-Buch — das viel, und Trendmagazine —
allerhand — die ganzen Modezeitschriften sind ja auch Inspirationen.
Also wir sind ja auch nur ein nachgehidngtes Unternehmen, das die
Trends aufgreift und verarbeitet in den Kollektionen. Weil jedes
Unternehmen hat ja einen gewissen Stil — seine Linie — und diese
Linie wird dann ergénzt mit den einzelnen Elementen, Farbe neue
Schnitte, neue Ideen. Aber im Grunde genommen hat jeder seinen




IDENTITIES LOST? 63

Endverbraucher oder ... so ... seine Kundengruppe, die eben be-
dient werden will. Weil wenn jemand GEIGER kauft, dann eine
gewisse Schiene oder Art von Produkt kaufen mochte. Wenn man
Puma kaufen mdochte, dann weil man eine gewisse sportliche Linie
kaufen méchte. Usw. Jeder Mensch ... Sie werden ... eine Kollek-
tion bevorzugen und ich bevorzuge meinen Designer oder meine
Marken und meine Hersteller. Und so geht das halt weiter.

KORPERLICHE IDENTITAT

»[...] dress cannot be understood without reference to the body and
while the body has always and everywhere to be dressed, there has
been a surprising lack of concrete analysis of the relationship between
them« (Entwistle 00: 324) Im Bezug auf Kleidung, Mode, wie auch in
den Cultural Studies ist die Auseinandersetzung mit dem Korper ele-
mentarer Bestandteil. John Fiske sagt in einem Interview mit Eggo
Miiller zur natiirlichen Kraft im Korper:

»lch glaube, dass der Korper ein wichtiger Ort der Auseinandersetzung ist.
Wahrscheinlich wichtiger als Fragen der Ideologie oder des Bewusstseins sind
jetzt die Fragen, wer den Korper besitzt, wer oder welches Ensemble sozialer
Krafte die Macht Uber ihn und Uber seine Verhaltensweisen hat. Denn das Be-
wusstsein folgt aus dem Kérper, nicht — wie die Ideologietheorie behaupten wiir-
de — andersrum, dass der Korper sekundar im Verhaltnis zum Bewusstsein ist.
Das wirde ich jetzt umgekehrt sehen« (Fiske, interviewt von Mueller 1999: 192).

Kleidung und Mode gibt nicht vor, autonom zu sein: Sie hat immer
auch einen, wenn auch oft nur geringen, Nutzen oder behauptet das
zumindest: ndmlich den Menschen angemessen dem Wetter, der Le-
bensumwelt, seinem sozialen Status oder seiner kommunikativen Situ-
ation, zu bekleiden. Ausgangsmaterial der Mode ist weder Farbe noch
Leinwand, nicht Worter oder Ideen. Das Ausgangsmaterial der Klei-
dung und damit der Mode ist der menschliche Korper, abstrakt ausge-
driickt ein dreidimensionales, bewegliches Gebilde, mit dem oder
gegen den die Mode in den unvorhergesehensten Weisen und mithilfe
der verschiedensten Materialien arbeitet.

»Once removed from the body, dress lacks fullness and seems strange, almost
alien, and all the more poignant to us if we can remember the person who once
breathed life into the fabrics. The body and dress operate dialectically: dress
works on the body, imbuing in with social meaning, while the body is a dynamic
field that gives life and fullness to dress« (Entwistle/Wilson 1989)
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Das bedeutet natiirlich nicht, dass dieser menschliche, weibliche oder
ménnliche Korper sich iiber die Jahrhunderte hinweg nicht veridndert.
Zu jeder Zeit gelten andere Korpervorstellungen, die in der Neuzeit
nicht zuletzt durch die Mode, aber etwa auch durch die Medizin, die
Kunst oder die Theologie geprigt werden (vgl. Laqueur 1990: 59f).
Aber Mode interessiert sich offensichtlich nicht fiir einen medizinisch,
biologisch oder theologisch definierten Korper, obwohl alle diese De-
finitionen in ihre eigene Vorstellung eingehen. Mode kreiert einen ge-
sellschaftlichen Idealkorper als ihren Ausgangspunkt, den sie selbst in
der Regel stindig verdndert.

»Dieser Idealkdrper kann Ubrigens durchaus vermessen und zur Norm gemacht
werden: er wird dann in jene modernen Maf3tabellen Uberfiihrt, die seit einigen
Jahrzehnten die weiblichen und mannlichen Kdérpermalle festlegen und alle
Menschen in normierte KleidergroRen einteilen — die unabdingbare Grundlage
der Konfektionskleidung. Tatsachlich aber miissen diese Tabellen alle paar Jah-
re verandert werden und neuen Idealen und neuen Realitaten angepasst wer-
den« (Lehnert 1998: 13).

Dass der menschliche Korper aus einem Rumpf, zwei Beinen und
zwel Armen sowie einem Kopf besteht, ist liber die Jahrhunderte hin-
durch gleich geblieben. Welche Korperteile jedoch betont oder iiber-
haupt durch Mode erst geschaffen werden, welche ignoriert oder be-
seitigt werden, dndert sich stdndig. Mode hat nie den natiirlichen Kor-
per zum Ausdruck gebracht, sondern hat immer einen anderen, einen
fiktiven, der sich mehr an dsthetischen Vorstellungen denn an sozialen
oder praktischen Erfordernissen orientierte, geschaffen, der von der
Kultur dann als natiirlicher Kérper verstanden wurde.

»Mode schafft also immer wieder neue, asthetisch reizvolle Kérperbilder, und
deswegen sind alle Versuche der Kleiderreformer, dem vermeintlich natrlichen
Korper zu einer »natirlichen<, gesunden Mode zu verhelfen, gescheitert, so lan-
ge sie nur den Vernunftaspekt hervorgehoben. Mode hat mit Naturlichkeit nichts
zu tun, sie spielt jedoch manchmal mit Ideen von Natiirlichkeit. Mode ist ange-
wandte Kunst« (Lehnert 1998: 10).

Nicht auf Rockldngen oder Stoffe, auf Silhouetten oder Farben son-
dern auf den spielerischen Umgang mit Material, Farben, Formen und
Traditionen, Witz, Ironie und Pathos sind die Elemente der Mode ge-
richtet. Kleidung dient als Erweiterung der Korpergrenzen. Dabei ist
sie zum Korper gehorender Teil des Menschen, aber wesentlich mani-
pulierbarer als der bloBe Korper. »Mit Kleidung wehrt sich der
Mensch gegen seinen Korper, kompensiert dessen Méngel und stellt
ihn schmiickend zur Schau. Kérper und Kleidung verschmelzen nicht
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nur in der Wahrnehmung des Betrachters sondern auch in der des Tra-
gers selbst« (Sommer, Wind 1988: 16). Im einfachsten Fall besteht die
Korpererweiterung in der schlichten Vergroerung des Korpers: Hohe
Absitze, Taschen, Schulterpolster vermitteln uns auch ein Gefiihl von
mehr Priasenz, mehr Sicherheit.

Kleidung, und damit Mode, hat etwas mit Blicken — Ansichten
iiber den Korper und Hinsichten auf ihn — zu tun. In unserer westli-
chen Kultur wird der Korper verhiillt, den Blicken der Menschen ent-
zogen und durch die Verhiillung in Distanz geriickt. Kopf und Kdrper
werden so zu zwei verschiedenen Elementen. Wohlanstandigkeit wird
zur Grenzlinie. Bei Nietzsche heifit es: »Der nackte Mensch ist im
Allgemeinen ein schéndlicher Anblick — ich rede von uns Europédern
(nicht einmal von den Européerinnen!). Angenommen, die froheste
Tischgesellschaft sédhe sich plotzlich durch die Tiicke eines Zaubers
enthiillt und ausgekleidet, ich glaube, dass nicht nur der Frohsinn da-
hin und der stirkste Appetit entmutigt wére, — es scheint, wir Europder
konnen jener Maskerade durchaus nicht entbehren, die Kleidung
heilit« (Nietzsche zit. nach Bohm, Lock, Streicher 1989: 3).

Diese Maskerade ist das, was andere Menschen mit dem ersten
Blick, der auf uns geworfen wird, der zum Identifizieren und Deuten
dient, erkennen. Kleidung verhiillt und présentiert den Korper. Klei-
dung schafft ein Korperbild, das durch die Auswahl der Kleidung und
einem bestimmten Blickwinkel auf diese, geprigt wird (vgl. B6hm,
Lock, Streicher 1989: 4f).

»Mode reizt die Sinne und bandigt zugleich die Sinnlichkeit. Mo-
de stellt den Korper dar, sie ist der Rahmen fiir Mimik, Gestik und
Bewegung. Sie pragt das Bild, das jeder Einzelne von sich hat und das
er anderen zu vermitteln trachtet« (vgl. Burghart 1979: 49).

Es ist offensichtlich, dass Korperimage und Kleidung unter den-
selben psychologischen Rahmenbedingungen arbeiten, und dass diese
wiederum eng mit Self-Awareness verkniipft sind. Dieses Bewusstsein
ist groBtenteils unbewusst. So ist auch dessen Kommunikation unbe-
wusst. Die Kommunikation des Selbst erfolgt sowohl innerlich, bezo-
gen auf das Selbstverstindnis, als auch duBerlich, in der Interaktion
mit anderen. »Fashion acts on both the body and clothing choice, and
it is possible that, in addressing the conflicts and ambiguities of self-
awareness, fashion acts as intermediary between the two« (Boult-
wood, Jerrard 2000: 305). In diesem Kontext treten zwei relevante
Faktoren auf:

e Das Konzept des Ideals scheint einen Fokus auf die Manipulation
des Korpers und der Kleidung durch das Medium Mode zu legen.

e Das Konzept der Korpergrenze stellt einen Punkt der ambivalen-
ten Interaktion von Selbst, Kérper und Mode, zur Verfiigung.
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Konzept des idealen Korpers

Das Konzept des idealen Korpers nach Anne Boultwood und Robert
Jerrard (2000) kann aus zwei verschiedenen Perspektiven betrachtet
werden: einerseits als der ideale Korper, nach dem wir streben, oder
andererseits als platonisches Ideal, das das Gegenstiick zum eigentli-
chen Korper selbst darstellt. In platonischer Hinsicht ist der ideale
Korper nicht der Korper, den wir kennen, sondern der Korper in ihm,
den wir niemals kennen. Das platonische Ideal ist das Image, das wir
geschaffen haben. Dies ist die Verkdrperung des Korpers und sollte
vom Objekt-Kdrper unterschieden werden. Beide sind in Beziehung
zum kulturellen Ideal der Zeit. Der Objekt-Korper ist also der reale
Korper, abgeglichen und bemessen in Bezug auf das kulturelle Ideal.
Beide sind auf ihre eigene Weise unrealistisch. Der Objekt-Kdorper,
weil er die Perfektion des kulturellen Ideals nie erreicht, und der ver-
korperte Korper, weil er aus einer unmoglichen Idee (chimera) gebo-
ren wurde. Wenn diese Ansicht zum Korper stimmt, dann finden wir
in der Realitét ausschlieBlich Korperideale, die ungeniigend sind, da
die Wahrnehmung niemals mit der Realitdt iibereinstimmt. Dieses
Paradox konnte erkldren, weshalb Menschen manchmal anscheinend
Kleidung wihlen, die ihnen nicht passt.

Unsere aktuelle Obsession unserem Korper gegeniiber ist auf die
postmoderne Betonung der visuellen Eindriicke zuriickzufiihren. So
erklart sich der Anstieg der Anorexia nervosa als Folge der negativen
Bewertung des eigenen Korpers, hervorgerufen durch Medien, die vor
allem Ende des 20. Jahrhunderts ein zunehmend diinnes Ideal des
weiblichen Korpers kreierten. Und da wir ausnahmslos das Ideal der
eigenen Zeit als schon empfinden, tendieren wir dazu, dieses als uni-
versellen Standard der Schonheit anzuerkennen. So kommen auch
Korper in Mode und aus der Mode. Und der modische Korper der je-
weiligen Zeit wird zum Ideal fiir die ganze Gesellschaft.

Da unsere Wahrnehmung in erster Linie visuell ist, versuchen wir
in der Représentation unseres Selbst, ein Image von uns selbst zu
schaffen, das unserem kulturellem wie platonischem Ideal so nahe wie
moglich kommt. — Und wir bemiihen uns redlich, unseren realen Kor-
per in einen Idealen zu verwandeln. Wenn man den Boom in der plas-
tischen Chirurgie und deren Enttabuisierung beriicksichtigt, sieht man,
dass unsere Gesellschaft immer weiter geht, um diesen idealen Korper
zu erreichen.

Und doch endet der Versuch, den Korper in einen idealen Korper
zu verwandeln, oft unbefriedigend, da man Unmogliches zu erreichen
versucht. Der reale Korper kann nach Boultwood und Jerrard niemals
dem idealen Korper gleichen, da dieser kiinstlich durch imaginére
Kleidung geschaffen wurde. Kleidung ldsst uns zum Korper, den wir
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gerne prasentieren, werden. Mithilfe der Mode kdnnen wir dann auch
noch das kulturelle Ideal prasentieren.

Konzept der Kérpergrenzen

»Dress as both a social and personal experience is a discursive and practical
phenomenon. A study of the dressed body thus requires understanding of the
socially processed body that discourses on dress and fashion shape, as well as
of the experimental dimensions of embodiment wherein dress is translated into
actual bodily presentation. [...] If nakedness is unruly and disruptive, this would
seem to indicate that dress is a fundamental aspect of microsocial order. When
we dress we do so to make our bodies acceptable to the social situation. [...]
Dressed inappropriately we are uncomfortable; we feel ourselves open to social
condemnation« (Entwistle 2000: 325ff).

Der Korper ist mehr als ein biologischer Organismus. Er hat auch
einen psychischer Aspekt und ist, wie Elisabeth Wilson (2003: 2f) es
formuliert, als kulturelles Artefakt zu sehen. Korperbewusstsein (body
awarenss) ist untrennbar mit Selbstbewusstsein verbunden, der Korper
reprisentiert das AuBere der Selbstwahrnehmung. Das Gefiihl fiir das
Selbst im Unterschied zu allem, das nicht als Selbst empfunden wird,
beginnt an den Grenzen des Korpers. Dieses Bewusstsein ist unterbe-
wusst und wird als hypothetisches Konstrukt der Korpergrenzen be-
zeichnet (vgl. Boultwood, Jerrard, 2000: 314f).

»Clothing marks an unclear boundary ambiguously, and unclear boundaries dis-
turb us. Symbolic systems and rituals have been created in many different cul-
tures in order to strengthen and reinforce boundaries, [...] If the body orifices is
itself dangerously ambiguous, then dress, which is an extension of the body yet
not quite part of it, not only links that body to the social world, but also more
clearly separates the two. Dress is the frontier between the self and the not-self.
In all societies the body is »dresseds, and everywhere dress and adornment play
symbolic, communicative and aesthetic roles. Dress is always >unspeakably
meaningful« (Wilson 2003: 2).

Kleidung hat zwei Gesichter, eines nach innen — dem Korper, und ein
anderes nach auflen — den Anderen zugewandt. Seine Kraft gewinnt
dieser Vorgang aus dem Fakt, dass es unterbewusst passiert. So be-
inhalten die Funktionen von Kleidung auch immer den Aspekt dieser
zwei Gesichter (vgl. Boultwood, Jerrard 2000: 316).

»Dress lies at the margins of the body and marks the boundary between self
and other, individual and society. This boundary is intimate and personal, since
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our dress forms the visible envelope of the self and, as Davis puts it, comes >to
serve as a kind of visual metaphor for identitys; it is also social, since our dress is
structured by social forces and subject to social and moral pressures« (Entwistle
2000: 327).

In der folgenden Tabelle siecht man die Funktionen von Kleidung nach
innen und die Signale nach auBlen. Die ausgesuchte Kleidung soll all
diese Faktoren so gut wie moglich erfiillen — und da nur Mode das
Ideal nach auen verkorpert, muss Bekleidung bestenfalls Mode sein.

Inward Aspect Outward Aspect
Defines the body De-individualizes the self
Conceals the body Reveals the self
Controls the body Creates the ideal body
Structures the body Makes the body amorphous
Symbolic of internal states Projection of ideal
Barrier to social interaction Facilitates social interaction

Abbildung 4: The Internal & External Aspects of Clothing Boundary
Role (Quelle: Boultwood, Jerrard 2000: 316)

Die Komplexitit wie Ambiguitit von Kleidung, die sich aus der
Grenzrolle, einer Rolle, die unloslich an den Korper gebunden ist, er-
gibt, wird aus dieser Tabelle schnell ersichtlich. Kérper und Kleidung
gemeinsam stellen das Selbst dar. Diese intime Beziehung zwischen
Kleidung und Korpergrenze sowie die Ambiguitét, die sie bezeichnen,
scheint in der Mode impliziert zu sein. Der Fakt, dass die Korpergren-
ze ein essenzieller Aspekt von Selbstbewusstsein ist, suggeriert die
Verbindung von Mode und Selbst sowie die Rolle der Mode als Mit-
tel, um die Ambivalenz am Ko&rper auszutragen. »Fashion feeds off
this ambiguity. The exploration of the boundary, the notion of what is
body and what is clothing, fuels many of fashion’s wilder flights of
fancy« (Boultwood, Jerrard 2000: 315).

Im Spiel mit den Grenzen scheint Mode ihren Fokus auf interne
wie externe Aspekte zu legen. Man denke an das »Reveal-conceal-
Konzept« der Mode. »The hiding must be seen: I want you to know
that I am hiding something from you« (Barthes 1984: 34). Transparen-
te Stoffe, Korsagen, Ausschnitte, enge Hosen sind nur einige Elemen-
te, die dieses Korper-Kleidung-Spiel unterstreichen. Der Betrachter
weill nicht, was sich hinter der Oberfliche verbirgt. Reck (Reck
1996a: 296) fragt, ob es nicht besser ist, das bewusst Eingerichtete
und Gezeigte, die Verhiillungen und Hautauflagen fiir das Ganze,
Dichte, fiir Tiefe und Durchdringung zu nehmen — fiir ein durchge-
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formtes Kontinuum, das von der Haut bis in die letzten Winkel der
Seele reicht und das von beiden Enden her — von der Grazie des Phy-
sikalischen wie von den verborgenen Untugenden der Seele her — be-
gonnen und durchgesetzt werden kann.

KuTtoGLU & GEIGER UND DER KORPER

Der menschliche Korper ist fiir uns aber nicht nur deshalb wichtig,
weil wir ihn physisch zum Leben brauchen, sondern weil er unsere
Identitéiten formt und unsere Interventionen und Klassifikationen un-
serer Umgebung strukturiert (Shilling 1999: 63ff). So mochte ich im
nédchsten Teil analysieren, fiir welches Korperkonzept Atil Kutoglu
bzw. GEIGER am ehesten schneidern.

Konzept des natiirlichen Korpers

Mode hat bekanntlich nie den natiirlichen Korper zum Ausdruck ge-
bracht, sondern hat immer einen anderen, einen fiktiven, der sich mehr
an &sthetischen Vorstellungen als an sozialen oder praktischen Erfor-
dernissen orientierte, geschaffen, der von der Kultur dann als natiirli-
cher Korper verstanden wurde.

Kleidung dient als Erweiterung der Kdrpergrenzen. Dabei ist sie
zum Korper gehorender Teil des Menschen, aber wesentlich manipu-
lierbarer als der bloBe Korper. »Mit Kleidung wehrt sich der Mensch
gegen seinen Korper, kompensiert dessen Mingel und stellt ihn
schmiickend zur Schau. Koérper und Kleidung verschmelzen nicht nur
in der Wahrnehmung des Betrachters sondern auch in der des Trégers
selbst« (Sommer, Wind 1988: 16).

Im einfachsten Fall besteht die K&rpererweiterung in der schlich-
ten Vergroflerung des Korpers: Hohe Absétze, Taschen, Schulterpols-
ter vermitteln uns auch ein Gefiihl von mehr Prasenz, mehr Sicherheit
(vgl. Sommer, Wind 1988: 16). Das heif3it, dass man das Konzept des
natiirlichen Korpers zu Anfang dieser Analyse gleich ausschlieBen
kann, da Kleidung niemals den natiirlichen Kdrper zum Ausdruck
bringt, sondern immer eine Anndherung an den »idealen Korper«
unserer Zeit ist.

Konzept der Body Projects
Als Gegenstiick zum Ansatz des natiirlichen Korpers, hélt sich in der

westlichen Welt die Tendenz, den Korper als personliches Projekt zu
sehen, an dem man arbeitet und das man zur Vervollkommnung der
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individuellen Selbst-Identitdt bendtigt. Body-Projects beinhalten eine
sehr individuelle Verbundenheit mit dem eigenen Korper.

Der menschliche Kdéper wurde noch nie zuvor so »interrogated,
investigated and invaded« (Shilling 1999: 65) wie in den letzten Jahr-
zehnten. — Bilder des »body beautiful« zirkulieren in Werbung und
Konsumkultur in immer héherer Auflage. So geben immer mehr Men-
schen groBe Geldbetrdge und investieren viel Zeit mit dem Wunsch,
ihre physische Erscheinung zu formen und zu verdndern. Zeitungen,
Magazine und TV iiberfluten uns mit Beitrdgen iiber Korperbewusst-
sein, plastischer Chirurgie und wie man seinen Korper schon und jung
hélt. So wurden Gewichtsreduktion und Fitness zum millionenschwe-
ren Geschift.

Wenn man sich die Kollektionen von Atil Kutoglu ansieht, die
durch das Outfit auf der Homepage durchaus zufrieden stellend repré-
sentiert wird, muss man sich fragen, ob der Korper einer normalen
Frau jemals in dieses Kleid passen wiirde, ohne ldcherlich zu wirken.
Die Kleidung wird ausschlieBlich an Models gezeigt die Kleidergro-
Ben 34 oder 36 haben und 175 bis 185 cm grof sind. Diese Kleidung
kaschiert nicht, im Gegenteil, sie hat nur die erzielte Wirkung, wenn
man einen makellosen Koérper hat. Dieser erforderlichen Korper, um
in einem Kutoglu-Outfit gut auszusehen, ist meist nicht angeboren,
sondern an- bzw. vielmehr abtrainiert, oder von Chirurgenhand gestal-
tet. — Denn wer sich ein Kleid um 2000 Euro leisten kann, hat auch
das notige Geld, um sich den dazugehdrigen Busen machen zu lassen.
»Today the super-endowed, surgically altered woman has become a
reference point of fashion« (Gerber 1992: 44).

Konzept des kulturellen Kérpers

Nach diesem Konzept stellt der menschliche Korper eine sehr reale
Basis fiir die menschliche Gesellschaft und die sozialen Beziehungen
dar. Genauso gibt uns unser Korper aber auch Grenzen: Wir kénnen
nicht an zwei Plitzen zugleich sein, er limitiert auch die Anzahl der
Menschen, mit denen wir auf einmal kommunizieren kénnen.

Einerseits wissen wir, dass unser Korper aus Fleisch, Blut, Mus-
keln und Knochen besteht, woraus spezies-spezifische Kapazitéten,
die uns zum Menschen werden lassen, resultieren. Andererseits veran-
dern sich die Haut, Knochen, die Sehkraft sowie die Form des K&rpers
wihrend einer Lebenszeit und kdnnen zu Indikatoren fiir Diskriminie-
rung werden (vgl. Shilling 1999: 68fY).

Das Anliegen von GEIGER besteht darin, komfortable Kleidung
zu schaffen, in der man sich absolut wohl fiihlt, man schneidert also
fiir den kulturellen K&rper: »Die Schnitte passen, es kaschiert da uns
dort ein Rollchen Fett oder Sonstiges, und es ist immer traumhaft zu
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tragen — und das ist das Wichtigste. Und das ist das Wichtige, dass du
dich in deiner Kleidung wohl fiihlst.« Und fiihlt man sich in seiner
Kleidung wohl, tritt man auch selbstbewusster seinem Gegeniiber ent-
gegen, bestitigt auch die GEIGER-Kundin im Interview:

»Ja, wenn ich mich wohl fihl drinnen, wenn ich glaub es passt ... und die Quali-
tat ist super, nicht, und es ist warm und es ist wie eine ... eine zweite Haut, fihlt
man sich einfach wohl. Ausstrahlen will ich damit gar nix. Wenn ich mich wohl
fUhle, strahl ich soundso — ... dann strahl ich soundso — was aus. Dann ist man
sowieso ... Wenn man gut angezogen ist ... ist man sowieso, dass man dann
das Selbstbewusstsein noch hebt«

Kleidung und die eigene Identitat

Ich wollte meine Interviewpartner auch direkt auf ihre Identitét in
Verbindung mit ihrem Produkt ansprechen. Fiir Atil Kutoglu ist seine
Mode eine Befriedigung des Egos. — »Schone Sachen fiir andere zu
entwerfen, sich selbst damit zu verwirklichen, seine Inspiration mit
seinen Kreationen zu kommunizieren und dafiir »internationale An-
erkennung« zu erhalten. Ein weiterer Aspekt der Identitét ist das Ken-
nenlernen neuer Leute, Mérkte und Liander sowie dass man anderen
Leuten hilft, sich mit dem Entworfenen zu verwirklichen und wohl zu
fithlen.

Frage: Wie sehr spielt ihre Identitdt eine Rolle, wird ihre Identitdt
durch ihre Kleidung ausgedriickt?

Atil Kutoglu: Das kann man nicht so sagen ... Es ist fiir mich. Mei-
ne Identitdt wird nicht durch meine Mode ausgedriickt. Wie sagt
man ... aber es ist eine ... Befriedigung fiir mich selbst. Schone Sa-
chen fiir andre zu entwerfen und schone neue Kollektionen zu pré-
sentieren, die internationale Anerkennung finden. Und ... a ... es ist
fiir mich auch eine Kommunikationsform geworden, durch diese
Prisentationen. Es ist eine Form ... wie sagt man ... neue Menschen
kennen zu lernen, also ich rede jetzt ganz im allgemeinen Sinne,
neue Mirkte zu besetzen und neue Linder zu entdecken, also das al-
les mach ich mit ... mit ... meinem Design und mit meiner Arbeit in
der Mode. — Fiir mich bedeutet Mode sehr Vielseitiges, dadurch.
Aber fiir mich personlich ist Mode etwas, an dem ich auch Spaf} ha-
ben kann, was ... was die Menschen einzeln freut und auch viel-
leicht voriibergehend, oder alltiglich das, dass man mit schonen
Kleidern gute Laune haben kann und sich sicher und wohl fiihlen
kann.
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Fiir Peter Geiger zielt diese Frage in ein anderes Territorium: Hier
muss ich allerdings zugeben, mir mit der Fragestellung schwer getan
zu haben, denn Peter Geiger entwirft keine Kleidungsstiicke. So endet
meine Frage nach Identitdt bei seiner personlichen Verbundenheit zum
Unternchmen und zu dessen Mitarbeitern, was ich als Teil seiner Iden-
titdt deuten mochte.

Frage: Mit dem Namen GEIGER — dadurch, dass das ein Familien-
unternehmen ist — spiegelt sich da eine Identitdit wider?

Peter Geiger: Es ist eine Tradition. Es ist eine Tradition, die man als
Familienmitglied weitertragen und weiterfilhren mochte. Sicher ist
es schwierig, ein Textilunternehmen in der heutigen Zeit in Mittel-
europa in dem Rahmen, wie es einmal gewesen ist, wir waren ja
einmal 300 Leute an dem Standort. Aber das ist so in der Form si-
cherlich nicht moglich. Dass man die gesamte Produktion am
Standort halten kann. Weil einfach ... Die Zeiten sind vorbei. Und
das tut einem halt weh.

Der signifikante Unterschied ist schon erwdhnt worden. Peter Geiger
selbst entwirft keine Designs. Er selbst kann sich nicht in dem Produkt
verwirklichen. Aber ich glaube, dadurch, dass bei GEIGER das De-
sign eher eine untergeordnete Rolle spielt, ist es Mittel zum (Ver-
kaufs-)Zweck und nicht Mittel zur Selbstverwirklichung oder Selbst-
darstellung. Bei Atil Kutoglu ist das anders. Dieses Label ist sein Le-
ben. Wie schon zuvor diskutiert, gehen 80 % seiner Zeit in dieses Un-
ternehmen, in dem er sich selbst verwirklicht und seine Inspirationen
kommuniziert.
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WIRTSCHAFT & KULTUR — EIN UNGLEICHES PAAR?

In der Sprache der Wirtschaft geht es um harte und objektive Fakten,
die sich auf einen transparenten und materiellen Vorgang stiitzen so-
wie sich um klar definierte, objektive, materielle Prozesse drehen. In
der Sprache der Wirtschaft geht es um die »hard facts« dieser Welt.
Als Kontrast dazu geht es in der Sprache der Kultur um die scheinbar
unwichtigeren Sachen im Leben, um die »soft facts« — die weniger
greifbaren Elemente im Leben wie Zeichen, Bilder, Bedeutungen,
Werte, von denen oft — meist zurecht — angenommen wird, dass sie
weder eindeutig sind, noch klare Botschaften vermitteln (vgl. DuGay
1997a: 286ft)

Studien haben ergeben, dass die Grenzen zwischen Kultur und
Wirtschaft zunehmend einbrechen. Weiters wird immer wieder betont,
dass Kultur in der Wirtschaft ein bedeutenderer Faktor ist als die Wirt-
schaft in der Kultur (vgl. Warde 2003: 185ff). »Increasingly we seem
to distinguish between economy and culture, only to say that these are
scarcely separate spheres any more because they are collapsing into
one another« (Warde 2003: 188)

Nach DuGay ist (1997a) die Wirtschaft eine Schliisseldoméne der
Existenz in modernen Gesellschaften, die wohlgemerkt durch und
durch mit Kultur angereichert ist. Kultur und Wirtschaft sind hybride
Kategorien, die in einer Synergie leben:

Industrie braucht Kultur: Wie unten noch weiter ausgefiihrt wird,
versuchen groBle wirtschaftliche Organisationen, eine Organisations-
oder Firmenkultur zu schaffen, da es immer eindeutiger wird, dass Be-
deutungen, Normen und Werte wichtige Faktoren des wirtschaftlichen
Erfolges eines Unternehmens sind und dass die drei Parameter »Oko-
nomie«, »moderne Gesellschaft« und »Kultur« unwiderruflich mitei-
nander vernetzt sind.

Kultur ist Industrie: Auf der anderen Seite sind unsere Kultur und
unser ganzes kulturelles Leben so sehr an die Massenproduktion von
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kulturellen Artefakten gebunden, dass eine Trennung der Bereiche
Wirtschaft und Kultur absurd erscheint. Die Produktion kultureller Ar-
tefakte in ihren zeitgendssischen Manifestationen kann von dkonomi-
schen Prozessen und Organisationsformen nicht getrennt werden.
Gleichzeitig kann die Produktion von Kultur nicht auf eine Frage von
Wirtschaftsokonomie reduziert werden. Produktionsprozesse sind in
sich selbst kulturelle Phanomene (vgl. DuGay 1997a).

Industrie wird von Kultur geformt: Keith Negus (2003) stellt dar,
wie Kultur Industrie produziert. In kulturelle Produktion wie Literatur,
Malerei, Musik, Mode, Design, Theater Film oder investigativem
Journalismus eintreten zu konnen, teilzunechmen und dort anerkannt zu
werden, ist klar abhidngig vom »vermarktbaren« Produkt wie auch von
Machtverteilung und Vorurteilen, die in den bestimmten Industrien
vorherrschen, und die von Faktoren wie Klasse, Beziehungen, Ethnizi-
tit, Sprache, Alter, politischen und religidsen Einstellungen wie auch
familidren Genealogien geprigt sind. Abhingig vom geografischen
Standpunkt zdhlen manche Faktoren mehr als andere. Mit dieser Be-
hauptung will Keith Negus die Produktion von Kultur und kreativer
Arbeit nicht auf soziale Faktoren und korperliche Merkmale redu-
zieren, sondern die sozialen Einheiten unterstreichen, die integraler
Part von Geschiftspraktiken sind.

»| argue that production takes place [...] in relation to broader culture formations
and practices that may be outside the direct control or understanding of the pro-
ducing institutions« (Negus 2003: 121).

»Culture is in involved in all those practices which are not simply genetically pro-
grammed into us, but which carry meaning and value for us, which need to be
meaningfully interpreted by others, or which depend on meaning for their effec-
tive operation. Culture, in this sense, permeates all of society. It is what distin-
guishes the >human«< element in social life from what is simply biologically
driven« (Hall 1997b: 209).

Vor nicht allzu langer Zeit war die Vorstellung, dass Kultur zentrales
Gespriachsthema in Bordmeetings groBer, einflussreicher Unterneh-
men sein wiirde, lacherlich. Heute ist (Unternehmens-) Kultur signifi-
kantes und anerkanntes Element des Erfolgs von Organisationen —
macht diese effektiver, effizienter, profitabler (vgl. DuGay 1997a).
Zuerst das Verstehen und dann das Verdndern einer Unternehmens-
kultur — also der Corporate Culture — in einer Organisation wird nun
oft als effektiver Weg gesehen, der zu besserer Performance flihrt —
wie auch immer das Unternehmen diese definiert. Bespiele fiir Veréin-
derungen in Werten sind unter anderem Initiative anstatt Gehorsam
oder Innovation anstatt Vorsicht (vgl. Salaman 1997: 245f).
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Der Fokus auf Kultur als eine Mdglichkeit, die Einstellung und
Beziehung der Menschen zu ihrer Arbeit zu dndern, impliziert, dass
der Einsatz von Kultur als Geschiftsmethode sehr eng mit der Frage
der Identitdt verbunden ist. Auch der Kulturtheoretiker Renato Ro-
saldo (1993) stellt fest, dass Fragen der Kultur bald zu Fragen der
Identitdt werden.

Das Verstehen einer Kultur ist nach DuGay (1997a) Hilfsmittel,
um Unternehmen erfolgreicher zu machen. Kultur strukturiert das
Denken, Fiihlen und Agieren der Menschen in Unternehmen. Ziel von
Organisationsmanagement ist es, das Unternehmen mit Bedeutungen
zu versehen und damit den dort arbeitenden Personen Identifikations-
moglichkeit zu bieten, die notwendig fiir den Beitrag jedes Einzelnen
zum Erfolg der Organisation ist. Durch diesen »cultural turn« ist Kul-
tur auf einmal bedeutendes Element in der Wirtschaft. In Orga-
nisationen und Unternechmen werden »Wirtschaftsidentitaten« (eco-
nomic identities) rekonstruiert — nicht nur die des Angestellten, Arbei-
ters oder Managers, sondern auch die des Konsumenten. Okonomi-
sche Prozesse und Identitéten sind kulturelle Phinomene. Was wir als
»okonomische Prozesse« definieren, hiangt von der Bedeutung der Ef-
fekte und von speziellen kulturellen Konditionen ab.

»In other words, before one can seek to manage something called an »econ-
omy« or even something called an >organization, it is first necessary to concep-
tualize or represent a set of processes and relations as an »economy« or an »or-
ganization« which is amenable to management. Economic discourses, like any
other, depends upon a particular mode of representation: the elaboration of lan-
guage for depicting a particular domain in a certain way that claims both to grasp
the »reality< of that domain and literally to re-present it in a form amenable to de-
liberation, argumentation and intervention« (DuGay 1997a: 293).

Unsere Kopfe sind voll mit Wissen, Ideen und Bilder nicht nur von
unserer Gesellschaft, sondern auch von unserer Arbeit, und diese
Ideen, Bilder und Werte geben uns einen Rahmen, Moralvorstellungen
und Annahmen, die es zulassen, unsere Arbeit zu definieren und ihr
Sinn zu geben.

Diese gemeinsamen Bedeutungen, gegeben durch gemeinsame
Kultur — die Arbeit von Nicht-Arbeit unterscheiden lédsst und die Sig-
nifikanz von Arbeitsaktivititen und Beziehungen definiert —, verédndert
sich mit Zeit, Raum und kulturellem Kontext (vgl. Salaman 1997:
235ff). »Work comes to mean much more than just earning a living: is
incorporates and overtakes everyday life« (McRobbie 2003: 98).

Bezahlte Arbeit formt Identitdt und Leben der meisten Menschen
der modernen Gesellschaft. Wir lesen die Identitit eines Menschen
von seinem Beruf ab. Also werden die Bedeutungen im sozialen Sinne
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wie auch in Verbindung mit Verhalten, die mit einem Beruf verbun-
den werden, auf die Person adaptiert. In diesem Sinne werden Per-
sonen zu den Trdgern der Rolle des Berufes, den sie ausiiben (vgl.
DuGay 1997a).

MoODE, EIN KIND VON WIRTSCHAFT & KULTUR

Die Sprache der Mode gehdrt zur Kategorie der »Soft Facts«, man
kann ihre Zeichen nur schwer deuten und ihren Bildern schwer Bedeu-
tungen zuordnen. Die Sprache der Mode wechselt ihre Zeichen und
Bedeutungen stindig und macht es uns somit schwer, sie zu verstehen.
Erst wenn sich die Zeichen schon lange verschoben haben, haben wir
die Moglichkeit, Vergangenes zu interpretieren. Mode und Kleidung
wird oft als trivial abgetan, weil wir ihre Zeichen nicht verstehen und
weil sie uns so nahe (am Korper) ist, dass wir Probleme haben, sie aus
einer objektiven Perspektive zu betrachten.

Kulturalisierung impliziert, dass Kultur zentraler Punkt in wirt-
schaftlichen Beziehungen wird, ein Prozess, der normalerweise als
positiv bewertet wird — denn niemand ist gegen »mehr Kultur«. So
werden immer mehr Seminare iber Kleidung fiir Arbeitnehmer in
Marketing und Vertrieb angeboten. Dort wird nicht nur erortert, wie
man sich am besten fiir welchen Kunden kleidet und wie man sein
Unternehmen am besten reprisentiert, sondern auch was die Kleidung
meines Gegeniibers aussagt, und wie man darauf am besten reagiert.

Wirtschaftliche Beziehungen sind immer mehr zentraler Punkt in
der Kultur, dies wird als Resultat von Rationalisierung gesehen und
somit negativ bewertet (vgl. Warde 2003: 188ff). Die Bekleidungs-
und Modeindustrie’ ist im Aufbau eines Lifestyle-Konzepts pridesti-
niert dafiir, kulturelle Projekte zu unterstiitzen, ohne dass dies negativ
bewertet wird, da die Industrie selbst in unserem kulturellen Ver-
stindnis eng mit Kunst/Kultur verbunden ist. Andererseits sind junge
oder aber auch sehr exklusive Designer von der Unterstiitzung von
Sponsoren/Partnern aus der Wirtschaft abhingig. Kultur ist auch
Hilfsmittel, um den externen Erfolg von Unternehmen — in deren Re-
prisentation — zu steigern. Hier ist es wichtig, anhand der Repré-
sentation des Unternehmens durch den Markenauftritt eine Identifika-
tionsmoglichkeit fiir den Kunden zu bieten.

7 Ich mochte an dieser Stelle nochmals darauf hinweisen, dass im alltéglichen
Gebrauch wird der Terminus »Mode« anders angewendet, als ich ihn hier in
meiner Arbeit verwende. »Mode« wird meist im Zusammenhang mit jegli-
cher Art von Kleidung verwendet, in meiner Arbeit mdchte ich nur von Mode
sprechen, wenn es sich um eine weitlaufige Akzeptanz von Kleidung han-
delt.
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CORPORATE CULTURE BEI GEIGER

Im Gesprach mit meinen Interviewpartnern habe ich versucht, niher
auf Produktionsumsténde ihrer Unternehmen einzugehen. Die Reduk-
tion der Mitarbeiterzahl ist wie schon im Bereich »Identitit« ein heik-
les Thema, das Peter Geiger personlich betroffen stimmt. In der Bro-
schiire iber GEIGER werden im Factsheet 270 Mitarbeiter in
Vomp/Tirol angegeben. Angesprochen auf diese Aussage, korrigiert
Peter Geiger die 270 auf nur 160 und weitere 50 in den USA, wo aber
nicht produziert, sondern nur gendht und vertrieben wird. Das heif3t,
das Unternehmen hat in den letzten fiinf Jahren mehr als 100 Mit-
arbeiter und somit mehr als ein Drittel an Arbeitskraft abgebaut. Die
Mitarbeiterbindung scheint jedoch sehr stark zu sein. Kaum jemand
verldsst den Betrieb von sich aus. Karenz oder Pension sind die Griin-
de, aus dem Unternehmen zu scheiden.

Frage: Von der Produktion her ... 270 Mitarbeiter hab ich gelesen.
Peter Geiger: Nein, wir haben hier am Standort noch 160 Personen
und dann kommen noch 50 Personen in den USA dazu.

Frage: Wie lange arbeitet ein Mitarbeiter durchschnittlich bei ih-
nen?

Peter Geiger: Wir haben geringfiigige Fluktuation, 30 50 ... die ge-
hen bei uns in Pension quasi. Aufer ... wir sind ja sehr stark frauen-
lastig ... deswegen kann man nie sagen, ob sie nach der Babypause
zuriickkommen oder nicht, meistens ist es so, dass nicht mehr zu-
riickkommen, dann bleiben sie, bis sie schwanger werden.

Frage: Was ist der durchschnittliche Lohn in der Produktion pro
Stunde?
Peter Geiger: 9,80 Euro ... durchschnittlich.

Die Frage nach dem volligen Abwandern des Unternehmens wird von
Peter Geiger verneint. Aber nicht aufgrund der Mitarbeiter, sondern da
es logistisch und organisatorisch nicht moglich scheint. GEIGER er-
hélt sich mit der In-House-Produktion hohe Flexibilitit, auf Trends zu
reagieren. Die vier Wochen, die der Transport extra in Anspruch
nimmt, wiren mit dem Zeitplan unvereinbar. — Es geht hier um eine
Flexibilitdt, die dem Begriff »Flexible Spezialisierung« recht nahe
kommt. Ausgelagert werden jedoch alle Arten von Néharbeiten und
alles, was im Bereich des Moglichen liegt, »— also alles, was mit Web-
stoffen zu tun hat: T-Shirts, Blusen, Polos. Die ganzen Stoffsachen la-
gern wir aus« (Peter Geiger). Bis zum Zuschnitt wird das Produkt bei
GEIGER in Tirol gefertigt. Dann wird es in die Slowakei oder in das
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Burgenland transportiert, wo es in Subunternehmen gendht wird.
Rohmaterialeinkauf, Lagerung, Auftragsausgabe, Zuschnitt, also die
»Materialhoheit« wie es Peter Geiger nennt, bleibt im Haus, auch jeg-
liches weitere Know-how wird vor allem aus Sicherheitsgriinden nicht
weitergegeben.

Frage: Aber dass sie total abwandern ...?

Peter Geiger: Geht nicht. Kann man nicht. Weil ... aufgrund ... des
Kollektionsrhythmus muss man in der Lage sein, auf schnell, Trend
sag ich jetzt mal, aufzuspringen, und dann brauchst du die Produk-
tion im Haus, damit du schnell reagieren kannst. Das sieht man jetzt
wieder bei den grofen Messen, die werden alle nach hinten verlegt,
um eben dem — wie sie alle heilen — Bogner, Boss, die Mdglichkeit
zu geben, dass ihre Asienproduktion, wo die Kollektion vervielfdl-
tigt wird, dass sie den Zeitablauf einhalten kdnnen, damit sie die
Kollektion rechtzeitig fertig bringen. Da muss man mindestens 2
Wochen Vorlaufzeit, 2 Wochen Nachlaufzeit, und dann 6 Wochen
in Asien, buuhhhh — dass sind iiber 4 Wochen nur Transport — und
die muss dann irgendwie wieder eingeholt werden, deswegen kann
man sich das nicht leisten, dass man den Standort hier iiberhaupt
aufgibt. — Das funktioniert nicht. Das kann nicht funktionieren.
Aber die Hauptproduktion. — Jegliche Uberkapazitit muss man aus-
lagern. Das holt man mit einem Deckungsbeitrag wieder rein — eh
klar. Und ahhhh ...

Frage: Was wird ausgelagert?

Peter Geiger: Naharbeiten. Nur Néharbeiten. — Also alles, was mit
Webstoffen zu tun hat: T-Shirts, Blusen, Polos. Die ganzen Stoffsa-
chen lagern wir aus.

Frage: Das wird alles ...
Peter Geiger: Das wird alles zugekauft bzw. hier zugeschnitten und
dann in der Slowakei oder im Burgenland zusammengeniht.

Frage: Aha ... und hier passiert dann der Walk.

Peter Geiger: Hier passiert im Prinzip die ganze Materialmani-
pulation, das heilit Rohmaterialeinkauf, Lagerung, Auftragsausgabe,
Zuschnitt, — dann wird’s zugeschnittener Weise, wir ... wir ... wir
sind ein Betrieb der gesagt hat wir ... also unsere Phllosophie sagt,
dass wir die »Materialhoheit« (unter Anfithrungszeichen) im Hause
haben mochten. Weil wenn der Lohnbetrieb anfangt einzukaufen,
selber die Auftrige zu verteilen, dann hast du die Kontrolle nicht
mehr da. So kannst du immer wieder ... so hast du das Know-how,
und gibst ihm quasi nur die Arbeit, dass er die ausfiihrt. — Also als
ausfiihrende Tatigkeit. — Weil wenn du das Know-how herausgibst,
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dann ist es weg — und das bekommst du auch nie wieder. Weil so-
bald du die Tatigkeiten auslagerst, sind sie weg. Und ndhen oder
weben kann jeder. Aber das Material, und die Schnitte vor allem
sind alles Know-how, das man aus der Hand geben wiirde. Und das
darf man eben nicht.

DIE PRODUKTIONSFORM ERHEBT KLEIDUNG
ZUR KUNST

Der Engléinder Charles Frederick Worth, Begriinder der modernen
Haute Couture, er6ffnete 1858 in Paris sein Atelier. Worths Arbeits-
weise unterschied sich von der eines traditionellen Schneiders, indem
er einen eigenen Stil entwickelte und Modelle mit exklusiv gewebten
Stoffen nach seinen ésthetischen Vorstellungen entwarf. Worths Krea-
tionen wurden von unzéhligen Schneiderateliers kopiert und bestimm-
ten im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts das die Erscheinung der
Frau von Welt.

Die Chambre Syndicale de la Couture Parisienne, die Pariser
Schneiderinnung, war 1868 auf Anregung von Worth und seinen S6h-
nen gegriindet worden. Eine der wichtigsten Aufgaben war und ist der
Schutz der Couturemodelle vor allzu dreister Kopiererei. Diese Orga-
nisation bestimmte auch die Regeln, die jedes Haus zu erfiillen hatte
und die modifiziert auch heute noch Giltigkeit haben. Die Bestim-
mungen sind nicht mehr so hart wie noch vor hundert Jahren, aber
trotzdem streng. So muss ein Couturehaus heute pro Saison eine Kol-
lektion von mindestens (nicht wie urspriinglich 50, aber doch) 35
maligeschneiderten Modellen prisentieren und mindestens 15 Mit-
arbeiter in den Ateliers beschiftigen. — Erlassen wurden Richtlinien,
dass die Prisentationen der Modelle in eigenen Réumlichkeiten statt-
finden miissen, dass jede Naht mit Hand geniht werden muss, oder
dass zwischen Stoff und Haut eine Schicht Organza liegen muss (vgl.
Laver 1995: 63f).

In den 1960er Jahren verdnderte sich mit der Entwicklung einer
Jugendkultur die Bedeutung der Haute Couture. Die Roben der Cou-
turiers wurden als farblos und nicht mehr den Anspriichen der Kun-
dinnen entsprechend kritisiert. Vor allem junge Frauen waren nicht
mehr bereit, dem Diktat der grolen Couturiers zu folgen.

Die luxuriose Haute Couture stand in den folgenden Jahren im
Schatten der Prét-a-porters. Die Zahl der Frauen, die Haute Couture
trugen, wurde immer kleiner. Das Weiterexistieren der Haute Couture
wurde immer &fter in Frage gestellt. Vor 100 Jahren noch undenkbar,
ist es heute kein Novum mehr, auf den Haute-Couture-Défilées nicht
nur grofle Abendroben, sondern auch Daywear als Teil der Kollek-
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tionen zu zeigen. Die Haute Couture muss den Spagat zwischen trag-
barem Kostiim und Red-Carpet-tauglicher Robe bewiltigen. Und ob-
wohl sich die Bediirfnisse und die Frauen selbst iiber die letzten 100
Jahre verdndert haben, ist die Haute Couture doch zum gréfiten Teil
unverdndert. Noch heute sind die Kreationen der Designer exquisite
Kunstwerke, die in monatelanger Handarbeit von Spezialisten gefer-
tigt werden. Das Know-how wird von Generation zu Generation iiber-
liefert und die Auflagen des Chambre Syndicale de la Couture Pari-
sienne sind immer noch restriktiv — wie vor 100 Jahren (vgl. Vinken
1993: 74).

Bruno Pieters, der lingere Zeit bei diversen Haute-Couture-Hau-
sern arbeitete, bevor er seine eigene Couture-Linie prisentierte, er-
zahlt von seiner Arbeit in den Haute Couture Teams:

»Lacroix arbeitet sehr traditionell und spielerisch. Seine Couture-Abteilung be-
steht aus einem Team von 50 Schneidern, die alle an der Kleiderpuppe arbei-
ten. Alles passiert komplett an der Puppe. Genau deswegen ist das Handwerk
eines Couturiers so aufwendig und teuer. Man arbeitet meistens mit Baumwoll-
stoff, der an der Puppe festgesteckt wird. Man legt dort fest, wo die »Themenc«
sein sollen, dann zerlegt man den Stoff in Einzelteile. Erst auf dem Tisch ent-
steht der flache Schnitt aus Papier. Normale Prét-a-porter-Schnitte werden
komplett am Tisch gemacht, das ist der Unterschied. Die Kleider bestimmter
Couture-Kundinnen werden an Puppen geformt, die exakt die gleichen Malde
haben. Und wenn sich die Figur einer Dame verandern sollte, wird das entspre-
chend korrigiert. Christian Lacroix hat eine unglaubliche Anzahl von Puppen, die
alle einen Namen haben. Leider habe ich diese Damen nie gesehen, die stehen
in einem Extraraum, der streng verschlossen ist.

Als ich fir Ocimar Versolato arbeitete, der von der Chambre Syndicale offiziell
als Couturier anerkannt wurde, war ich sehr erstaunt, dass fast nichts mehr mit
der Hand genaht wurde. Selbst bei Lacroix und Dior werden Nahmaschinen
eingesetzt. Manche Kollektionen haben nur noch ein handgearbeitetes Einzel-
stiick. Friher musste alles mit der Hand genaht werden, der Stoff durfte die
Haut nirgends berlihren, es musste immer eine Schicht Organza zwischen Haut
und Kleid liegen, ein Atelier war kein Atelier, wenn nicht mindestens 20 Schnei-
der beschaftigt waren, eine Kollektion musste mindestens 75 Stlicke haben und
so weiter. Diese Regeln existieren heute nicht mehr, auch wenn jemand wie
Yves Saint Laurent sich noch daran orientiert. Aber heute verkaufen sich ohne-
hin die Hochzeitskleider am besten. Die 50 Schneider, die fur ein Haus arbeiten,
fertigen spéater vor allem die Brautkostime« (Pieters in Die Zeit 4/02: 45).

Die Kleider der Haute Couture, die als Kunstwerke gelten, gibt es je-
doch immer seltener. Von den elf in der Kammer zusammenge-
schlossenen Hiusern werden im Sommer 2004 nur noch acht Hauser
zeigen. Vor zwanzig Jahren waren es noch 24. — Neue Anwirter sind
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nicht in Sicht. Zumal die Aufnahmekriterien in den erlauchten Kreis,
wie oben schon ausgefiihrt, unerbittlich sind. Rechnet man zu den
Kosten der Herstellung noch die Honorare fiir Models und die Auf-
wendungen fiir die Prisentationen zusammen, kommen die Mitglieder
auf Summen von ein paar Millionen Euro. Der Umsatz, den die Haute
Couture abwirft, macht dagegen nur noch etwa drei Prozent der
Unternehmen aus. Den Aussteigern ist die Herstellung der Luxusro-
ben schlicht zu teuer, sie wollen sich in Zukunft lieber auf Erschwing-
liches konzentrieren (vgl. Spiegel Online, 3. 6. 2004). »Ein Designer,
der nicht gleichzeitig Couturier ist und das Mysterium der Herstellung
seiner Modelle nicht selber kennt, ist wie ein Bildhauer, der seine
Zeichnung zur Fertigstellung einem Handwerker gibt« (Yves Saint
Laurent zit. nach Lehnert 2000: 109).

Die Krise in der franzdsischen Haute-Couture-Szene wird von
Kennern vor allem auf die Luxus-Unlust der Konsumenten geschoben.
Immer weniger wollen und koénnen sich die teuren Kreationen der
franzosischen Hauser leisten. Fiir ein Kleid verlangen sie rund 15.000
Euro, Abendroben kosten oft das Doppelte. Nur noch etwa dreihun-
dert Kunden weltweit kaufen Haute Couture — 1947 waren es noch
17.000 (vgl. Spiegel Online, 3. 6. 2004).

»Couture ist nach wie vor ein kleiner Bereich, in dem Mode >Avantgardeklei-
dung« [Kleidung die ganz vorne im Modezyklus positioniert wird von Pieters hier
als »Mode« bezeichnet Anm. d. Autorin] auf hdchstem Niveau entsteht, die sich
nicht verkaufen muss. Man hat hier die grotmdgliche Freiheit in der Mode,
kann machen, was man will, Ideen entwickeln, die bei den Prét-a-porters nicht
maglich waren. Man muss nicht iber Produktionsschwierigkeiten oder Massen-
tauglichkeit nachdenken, vorausgesetzt natiirlich, man arbeitet entweder fir ein
groRes Haus oder hat wie ich ein paar Finanziers, die einem Studien und Ein-
zelstiicke ermdglichen. Dann ist diese Produktionsweise der perfekte Platz fir
totale Kreativitdt. Was dort entsteht, inspiriert auch die Designer der Prét-a-
porters. Man kann hier auch durchaus neue Mafstabe setzen. Bei manchen
Couture- und Prét-a-porter-Kollektionen, die aus einem Haus kommen, findet
man oft die gleichen Ideen« (Pieters in Die Zeit 4/02: 47).

Man brauche keine Kundinnen, findet der englische Haute-Couture-
Fachmann Colin McDowell: »Der Zweck der Haute Couture liegt
nicht im Verkaufen, sondern in der Publicity« (Schipp 10. 7. 2004: 9).
Die Branche ist sich uneinig, hélt Haute Couture fiir iiberholt oder
liebt sie aus nostalgischen Griinden. Die Zahl der Kundinnen schwin-
det. Aber die opulenten Schauen sind immer noch gut fiir das Image
einer Marke. Haute Couture ist ein Privileg — und deshalb miissen wir
sie nach Schipp halten. Sie ist das Herz des Luxus. Mehr, als dass sie
Traume und Neid hervorruft, schafft sie unzihlige Arbeitsplétze. Hau-
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te Couture treibt die Verfeinerung der Kleidung voran, gleichzeitig
wird ihr Handwerk auf die Realitdt der Frauen von heute angewandt.
Sie erfordert eine grofle Fertigkeit und kann sich keine Fehler erlau-
ben. Mit der Haute Couture versuche ich, das tégliche Leben einer Eli-
te zu verschonern (vgl. Schipp 10. 7. 2004).

HAUTE COUTURE & RTW — EINE AFFARE?

In den 1950er war der Puls der Haute-Couture-Welt Paris. Die Haute
Couture setzte die Mal3stdbe. Von dort wurde berichtet, welcher Look
gerade in sei. Das war der Look, der modern war und dariiber hinaus
gab es nichts, oder nur sehr wenig. Damals wurde die Mode noch von
der Haute Couture diktiert. Die Rolle der Couturiers, wie zum Beispiel
Christian Dior, war unbestritten. In den 1960ern beschleunigte der
Wirtschaftsboom der Nachkriegszeit das Tempo der Haute Couture
und ebnete die Grundlagen fiir massenproduzierte »Ready-to-wear-
Bekleidung«, mit der die neue Mittelschicht und die wohlhabendere
Arbeiterklasse der Industrieldnder angesprochen wurden. Eine weitere
Stufe der »Demokratisierung der Mode« wurde beschritten (vgl. Laver
1995: 671).

Die Modelle der Haute Couture wurden in dem Moment zur Mo-
de, als sie durch die Industrialisierung und der neuen Formen der Pro-
duktion fiir jedermann, jedes Alter und jeder Klasse, zugédnglich wur-
de. So holten sich Couturiers ihre Inspiration immer &fter von der
Stralle — der Trickle-down-Effekt wurde immer 6fter vom Trickle-up-
Effekt verdrangt.

»Increasingly, fashion has become a culture industry which cannot entirely sub-
ordinate its cultural product to the patterns of industrialization and the interna-
tional division of labor. Indeed, fashion and clothing present a real problem for
matching the rhythms of consumption with those of the production cycle« (Bra-
ham 1997: 121).

Die Schliisselentwicklung fand auf jeden Fall durch den rasanten An-
stieg des Ready-to-wear-Bereiches statt, in Kauthidusern oder Outlets
ausgestellt und verkauft, durch Kataloge oder iibers Internet bezogen.
Die amerikanische Innovation der Bekleidung auf dem Postweg ist
nicht nur interessant, weil es Konsumenten unabhéngig von ihrem
Wohnort ermoglichte, immer am letzten Stand der Mode zu sein, son-
dern auch da sie die Wichtigkeit der »Nicht-Elite-Mode« unterstrich
und somit Mode im Sinne dieser Arbeit ermdglicht. Bereits am An-
fang des letzten Jahrhunderts kauften schon iiber zehn Millionen Leu-
te via Katalog, die iibrigens schon damals &dufBerst umfangreich waren



DIE MODE IN PRODUKTION 83

(Sears hatte 1921 einen Katalog mit {iber 1000 Seiten), und zumeist
Damen-Oberbekleidung (DOB) anboten (vgl. Braham 1997: 120fY).

Laut Elisabeth Craik gibt es generell nur wenig wissenschaftliche
Erhebungen dariiber, wie sehr der Katalogversand den Modege-
schmack beeinflusst (vgl. Craik 1993: 207). Trotz dieser Entwicklun-
gen wurde oder wird z. B. Paris noch immer als Zentrum der Haute
Couture gesehen. Es war natiirlich die Pariser Haute Couturewelt, die
festlegte, ob Rocke kiirzer oder linger wurden, die Schultern breiter
oder schmaler getragen wurde. Sie war es, die die Elite kleidete und
den Look jede Saison an Massenproduzenten verkaufte oder zusahen,
wie ihre Looks kopiert wurden (vgl. Wark 1999: 227ff). Die Richtung
der Diffusion der Kleidung zu Mode war eigentlich unumstritten:
Vom Zentrum in die Peripherie, und von der Elite zum »Fuflvolk« und
mit dieser Diffusion leidet die Qualitit zugunsten der Quantitét.

Es besteht kaum Zweifel dariiber, dass sich die Stellung der Pari-
ser Haute Couture in den letzten Jahrzehnten verdndert hat. Wir soll-
ten uns nicht komplett von der Haute Couture abwenden, um auf die
Suche nach neuen Trends zu gehen, aber man sollte sie auch nicht als
den heiligen Gral der Mode verstehen.

Die immer groBer werdende Faszination, die Pop-Designer aus-
strahlen, hat mehr mit »excitement & novelty« zu tun als mit dem ei-
gentlichen Design, das teilweise nicht einmal als Prototyp existiert.

Sollen wir nun aufgrund dieser Entwicklungen von unserer tradi-
tionellen Ansicht {iber den Laufsteg Abstand nehmen und unsere Auf-
merksamkeit auf die Mode der Strale, die die eigentliche Mode ver-
korpert, lenken oder sollten wir iiberhaupt den Zusammenhang zwi-
schen high-fashion und everyday-fashion untersuchen?

Man sollte vorwegnehmen, dass High-fashion-Designer sich von
der Stral3e inspirieren lassen, das heifit aber nicht, dass diese Designs
nicht kommerziellen Erfolg haben oder sie damit nicht eine neue Mo-
derichtung kreieren konnen. Sicher ist Paris nicht das alleinige Center
der Designerkleidung aber Paris ist nach wie vor anerkannte Metropo-
le der Entstehung der Designerkleidung. Durch Prét-a-porters oder
etwas bodenstindiger RTW (ready to wear) und den Sitz internationa-
ler Bekleidungskonglomerate wie LVMH, Chanel oder Gucci, die
nicht nur fiir Bekleidung sondern auch fiir Schmuck, Kosmetik, Ac-
cessoires und auch fiir Parfum stehen, behélt Paris nach wie vor einen
hohen Stellenwert.

Die Beziehung zwischen high-fashion und everyday-fashion ist
bei weitem nicht so geradlinig wie manchmal angenommen. Die wur-
de nicht erst mit dem Aufkommen des Polyzentrismus sondern schon
im spdten 19. Jahrhundert durch die rapid ansteigende Industriali-
sierung und Massenproduktion modifiziert. Massenproduktion fiihrte
auch schnell zu Faksimile von Kleidung, die zuvor aufgrund von Kos-
ten und Komplexitit, nur von Couturiers und deren Mitarbeitern ge-
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schaffen werden konnte. Die Medien neigen dazu, die aufwendigsten
Designs der Haute Couture zu zeigen, auch um darzustellen, wie weit
diese von der everyday-fashion entfernt ist. Man erwdhnt aber kaum,
dass Kreativitit, Fantasie und Anndherung an Kunst durch die Haute
Couture schwer eingeschrankt wird, da man damit rechnet, dass Auf-
trige von hunderten Kleidern platziert werden. So verstirkt sich im-
mer wieder die Strategie, dass man einige Kreationen, bei denen es
kaum Probleme der Vervielfiltigung gibt, sehr tragbar, und den ande-
ren Teil der Kollektion wiederum beinahe untragbar, weil auch kaum
reproduzierbar, gestaltet. In diesem zweiten Teil der Haute-Couture-
Kollektionen sind der Kreativitit und Fantasie des Kiinstlers kaum
Grenzen gesetzt und der erste Teil ist der finanziell ertragreiche.

Haute-Couture-Hauser sind tendenziell dazu bereit, abgednderte,
marktgerechtere Versionen ihrer Kreationen an die Einkdufer von
grolen Department-Stores zu verkaufen. Das heifit auch, dass die
Unterscheidung zwischen elite-designer-fashion und einer high-street-
fashion auch nicht annidhernd so grof3 ist, wie angenommen. Weiterer
Beweis dafiir ist das immer populdrer und gewinnbringender wer-
dende Verkaufen von Lizenzen fiir RTW-Linien, Accessoires oder
Home Décor, um nur einige Anwendungsbereiche zu nennen.

Lizenzgeschift — das heifit, der Name eines Unternehmens wie
zum Beispiel Christian Dior oder Givenchy wird an Unternehmen, die
zum Beispiel Brillen erzeugen, verkauft. Wenn Dior oder Givenchy
aus der Geschichte von vor allem Pierre Cardin gelernt haben, sind ih-
nen in den Lizenzvertrigen Vetorechte gegen Designs eingerdumt.
Aber nichtsdestotrotz ist es moglich, dass Produkte auf den Markt
kommen, die den Namen eines elite-designers tragen, obwohl dieser
das Produkt niemals zuvor gesehen oder gutgeheilien hat.

Halt man sich diesen Tatbestand vor Augen, fragt man sich, wel-
che Bedeutung teure Marken fiir uns haben. Stort es, wenn John Gal-
liano die teuer erstandene Dior-Brille eigentlich nie zu Gesicht be-
kam? Oder die {iberteuerte Calvin-Klein-Jeans — die in Asien designed
und produziert wurde, aber eigentlich nie etwas mit Mr. Klein zu tun
hatte? Designer werden immer mehr als Marketing-Tool gebraucht.
Die gute Vermarktung eines Namens ldsst die Lizenzvertrdge ertrag-
reicher werden und somit sind diese ausschlaggebender fiir das Uber-
leben eines Unternehmens als die wirklich kreierten Designs. Bestes
und skurrilstes Beispiel ist Kenneth Cole, der in den USA als Top-
Designer anerkannt wird und immer wieder mit provokanten gen auf
sich aufmerksam macht. Kenneth Cole hat noch nie in seinem Leben
etwas selbst kreiert. Kenneth Cole ist ein Imageproduzent, der mit
ausgezeichnetem Marketing seinen Namen zu einem Status macht und
dann diesen an Lizenznehmer verkauft.

Aber wenn Namen eigentlich nichts zu sagen haben und in den
meisten Fallen nicht das drinnen ist, was draufsteht, und man diesen
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Fakt akzeptiert, warum nicht gleich ab nach Chinatown und ein gutes
Imitat kaufen? Abgesehen davon, dass diese Imitate meist illegal pro-
duziert werden, muss man fairerweise bemerken, dass die Lizenzneh-
mer von Dior, YSL oder Gucci, um wieder nur einige zu nennen,
meist die qualitativ hochwertigsten Produkte in ihrer Sparte produzie-
ren — denn den Ruf haben ja die Lizenzgeber zu verlieren! So war eine
Vermutung, dass GEIGER Lizenznehmer von diversen Unternehmen
ist und Walkjacken zum Beispiel fiir Armani herstellt. Diese Vermu-
tung stellte sich als Irrtum heraus. GEIGER selbst vergibt aber Lizen-
zen in Bereich von Brillen und Uhren. Das heifit, es wird fir das
Unternechmen GEIGER immer notwendiger, eine Markenwelt aufzu-
bauen. Wenn sie wirklich auf dem Weg sind, mehr Lizenzen zu ver-
geben, wird es wichtig, dass sie ihre Werbung und die damit sugge-
rierte Welt besser kontrollieren, denn dadurch bekommt die Marke
erst ihre eigene Identitdt und damit ihren Wert. Das Stadium, in dem
sich GEIGER zurzeit mit seinen Kommunikationsmitteln befindet,
lasst auf groBes, durch Inkongruenz nicht verwertetes Potenzial
schlief3en.

Frage: Lizenz habt ihr keine?

Peter Geiger: Doch wir haben jetzt Lizenzen im Bereich von Uhren
und Brillen vergeben — und das wird jetzt weiter gesteigert. Da sind
wir jetzt dabei, dass wir die ganzen Accessoires — Artikel forcieren.
— Jetzt haben wir einmal angefangen mit Uhren und Brillen und
wird sukzessive ausgebaut. Es niitzt nix! -Man muss mit der Zeit
gehen!

Frage: ... ein richtiger Lifestyle also ...

Peter Geiger: Ja sollte es werden. Weil was ist der Fall mit einem
Modeunternehmen [Bekleidungsunternehmen. Anm. d. A.]? Es gibt
die Kundschaft die sich ein ganzes Outfit von GEIGER oder einer
bestimmten Marke und es gibt die Leute die leisten sich ein T-Shirt
oder vielleicht eine Sonnenbrille oder das Parfum. — Aber die leisten
sich keinen ganzen Anzug von Chanel. Die Accessoires darf man im
Volumen nicht unterschitzen. Bei Swarovski, die verkaufen ja auch
Millionen von den kleinen Steinchen und sind ja eigentlich nichts
anderes als ein Accessoire!
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PRODUCE FASHION — READY TO WEAR!

Mithilfe von Quick-Response-Technologien aller Art, die dem Produ-
zenten und Verkdufer helfen, schneller auf die Nachfrage des Kunden
zu reagieren, wie zum Beispiel dem Elektronic Point of Sale, versucht
man den Bedarf des Konsumenten mithilfe eines elektronischen Sys-
tems an der Kassa sofort an Verkdufer und die Produzenten weiterzu-
kommunizieren, um Verkaufs- und Produktionszyklen aufeinander ab-
zustimmen. So werden jeden Tag nach Verkaufsschluss die Daten der
verkauften Artikel an den Hersteller iibermittelt. Dieser kann somit
Schwankungen der vorhergesagten Verkaufsmengen sehen und rea-
gieren. The Gap bietet T-Shirts in Rot, Griin und Orange an. Es wer-
den von den roten am meisten produziert, da dies zurzeit die best-
gehende Farbe im Sortiment ist. Doch in den ersten Tagen des Ver-
kaufs sieht man, dass sich die orangen T-Shirts besser verkaufen und
die roten weit hinter den Erwartungen liegen. The Gap reagiert schon
nach der ersten Woche: produziert mehr orange T-Shirts und gibt
10 % Rabatt auf die roten.

Von den meisten Marken werden in einer Saison, also in sechs
Monaten, sechs bis zwolf Kollektionen produziert, um nicht nur den
Bedarf des Konsumenten zu decken, sondern auch um den Konsu-
menten immer wieder in das Geschiftslokal zu bewegen. Der Pro-
duktionszyklus wird normalerweise mit 13 Monaten anberaumt. Sechs
Monate bis zum Prototypen und den Designshows, ein Monat um Be-
stellungen aufzugeben und weitere sechs Monate, um zu produzieren
und zu liefern.

Massenproduktion bendtigt lange Vorlaufzeiten, vor allem in der
Standardisierung der Ware — im Fall von Bekleidung ist das der
Schnitt und die Standardisierung der Gré3e —, um auch einen effizien-
tenOutput gegeniiber den hohen Kosten des Materials und der Herstel-
lung zu garantieren. Wenn man keine wirklich grole Menge von die-
sem standardisierten Produkt garantieren kann, zahlen sich aufgrund
der kleinen Gewinnspanne die hohen Produktionskosten gegeniiber
Handanfertigung und Produktion in kleinen Mengen oft nicht aus.

Lange Zeit wurde angenommen, dass Mode/Bekleidung von rela-
tiver Bedeutung ist, da die Produktion von Bekleidung in Massen pas-
siert und sich nur langsam verdndert. Unter diesen Umstinden wurde
auch von den Kaufhdusern erwartet, dass sie die Vorteile der Massen-
produktion ausniitzen und weitergeben. So war es absehbar, dass die
Bekleidungsindustrie in den westlichen Industriestaaten immer mehr
unter der Konkurrenz aus weniger entwickelten Landern leiden wiirde,
da diese auf geringere Herstellkosten verweisen konnen. Neben den
glinstigeren Herstellkosten kdnnen diese Lander auch noch mit weite-
ren Vorteilen aufwarten, wie zum Beispiel: Arbeitskrifte, die speziell
fiir einen bestimmten Arbeitsvorgang trainiert werden und doch durch
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geringe oder keine Sozialleistungen beziehungsweise Lohnnebenkos-
ten und wenig Lohn den Produzenten erheblich weniger kosten als
eine Arbeitskraft in den Industriestaaten. So wanderte in den 1960ern
und 70ern die Bekleidungsindustrie mit wenigen Ausnahmen mit
ihren Manufakturen in Billiglohnlédnder ab. Diese Tendenz hélt bis
heute an. Auch wenn man der Meinung ist, einen Pullover »Made in
Italy« zu kaufen, kann man sich nie sicher sein, ob dieser nicht viel-
leicht in China produziert wurde und in Italien nur die Knpfe aufge-
ndht und das Label angebracht wurden. Das unklare Labeling gibt
dem Konsumenten keine Chance, sich seinerseits gegen diese Ten-
denz zu wehren.

Auf drei Modelle der Produktionsformen, die die Cultural Studies
(nach Braham 1997) in der Bekleidungsindustrie aufzeigen, mdchte
ich im Folgenden eingehen:

e Die Relokation von Produktion in Billiglohnldndern, in denen

Arbeitskraft im Uberfluss vorhanden ist.

e Subvertrdge mit Produzenten in Metropolen der Industrieldnder,
die Heimarbeiter wie auch billige »In-situ«-Arbeitskréfte anstellen.

e Eine neue Form von Produktion und Subvertrdgen, die sich vor al-
lem auf flexible Spezialisierung konzentrieren und vor allem in Ita-
lien erfolgreich sind.

Relokation

Wie schon oben erwdhnt wurde in den 1960ermn und 70ern die Pro-

duktion von Bekleidung weitldufig in Billiglohnldnder verlegt. F. Fro-

bel und seine Kollegen vertraten in ihrer Arbeit »New international
division of labour« den Standpunkt, dass durch das Zusammenspiel
diverser Entwicklungen iiberall in der Welt, abhingig davon, wo die

Kombination von Kapital und Arbeit am vorteilhaftesten ist, Produk-

tionsstétten aufgebaut werden konnen. Diese diversen Entwicklungen

sind:
Die Arbeitsvorginge in der Produktion wurden immer fragmen-
tierter und sind nun mehr kleine Arbeitsschritte.

e Kommunikation und Transport sind so fortgeschritten, dass der Ort
der Produktion weniger von technischen, organisatorischen oder
Kosten-Faktoren abhdngt.

e Diese zwei Faktoren ermdglichen dem Produzenten ein fast uner-
schopfliches Angebot an Arbeitskriften, die sich in Billiglohnlén-
dern anbieten. Arbeitskrifte konnen schnell in ihren Arbeitsschritt
eingearbeitet und auch schnell ersetzt werden.

e Folge dieser Entwicklungen war, wie schon oben angesprochen,
ein Abwandern von gewissen Produktionsablédufen von Europa und
den USA in den asiatischen und stidamerikanischen Raum. Meist
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wurden diese Produktionsabldufe von Tochterunternehmen in Bil-
liglohnldndern iibernommen.

Die Wettbewerbsfahigkeit der EU wird vor allem durch Subvertrige
und Umzug der Produktionsstitten in Lander mit niedrigerem Lohn-
niveau, hauptséchlich in die euro-mediterrane Zone, das sind die neu-
en Mitglieds- und Bewerberstaaten, erhalten und der Wettbewerbs-
vorteil der europidischen Textil- und Bekleidungsindustrie liegt also
weiterhin verstirkt in der Qualitdt, im Design, in der Innovation und
der Technologie des Produktes (vgl. www.europa.eu.int Textiles and
Clothing: Overview of the Textiles and Clothing Industry).

Die Tiirkei wurde so in den letzten Jahren nach China zum Haupt-
textil- und Bekleidungsimporteur fiir die EU. Die Exporte der Tiirkei
in die EU in diesem Bereich beliefen sich 2002 auf 9 Mrd. Euro. Boss,
Adidas oder H&M sind nur einige europdische Unternehmen, die ihre
Produkte hauptséchlich in der Tiirkei herstellen. Aber auch Levis, Ni-
ke, Gap oder VF-Corporation, die zu den groiten Bekleidungsunter-
nehmen zihlt, lassen in der Tiirkei produzieren.

Produziert wird meistens von Frauen Klein- und Mittelbetrieben in
Privatbesitz, doch effektiv wird ein Grofiteil der Produktion durch
nicht registrierte Arbeitskrifte in kleinen Werkstétten oder zu Hause
vollzogen. Wie auch in anderen Léndern sind Subvertridge mit Firmen
in anderen Landern wie zum Beispiel Bulgarien, wo die Tiirkei Haupt-
investor ist, ein signifikantes Charakteristikum der Textil- und Beklei-
dungsindustrie. »However, because most production takes place in un-
registered workplaces — as part of the so-called informal economy —
reliable detailed data on the structure and characteristics of the indus-
try is difficult to come by« (www.cleanclothes.org Garment and Tex-
tile: Focus on Turkey).

Die Tiirkei bietet eine grofle Vielfalt an Design und Farbe, Quick
Response, Just-in-time-Lieferung, qualifizierter Arbeitskraft, flexiblen
Zahlungsmdglichkeiten und effizienter Lieferung tlirkischer Unterneh-
men. Diese eindeutigen Vorteile fiir das Unternehmen stehen gegen
die Contra-Punkte: limitiertes Versammlungsrecht, Kinderarbeit, nicht
registrierte Arbeitskrifte, die wenige Rechte haben, geringer Lohn und
nicht gesicherte Anstellungen der Arbeitskraft, die allerdings »nur«
Nachteile fiir die Arbeitnehmer bringen (vgl. www.cleanclothes.org
Garment and Textile: Focus on Turkey).

Heimarbeit
Im zweiten Modell werden Kosten durch Einsparung des Transports

minimiert, da die Produktion direkt vor Ort in den jeweiligen Metro-
polen durch Heimarbeit erfolgt. Ein weiter Vorteil dieser Art zu pro-
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duzieren, ist, dass man schnell auf unvorhersehbare Nachfrage rea-
gieren kann. Voraussetzung ist natiirlich, dass die Produktion iiber-
haupt via Heimarbeit erfolgen kann. Ein Einwand gegen diese Art der
Produktion ist, dass die Arbeitskrifte wie die Subcontractors meist
einer ethnischen Minderheit angehdren, die gewohnt sind, lange fiir
wenig Lohn zu arbeiten. — So konnen diese Subcontractors in Bezug
auf den Preis mit Billiglohnldndern konkurrieren.

Werfen wir also einen kurzen Blick auf die Manufaktur und die
Produktion. Phizacklea (vgl. Phizacklea 1990: 18f) hat bereits gezeigt,
dass die Fabrikproduktion in England eine untergehende Industrie ist.
Die einzig aussichtsreichen Aktivititen werden von kleinen Produk-
tionseinheiten mit Untervertrdgen vertrieben. Nach McRobbie werden
sie oft geleitet von Kleinunternehmen nicht-europidischer Herkunft,
die ihrerseits der Arbeitslosigkeit entgehen, indem sie sich ihren Le-
bensunterhalt in der Mode/Bekleidungsherstellung verdienen. Die Ar-
beiterinnen in diesem Zweig erhalten duflerst geringe Loéhne und sind
oft auch Heimarbeiterinnen. Es gibt keine nennenswerte gewerk-
schaftliche Vertretung oder irgendetwas Vergleichbares.

Es gibt keinen Grund, warum die hoch qualifizierten Stickerinnen,
die Spitzendesigner beliefern, nicht Mittel und Wege finden sollten,
ihre Arbeitsbedingungen und Gehélter zu verbessern. Schlielich hét-
ten die schlecht bezahlten Frauen durch diese Strategie auch einen en-
geren Kontakt mit den Designern und Einzelhéndlern, die sie bis jetzt
nie zu sehen bekommen haben und von denen sie oft nicht einmal
wissen, dass sie fiir sie arbeiten. Britische Designer arbeiten {iblicher-
weise selbststdndig, im kleinen Rahmen. Selbst bei bekannten Namen
sind oft weniger als zwanzig Leute direkt angestellt (vgl. McRobbie
1999a: 202ff).

Flexible Spezialisierung

Das dritte Modell wird als »flexible specialization« bezeichnet. Die
Basis fiir diese flexible Specialization sind neue Technologien, die
eine Produktion in kleineren, daher 6konomischeren Mengen, und
eine Just-in-time-Produktion ermdglichen. Dies wiederum ermoglicht
dem Hersteller, mit einem minimalen Aufwand an Inventar zu operie-
ren: Komponenten, deren Lieferung so lang wie moglich hin-
ausgezogert werden kann. Produktion und Fertigstellung der Produkte
werden nur aufgrund von bereits platzierten Bestellungen von Hénd-
lern veranlasst, die wiederum von der hohen realen Nachfrage nach
einem bestimmten Artikel am Markt abhidngen. So war die Entwick-
lung von Technologien wie CAD (Computer aided design), CAM
(Computer aided manufacturing) oder EPOS (elctronic-point-of-sale),
die schnell mit Kurzlebigkeit der Artikel und Stilverdnderungen um-
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gehen konnen, fiir diese Art der Produktion ausschlaggebend. Herstel-
ler wie auch Héndler holen sich Informationen und Guidelines iiber
den weiteren Verlauf der Mode immer mehr aus verschiedensten
Quellen, zum Beispiel:

e Sensibilitit der Designer,

e Entwicklungen in der Bekleidungs-/Modeindustrie,

o Mode-Presse,

e Feedback der EPOS, ohne die JIT-Produktion kaum moglich wire.

Zunehmend wird jedoch klar, dass in der Bekleidungs- und Mode-
industrie nicht nur Preis eine wichtige Rolle spielt, sondern Flexibilitat
und Reaktionszeit zunehmend wichtiger werden. Darin wiederum
sieht man die Stirke der Industriestaaten. Thre Strategie, der Konkur-
renz aus den Billiglohnldndern nachzukommen, ist eine Vielfalt an
Design, Flexibilitit in der Produktion und vor allem schnelle Reak-
tionsfahigkeit (Quick Response) anzubieten, in einer Zeit der sich
stindig verdndernden Auftrige von Hindlern und Fluktuation der
Konsumenten und deren Wunsch nach stindig neuer Mode, Design
und Stil (Mitter 1991: 5).

KLEIDUNG NAH(R)T INDUSTRIE

Wie auf der Webpage der Europdischen Union zu lesen ist, ist der
Textil- und Bekleidungssektor ein wichtiger Teil der européischen
Manufaktur-Industrie mit einem Turnover von iiber 200 Mrd. Euro im
Jahre 2002, produziert in zirka 180.000 Unternehmen, die mehr als 2
Millionen Menschen, und mit der EU-Erweiterung 2,7 Millionen be-
schiftigen.

2001 und 2002 waren harte Jahre fiir die Textil- und Bekleidungs-
industrie. Die Produktionen nahmen signifikant ab (minus 8,7 %), was
einen Riickgang in den Beschiftigungszahlen von 8,4 % bedingte
(www.europa.eu.int Textiles and Clothing: Overview of the Textiles
and Clothing Industry).

Die Bekleidungs-/Textilindustrie der EU-15 ist auf Italien, GB und
Frankreich konzentriert. Viele der neuen Mitgliedsstaaten sind enorm
abhéngig von der Textil- und Bekleidungsindustrie. In den USA kon-
trollieren weniger als 30 Verkaufsketten 98 % des Verkaufes von Be-
kleidung. Diese Verkaufsketten schaffen ein positives Markenimage,
um loyale Konsumenten anzuziehen, wéhrend sie Kleidung iiberall
dort in der Welt herstellen lassen, wo es billig ist.

Die Bekleidungsindustrie ist die globalste und grofte aller manu-
fakturierenden Industrien. Doch 80 % aller Arbeitskrifte in der produ-
zierenden Bekleidungsindustrie arbeiten unter Konditionen, die das
nationale sowie das internationale Arbeitsrecht verletzen.
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Die Verkaufsketten sind nicht im Besitz der produzierenden Fabri-
ken, da es fiir sie kostengiinstiger ist, die Bekleidung von den produ-
zierenden Fabriken rund um den Globus zuzukaufen. So bezeichnen
sich die Verkaufsketten fiir die Bedingungen, unter denen in den Fa-
briken gearbeitet wird, fiir unschuldig. Doch die Verkaufsketten von
Federated (Bloomingdales und Macy’s) oder The Limited (The Gab,
Banana Republic, Old Navy ...) bestimmen, wo welche Kleidung
produziert wird und wie viel die Produktion und spiter die Kleidung
kosten darf. So sind sie durchaus fiir »Sweatshop«-Bedingungen ver-
antwortlich (vgl. www.unite.org US Retailers: Responsible for the
global sweatshop crises).

WHAT ABOUT THE PEOPLE?

Sweatshops werden Arbeitspldtze genannt, die extremer Ausbeutung
ohne jegliche Sozialleistungen sowie schlechten Arbeitsbedingungen,
die zu Gesundheits- und Sicherheitsrisiken fiihren, unterliegen. Das
US General Accounting Office hat folgende Definition fiir Sweat-
shops entwickelt: »An employer that violates more than one federal or
state labor, industrial homework, occupational safety and health,
workers compensation, or industry registration law« (www.sweat
shopwatch.org What is a Sweatshop?).

Laut US Department of Labour verletzten mehr als die Halfte der
ca. 22.000 »Nihstuben« in den USA die Mindestlohn-Richtlinien so-
wie das Uberstundengesetz. Die typische Arbeitskraft in der Beklei-
dungsindustrie in den USA ist eine Immigrantin, die 60 bis 80 Stun-
den in der Woche vor den Maschinen fiir Mindestlohn arbeitet. Viele
dieser Arbeitskrifte arbeiten unter gefihrlichen Konditionen wie blo-
ckierte Sicherheitsausgidnge, Rdumlichkeiten ohne Ventilation und mit
unhygienischen sanitdren Anlagen. Laut Studien der US-Regierung
werden von 75 % der US-Bekleidungsproduktionsunternehmen Si-
cherheits- sowie Gesundheitsbestimmungen ignoriert. Weiters sind
diese Arbeitskréfte, die Deportation oder Verlust des Arbeitsplatzes
fiirchten, verbalen sowie physischen Einschiichterungsversuchen aus-
geliefert (vgl. www.sweatshopwatch.org What is a Sweatshop?).

Stuart Hall erinnert daran, dass »... jeder, auch die Menschen in
sehr armen Gesellschaften, von denen wir im Westen oft so sprechen,
als wiirden sie in einer Welt jenseits von Kultur leben, weil3, dass »Gii-
ter< sich heutzutage zu sozialen Zeichen verdoppeln und sowohl Be-
deutung als auch soziale Energie produzieren« (Hall 2000: 131).

Die Botschaft zielt auf einen Boykott aller Produkte, die in Firmen
mit Billiglohnen, in Fabriken ohne Betriebsrat oder in sogenannten
Sweatshops hergestellt werden. Die Politik des Boykotts hat jedoch
seine Grenzen. Oft kehren die hartnédckig bedriangten Konsumenten zu
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den billigen Einzelhdndlern zuriick, sobald sich die Aufregung gelegt
hat. Im groBeren politischen Rahmen kénnen die Kampagnen also nur
an das Gewissen der Leute appellieren, und bekanntlich ist der globale
Krampf gegen die Armut ermiidend und entmutigend (vgl. McRobbie
1999a: 224f). »The First World campaign against Third World sweat-
shops would have more credibility if it were combined with a frank
recognition that the adjustment of clothing and textiles industries in
the overdeveloped world is not something that can be put off forever«
(McRobbie 1998: 198). Wenig anspruchsvolle, aber arbeitsintensive
Arbeitsprozesse, die wenig zum Preisniveau beitragen, haben keine
Zukunft in Landern mit hohem Lohnniveau. Wark schlédgt eine Alter-
native zu der oben genannten Anpassung vor:

»This involves capturing as much of the value-added end of the production pro-
cess as possible and retaining the overdeveloped world’s edge in production
processes that require high levels of technical skill and new or expensive forms
of capital equipment. It also means recognizing the extent to which clothing and
textile industries are not only manufacturing industries but culture industries«
(McRobbie 1999b: 201).

Man kdnnte zum Beispiel aufwendige asiatische Stick- oder Webtech-
niken {iber die Kulturindustrie, d. h. die Medien und populédre Desig-
ner, so promoten, dass man fiir diese das gleiche Preisniveau erhélt
wie zum Beispiel fiir Briissler Spitze und somit die Lohne ausgleicht.

PrRobuceE ATIL KUTOGLU!

Die Inspiration bei Atil Kutoglu wurde schon ausfiihrlich im Kapitel
Identitét/Differenz diskutiert. Inspiriert von diversen orientalischen
Bildern zeichnet Atil Kutoglu die Kollektion, die er in Folge selbst re-
duziert. Die von ihm ausgewéhlten Skizzen werden an seine Mitarbei-
terinnen, Damen in Wien und der Tiirkei, weitergegeben, die dort die
Schnitte entwickeln. Diese werden darauthin aus Molino hergestellt
und dann an einem Probemodel anprobiert — dies ist ein Vorgang mit
vielen Korrekturen, der dann aber zum Endprodukt fithrt. Wenn sich
Atil Kutoglu sicher ist, dass ein Stiick wenige Korrekturen braucht,
wird es anstatt aus billigem Molino gleich im Originalstoff produziert.
Wenn Atil Kutoglu mit Prints arbeitet, werden diese eigens fiir seine
Kollektion hergestellt. Die Prints werden Atil Kutoglu »zuerst probe-
weise gezeigt, Anderungen gemacht, Farben angepasst, usw., und
wenn das O. K. ist, dann werden sie produziert und uns zur Verfiigung
zum Nihen gestellt und dann werden die Kleider oder Stiicke aus die-
sen Stoffen gendht« (Atil Kutoglu).
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So werden die Stiicke fertig fiir den Laufsteg gemacht. Nach der
Show wird die Kollektion »in mehreren Showrooms weltweit fiir Ein-
kdufer und verschiedene Boutiquen und Geschéfte« nochmals zur
Schau gestellt, um Bestellungen dieser Kunden aufzunehmen. Diese
Bestellungen werden dann meist bei grofleren Firmen nach Atil Ku-
toglus Mustervorlage in Serie produziert. Die groBeren Firmen befin-
den sich in der Slowakei, in der Tiirkei, »ein kleiner Teil in Wien«
und »ein kleines bisschen in Italien«. Es wird natiirlich nicht in den
Mund genommen, dass in der Slowakei und in der Tiirkei die Lohn-
kosten erheblich billiger sind als in Italien und Wien — deshalb auch
nur ein »kleiner Teil« und »ein bisschen« in Léndern, die sehr hohe
Lohnkosten haben. Die Legitimation dafiir folgt sogleich: Jedes Pro-
dukt wird dort hergestellt, wo es am besten verarbeitet wird. Ich
mochte Atil Kutoglu dieses Argument nicht absprechen, mdchte aber
auf das Lohnkostengefalle hinweisen. Und mit der niachsten Frage, der
Frage nach eben diesen Lohnkosten, der Atil Kutoglu aus dem Weg
geht, verstiarken. Wie im Kapitel Produktion ausgefiihrt, siecht man die
Unterschiede der Lohne deutlich.

Ich nehme nicht an, dass die Stiicke der Atil-Kutoglu-Kollektionen
unter Sweatshop-Bedingungen hergestellt werden, daflir sind die
Stiickauflagen nicht hoch genug und die einzelnen Teile zu teuer. Je-
doch niitzt er seine Heimat auf jeden Fall zu seinem (Preis-)Vorteil.
Ich mochte in meiner Arbeit keine Rechenbeispiele 16sen, aber »som-
merliche T-Shirts« und »Baumwollgeschichten« produziert in der
Tiirkei, die, wie ich spéter noch ausfiihrlich besprechen werde, bei
einem Verkaufspreis von 150 Euro anfangen, lassen eine grofle Ge-
winnspanne erahnen. Atil Kutoglu arbeitet mit einer Kombination
zwischen Relokation, das heif}t, er produziert, wo immer es »am bes-
ten« und am giinstigsten ist, und Heimarbeit.

Frage: Konnen sie mir bitte den Weg von der Inspiration bis zum
Produkt an sich schildern?

Atil Kutoglu: A ja, ich zeichne zuerst die Kollektion, ich zeichne sie
und dann such ich mir aus — meist hab ich viel zu viele Ideen und
dann muss ich das reduzieren, und dann gebe ich das an meine Da-
men in Wien und ... in ... der Tiirkei, die die Schnitte entwickeln.
So Sachen wie Leder, Baumwoll-Jersey werden in der Tiirkei pro-
duziert und der Rest wird in Wien produziert. Dann werden die
Schnitte erstellt. Und die werden dann werden sie aus Molino her-
gestellt und dann an einem Probemodel anprobiert, wenn wir sicher
sind, das es, also es wenige Korrekturen bendtigen wird, machen
wir es auch gleich aus dem Stoff, und dann wird es einmal, zweimal
oder vielleicht auch dreimal angeschaut, und korrigiert, und dann
wird die End... das Endstiick, die Endproduktion gemacht und so
entsteht Stiick fiir Stiick die Kollektion. Ich meine, wenn es Prints
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gibt, dann arbeite ich gleichzeitig mit den Stofffirmen iiber die
Prints, wie sagt man ... Aufdrucke, sie werden auch mir zuerst pro-
beweise gezeigt, Anderungen gemacht, Farben angepasst, usw., und
wenn das O. K. ist dann ... werden sie produziert und uns zur Ver-
fligung ... zum Nihen gestellt und dann werden die Kleider oder
Stiicke aus diesen Stoffen genéht.

Frage: Fiir den Laufsteg dann?

Atil Kutoglu: Ja fiir den Laufsteg dann, und nach dem Laufsteg wird
die Kollektion in mehreren Showrooms weltweit fiir Einkdufer und
verschiedene Boutiquen und Geschifte aufgestellt. Und wenn ... die
Bestellungen da sind, werden sie meist bei grofleren Firmen nach
unserem Mustervorlage ... in Serie produziert.

Frage: Und wo?

Atil Kutoglu: Ein kleiner Teil in Wien ... in der Slowakei, ein klei-
nes bisschen in Italien und ein Teil in der Tiirkei. Also jedes Pro-
dukt ... wo es am Besten halt ... Leder zum Beispiel wird meistens
in der Tiirkei gemacht. Oder so ... sommerliche T-Shirts, Baum-
wollgeschichten werden auch in der Tiirkei gemacht, Giirtel, Ta-
schen werden in Italien gemacht, also jedes Produkt wird irgendwo
anders in Serie produziert.

ProbuckeE GEIGER!

Peter Geiger skizziert mir den Produktionsprozess in seinem Unter-
nehmen, der startet (im Juni) mit einem Stiickkonzept und Farb-
Konzept, die sich nach vorhergehenden Verkaufszahlen und dem
Trendbereich der Garnmesse Piti Filati in Florenz richten. Es folgt der
Garneinkauf und die Einfarbung sowie eine Entwurfsauswahl, in der
wirtschaftliche Faktoren und Realisierbarkeit eine Rolle spielen. Von
den 300 Skizzen, die von den vier Designerinnen gezeichnet wurden,
werden 250 als Prototypen gefertigt. Im weiteren Prozess erfolgen
MaBanproben mit Hausmodellen und die Uberpriifung des Schnitts.
Nach der Vertretersitzung werden nochmals 30 bis 40 Teile rausge-
schmissen. So kommt GEIGER auf ca. 200 Teile pro Saison, die 36
Mal vervielfiltigt werden. Die aussortierten Designs kommen in ein
Archiv, das aufgrund der wiederkehrenden »Trends« fiir neue Krea-
tionen genutzt werden kann. Im Januar beginnt die Verkaufssaison
und geht bis April, teilweise Mai. Im November, Dezember wird aber
iibergreifend schon an dem Stiick- und Farbkonzept fiir die néchste
Saison gearbeitet. »Das ist immer ein durchgehender Prozess.«
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Frage: Konnen sie mir bitte den Weg von Inspiration bis zum hdn-
genden Kleid beschreiben?

Peter Geiger: Also anfangen tut eine Kollektion mit ... dem Stiick-
konzept. Das heifit wir beginnen ... fiir eine Winterkollektion fan-
gen wir an im Juni. Dann wird das Stiickkonzept gemacht: wie viele
Oberteile, Unterteile, ... Rocke, Blusen, ... Fassonen usw. Das steht
dann da fest. — zu dem Zeitpunkt. Da hat man dann auch schon die
Verkaufszahlen von letztem Winter, die werden herangezogen, man
schaut: O. K., die und die Fasson ist gut gegangen, man braucht so-
undso viele Mantel, Jacken, Hosen etc. dann findet Anfang Juli die
Garnmesse Piti Filati in Florenz statt. Vorhergehend wird das Farb-
Konzept erstellt. Es werden die Farbgruppen eingeteilt. Die Neben-
farben bestimmt. Dann fahrt man auf die Messe, da sieht man dann
den Trend — da ist vorn herauflen immer so eine Trendhalle, wo die
neuesten Farben vorgestellt werden — da schaut man sich dann
durch, ob man richtig liegt oder ob man noch adjustieren muss.
Wenn man nichts mehr adjustieren muss, dann geht man auf ...
Garneinkauf. Man geht dann zu den einzelnen Lieferanten, — viele
sind es ja nicht mehr. Von damals 3 Stiick sind es heute noch 1%.
Dann sucht man sich die jeweiligen Garnqualititen aus. Bei uns
gibt's dann eben die Standardqualititen, fiir den Walk vorgegeben.
Und dann sucht man sich fiir den Strick je nachdem, Kaschmir oder
Wollgarne, oder Mischungen aus. — Was das Herz begehrt. Die
werden dann eingefirbt, im Sommer ist blod — da ist im August
immer Ferragosto, dann werden die nach unseren Farben eingefarbt
und dann haben die Designer bereits ihre Entwiirfe zu gestellt, dann
ist im September die Entwurfsauswahl. Wir haben zurzeit 4 Desig-
ner beschiftigt, jeder macht durchschnittlich ca. 40 bis 100 Zeich-
nungen, aus denen werden je nach Stiickkonzept, das ja vorliegt, die
Teile ausgewdhlt. Und dann muss man schon im Vorfeld sagen, na,
das ist aus produktionstechnischen Griinden nicht realisierbar — na,
da haben wir Probleme mit dem Garneinkauf. Also da kommen die
wirtschaftlichen Faktoren auch dazu und da wird auf die Realisier-
barkeit geschaut. Und dann, wenn die Zeichnungen feststehen, be-
ginnt die eigentliche Prototypenherstellung. Wo man dann von der
Zeichnung, von der Skizze den Schnitt ableitet, und vom Schnitt die
zusétzlichen Materialien, Reifverschliisse, Knopfe, usw. ableitet.
Und dann geht’s ans Eingemachte, wenn der Schnitt und das Strick-
programm steht, dann wird’s abgestrickt, zugeschnitten, konfektio-
niert dann kommt ein Teil heriiber wieder, dann wird das Teil be-
gutachtet, — also MaBanprobe mit einem Model, wird der Schnitt
iiberpriift, wird das Modell iiberpriift, und wenn die Kollektion in
Prototypen dahéngt, wird nochmals aussortiert. Also wir machen
meistens fiir eine Kollektion mit 200 Teilen machen wir etwa 300
Skizzen. Dann werden 250 als Prototypen gefertigt, und dann wer-




96 KLEIDUNG VERANDERT. MODE IM KREISLAUF DER KULTUR

den 200 eigentlich genommen, und nach der Vertretersitzung wer-
den nochmals 30 bis 40 Teile rausgeschmissen. Wenn das dann
steht, bekommen die einzelnen Vertreter Listen von den einzelnen
Artikeln, die werden dann angestrichen, und dann wird die Kollek-
tion im November, Dezember vervielfiltigt. 36 Mal. Und im Januar
fangt die Verkaufssaison an und geht bis April, teilweise Mai. Wir
fangen aber im Dezember schon wieder an mit dem Stiickkonzept
und Farbkonzept fiir die ndchste Sommersaison. Das ist immer ein
durchgehender Prozess.

Frage: Was passiert mit den Sachen die aussortiert werden?

Peter Geiger: Die kommen ins Archiv, wir haben ein grofles Archiv
mit allem, was jemals bei GEIGER hergestellt wurde, die verstau-
ben dort, oder werden mal von einem Designer herausgeholt. Auch
die Strickmuster werden gespeichert und archiviert — der Fundus ist
unbezahlbar. Weil sich die Trends ja immer wieder wiederholen.
Glocken, Hiifthosen ... Das ist immer wie ein Wellental. — Wie ein
Wellental kommt das immer wieder daher. Ein Zyklus Jahr fiir Jahr.

GIVE ME THE DIFFERENCE!

Atil Kutoglu produziert vor allem in der Tiirkei und in der Slowakei.
Atil Kutoglu ist trendunabhingig, da seine Inspirationen nicht aus der
Bekleidungs-/Modeindustrie kommen, sondern aus »erster Hand« sind
und zur Selbstverwirklichung dienen. Das heifit, seine Kreationen sind
unabhingig von seinen Mitbewerbern. Im Gegenteil, er versucht, sich
von diesen durch seine eigene Inspiration zu differenzieren. Atil Kuto-
glu ist mit seiner Produktion unabhéngiger, da er a) weniger Teile pro-
duziert und b) sich von &duBeren Einfliissen das Design betreffend ab-
schottet. Bei Atil Kutoglu scheint die Produktion des Kleidungsstii-
ckes weniger wichtig als die Kreation desselben. Atil Kutoglu ist in-
spiriert, kommuniziert diese Inspiration via Skizze und lésst diese fer-
tigen. GEIGER produziert ausschlieBlich in Tirol, lagert aber Néh-
und Web-Arbeiten ins Burgenland und in die Slowakei aus. Bei GEI-
GER ist es aufgrund der Menge und externen Trendschwankungen
notwendig, in-house zu produzieren. Atil Kutoglu gehort nach der De-
finition von Peter Geiger zu den »Trendsettern«, von denen GEIGER
inspiriert wird, an die man sich anlehnt, denen sich GEIGER anpassen
will, um so als modern zu gelten. Aus diesem Grund muss GEIGER
seine Produktion flexibel auf Anderungen dieser »Trendsetter« aber
auch auf die eigenen Verkaufszahlen anlegen.

Ein zweiter zu erwdhnender Punkt ist natiirlich, dass man 6.000
GEIGER-Teile nicht mit der Post aus der Tiirkei einfach so einfliegen
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konnte. Das heiflt, auch die Menge spielt eine entscheidende Rolle.
Bei GEIGER ist aulerdem die Produktion des Walks patentiert und
somit streng geheim. Alles dreht sich um die Produktion dieses Stof-
fes. Es wire undenkbar, diese Produktion auszulagern und man nimmt
daher die hoheren Lohnkosten in Kauf, denn mit dem Auslagern wiir-
de wertvolles Know-how verloren gehen.

Dazu folgende Annahme: Gucci, Dior sowie Prada zeigen in der-
selben Saison aulergewdhnlich viele Puffirmel. Atil Kutoglu beein-
flusst das gar nicht, im Gegenteil: Er ist froh, dass er keine Puffarmel
in der Kollektion hat, so differenziert er sich von seinen Mitbewer-
bern. — Er deutet iibrigens dieses Verhalten in Bezug auf den up-
coming Vintage-Look an. GEIGER wird auf den Puffirmel-Hype
aufmerksam und veranlasst die Designer, GEIGER-Schnitte mit Puff-
armeln aus dem Archiv zu holen und zu iiberarbeiten, damit man sie
noch schnell in die laufende Kollektion mit aufnehmen kann.

Ein weiterer Punkt sind Mitarbeiterzahlen. GEIGER hat insgesamt
210 Mitarbeiter. Im Gegensatz dazu beschéftigt Atil Kutoglu 9 Perso-
nen. GEIGER hat eine groBle auch soziale Verantwortung den Ange-
stellten gegeniiber, wie auch in der Mitarbeiterbindung zu bemerken
ist, die es ihnen fast unmdglich macht, abzuwandern. Atil Kutoglu be-
schiftigt 9 Leute teilweise nur Teilzeit. Fiir ihn existiert diese Verant-
wortung natiirlich auch, aber in geringerem Ausmal.

Frage: Wie viel Mitarbeiter haben Sie?
Atil Kutoglu: 6. Insgesamt 6 in Wien und ja ... 3 in der Tiirkei.

Frage: Wie lange arbeiten die schon mit ihnen?
Atil Kutoglu: Ein paar Jahre mindestens. Manche arbeiten lénger
noch.

Frage: Konnen Sie mir sagen, wie viel Lohn die bekommen?
Atil Kutoglu: ... am ... so genau weiB ich das jetzt nicht ...

Frage: Ungefdihr?
Atil Kutoglu: Das ist sehr verschieden. Das kann ich jetzt ihnen
nicht sagen.
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WAS HEISST REGULIERUNG?

»Regulierung« wird nach dem Deutschen Worterbuch mit »Ordnen,
Ausgleichen« gleichgestellt. (Von regulieren, das »in eine bestimmte
Ordnung bringen« bedeutet, was wiederum vom lateinischen regula
»regeln, einrichten« hergeleitet wird.)

Regulierung hat viele Bedeutungen. Abhéngig vom Kontext, kann
Regulierung sowohl ein politisches, wirtschaftliches oder natiirlich
auch kulturelles Thema sein. Aber egal in welchen Bereich, Regu-
lierung ist immer einer der kontroversiellsten Bereiche in der mo-
dernen Gesellschaft des 20. und 21. Jahrhunderts. Durch den Kapita-
lismus, der zum unangefochtenen wirtschaftlichen System weltweit
avancierte, wird der Druck auf Staaten, Industrien zu privatisieren und
Barrieren zu freiem Handel und Kommunikation abzubauen, immer
grofler. Nationalstaaten miissen sich also zunehmend mit der Frage
beschéftigen, wie sie ihre nationale Autonomie aufrecht erhalten und
die Rechte und Interessen ihrer Biirger schiitzen konnen.

Die Jahrtausendwende wird manchmal sogar als die Phase des
»Krieges der Kulturen« bezeichnet. Die Produktion und der Konsum
von kultureller Représentation beeinflussen die Konstruktion der na-
tionalen, ethnischen, religidsen, familidren sowie der sexuellen Identi-
tit. Die moderne Gesellschaft zeigt sich durch die Zusammensetzung
von Gruppierungen verschiedener kultureller Lebensstile, Werte und
Bedeutungsvorstellungen, zunehmend multikulturell und pluralistisch.
Bedeutungen werden reguliert und organisiert, dirigiert und prakti-
ziert. Sie helfen, Normen, Regeln und Konventionen aufzustellen, oh-
ne die der soziale Alltag nicht mdglich wire. Somit werden Bedeu-
tungen, fiir jene wichtig, die regieren und regulieren wollen (vgl.
Thompson 1997: 12fY).
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EIN LEBEN OHNE REGELN?

Nur sehr selten, wenn iiberhaupt, gibt es im sozialen Leben keine re-
gulierenden Faktoren. So ist die essenzielle Frage nicht, wie Deregu-
lierung funktionieren kdnnte, sondern wann, wie und warum der
Wechsel von einem zum anderen Modus der Regulierung passiert.

In unserer Gesellschaft fiihrt der Weg iiber die Globalisierung zu
einer Art kulturellen Imperialismus, ausgehend von der immer schwe-
reren Gewichtung des Biirgers als Konsumenten. In unserer westli-
chen Gesellschaft ist das Modell der Globalisierung und infolge das
des kulturellen Imperialismus vorherrschend, auf die ich im Laufe die-
ses Kapitels noch niher eingehen werde.

»If culture, in fact, regulates our social practices at every turn, then those who
need or wish to influence what is done in the world or how things are done will
need — to put it crudely — to somehow get hold of >culture¢, to shape and regu-
late it in some way or to some degree. [...] The regulation of culture and the
regulation by culture are thus intimately and profoundly interrelated« (Hall
1997b: 210).

Nach Hall gibt es einen normativen, einen pragmatischen sowie einen
Weg der Klassifikation wie Kultur unser Leben regelt: Der normative
Weg ist der Weg des Alltags. Individuen sind eingebettet in eine Viel-
zahl gesellschaftlicher Kontexte. Sie leben in Routine und nach stan-
dardisierten Abldufen, die nicht unbedingt motiviert sind durch hhe-
ren Glauben oder Werte. So gelangt man zu einem hohen Grad an Ak-
zeptanz, solange diese Routine nicht gestort wird (vgl. Thompson
1997: 10ff). Der pragmatische Ansatz, hier versucht man »von auB3en«
auf die Gewohnheiten des Menschen einzugreifen, ist der Weg, der
kaum ohne Widerstand beschritten werden kann:

»The strategy is to get the subjects to align their own personal and subjective
motivations and aspirations with the motivations of the organisation, to redefine
their skills and capacities in line with the personal and professional job-
specifications of the firm, to internalize organizational objectives as their own
subjective goals. They will use what Foucault calls the >technologies of the self«
to ymake themselves up, to produce themselves« (Hall 1997b: 231).

Der dritte Weg geht iiber die oben schon ausfiihrlich beschriebenen
klassifizierenden Systeme, in denen wir leben. So regelt Kultur was
wir als »gut« und was wir als »schlecht« deklarieren.

Generell wird kulturelle Regulierung als Reaktion auf wirtschaftli-
che und andere strukturelle Verdnderungen gesehen. Sie ist keine di-
rekte oder nur unlineare Reflexion von strukturellen Verdnderungen.
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Unter dem Einfluss globaler wirtschaftlicher Entwicklungen, sozialer
Pluralisierung und dem Anstieg der marktorientierten Ideologie voll-
zieht sich die Verdnderung hin zur »Deregulierung« (Reduktion von
Gesetzen und regulativen Einheiten) und in der Richtung von »Selbst-
Regulierung« fiir den Einzelnen. Auch wenn sich die oben genannte
Verdnderung in der ideologischen Balance von 6ffentlichen Interessen
und dem Biirger zu mehr Gewicht des Biirgers als Konsumenten und
der Offentlichkeit als Markt vollzieht, ist meist ein Durcheinander an
Symbolen und Bedeutungen im Spiel. Wichtig ist, nicht zu vergessen,
dass Bedeutungen nie fixiert sind und Konsum nie passiv verlduft. Der
Prozess kultureller Regulierung wird immer in einer Wettbewerbssitu-
ation ausgetragen.

Kultur stand immer im reziproken Verhéltnis zu 6konomischen,
politischen und sozialen Faktoren, wenn es um den Aufbau einer mo-
dernen Gesellschaft ging. Man findet immer wieder Spannung zwi-
schen wirtschaftlicher, politischer, sozialer und kultureller Sphére. In
letzter Zeit wurde Kultur zu einem immer zentraleren Faktor in diesen
Konflikten. Da die Bevdlkerung in den Industrieldndern zunehmend
mehr Geld zur Verfligung hat, und dieses auch im starken Ausmal fiir
Giiter der Kulturindustrie ausgibt, ist es nahe liegend, dass man der
Kultur auch mehr Bedeutung einrdumt.

The West over the Rest

Auf den einzelnen Menschen hat, wie Robins (1997) hinweist, die
globale Verdnderung — in Bezug auf internationale Medien und glo-
bale Kommunikation, globalen Markt und Reisen allgemein — profun-
den Einfluss auf den Sinn des Lebens und der sich stdndig verdndern-
den Welt, in der wir leben. Fiir manche erweckt die Ausweitung der
gemeinsamen kulturellen Referenzen auf der ganzen Welt kosmopoli-
tische Ideale. Die Authebung der alten Grenzen, die kulturelle Begeg-
nungen ermdglicht, filhrt zu neuen produktiven Fusionen und noch nie
zuvor da gewesener Hybriditit. Auf der einen Seite erfreut man sich
an kosmopolitischer Komplexitdt und auf der anderen Seite steht man
kultureller Homogenisierung und der Erosion kultureller Eigenheiten
kritisch gegeniiber.

Globalisierung ist aber auch verbunden mit der Aufwertung spezi-
eller Kulturen und Identitdten, und sie heifit auch, die Sorgen um un-
sere Welt neu zu formulieren. Globalisierung provoziert Verwirrung
und fordert einen neuen Sinn fiir Orientierung ein. Sie gibt uns die
Maoglichkeit, zu erfahren, was es heilit, Identitédt in einer homogenen
wie auch in einer inhomogenen Umgebung zu leben (vgl. Robins
1997: 12£%).
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Globalisierung ist fiir uns alltdglich. Thre Konsequenzen formen
unser tdgliches Leben und werden fiir uns zur Routine, ob wir einkau-
fen oder essen gehen, vor dem Fernseher oder dem Computer sitzen
oder ins Kino gehen. Die kulturell »erlebte Erfahrung« der Globali-
sierung kann als Transformation begriffen werden, in der die Erfah-
rungen unseres tdglichen lokalen Lebens zunehmend durch Krifte der
Globalisierung penetriert werden. — Es findet eine »Deterritoria-
lisierung« statt (vgl. Tomlinson 1997: 118ff).

Westliche Regierungen sind zerrissen einerseits zwischen dem
Streben nach »Deregulierung«, um Investoren anzuziehen und so ihre
Wettbewerbsfahigkeit zu starken, und andererseits dem Streben nach
»Re-Regulierung«, zur Verteidigung der eigenen Kultur und der so-
zialen Ordnung. K. Thompson (1997) empfiehlt sogar, einige »de-
regulative« Aktionen besser als »re-regulativ« zu bezeichnen, da sich
die Basis der regulierenden Prinzipien vom Interesse der Offentlich-
keit und der Biirger einer Nation hin zum Interesse des Marktes, der
Konsumenten entwickelt hatte.

Eine fundamentale Vermutung ist, dass Globalisierung eindeutig
ein Projekt des Westens ist. — Das impliziert mehr als nur die Ausbrei-
tung westlicher Giiter oder der westliche Ausgang kapitaltrachtiger
Unternehmen. Globalisierung heif3t auch, dass die Basis der soziokul-
turellen Realitdt weltweit westlich gefarbt ist. Lash und Urry (Lash,
Urry 1994: 280) schreiben, »Globalization is really advanced capital-
ist globalization«. Ein beeindruckender Beweis einer immer kleiner
werdenden Welt ist die immense Macht des globalen Marktes, der
durch unsere Informationstechnologie erdffnet wird. Globaler Kapita-
lismus ist nicht nur in Bezug auf 6konomische Macht, von der der ma-
terielle Wohlstand jedes Menschen auf diesem Planeten hier abhéngt,
sondern auch in Bezug auf kulturelle Identitdt signifikant, da er aus-
schlaggebend fiir den taglichen Ablauf unseres Lebens ist.

Globalisierung bringt uns alle ndher zur eigenen Kultur, das Ge-
spiir fir den Unterschied der eigenen Kultur wird parallel zum Be-
diirfnis des Schutzes der eigenen nationalen kulturellen Identitét ge-
starkt. Kultureller Imperialismus wurde in den letzten Jahren zur Be-
drohung fiir jegliche Art des Schutzes der eigenen Kultur. Die transna-
tionale Medien- und Kommunikationsindustrie liefert in diesem Pro-
zess die »ideologically supportive informational infrastrukture« des
globalen Kapitalismus, die Promotion, Protektion und Erweiterung
des Systems der modernen Welt (vgl. Schiller, Nordenstreng 1979:
211f). So sieht Schiller den transnationalen Kapitalismus als Kultur-
regler. Die Zerstorung traditioneller Kulturen wird als Konsequenz in
diesem Prozess gesehen. Relevanter ist fiir Schiller aber die Frage,
welche Kultur sich hier mit rasender Geschwindigkeit ausbreitet:
kommerzialisieren Medien-Produkte, deren Inhalt sich auf Ethos und
Werte des Corporate-Kapitalismus und des Konsums beschrankt?
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Die Politik des globalen kulturellen Flusses in Bezug auf Regu-
lierung/Deregulierung stellt eine komplexe Situation dar. Eine Kultur
wird entweder als unpraktische Option in einer globalisierten Welt
oder als eine unerwiinschte Option aus politischen Griinden geschiitzt.
Es konnte behauptet werden, dass der Versuch, nationale kulturelle
Identitdt gegen den kulturellen Imperialismus zu verteidigen, die Re-
préasentation einer nicht wahrhaftigen kulturellen Einheit eines Natio-
nalstaates ersetzt. Die in einem Kulturkreis dominante Kultur wird zu
etwas Schiitzenswertem. Das hat den Effekt einer internen Regulie-
rung kultureller Identitdt durch Unterdriickung ethnischer und kultu-
reller Unterschiede. — Die Multikulturalitdt ist die eigentliche Charak-
teristik eines modernen Nationalstaates. Es wire ein Fehler, alle Ar-
gumente des kulturellen Imperialismus nur in Bezug auf Regulierung
und Deregulierung zu sehen.

Die Gleichschaltung des Geschmacks —
Globalisierung regiert die Mode

Auch in der Regulierung der Mode spielt die Globalisierung eine un-
verwechselbare Rolle: Die Globalisierung im Medienbereich 16st zu
einem gewissen Grad eine Gleichschaltung des Geschmacks aus, die
von Modeunternehmen wie H&M oder Zara geniitzt werden, um ihre
Kollektionen weltweit zu verkaufen. Die neuesten Filme und auch
Musiksender wie MTV oder VH1 sowie global vertriebene Modema-
gazine wie Vogue oder Elle kreieren global Moden und Idole, die glo-
bale Bekleidungs-/Modeunternehmen gewinnbringend einsetzen.

Globalisierung provoziert Verwirrung, fordert einen neuen Sinn
fiir Orientierung ein und gibt uns die Moglichkeit, zu erfahren, was es
heifit, Identitdt in einer homogenen wie auch in einer inhomogenen
Umgebung zu leben (vgl. Robins 1997: 38fY). Dieser gleichgeschaltete
Geschmack fiihrt auch dazu, dass Shop-Konzepte international durch-
gezogen werden konnen. Ob man nun ein Gucci-Geschift in London,
Los Angeles oder Tokio betritt, sie alle sind zum Verwechseln dhn-
lich. — Eine »Deterritorialisierung« findet insofern statt, dass man
nicht mehr weiB3, wo auf der Welt man ist — eines ist aber gewiss: Man
befindet sich bei Gucci.

Aber auch hier findet eine Re-Regulierung statt. Immer ofter ent-
fernen sich Marken von diesem Konzept. Diesel am Union Square,
NYC wirkt absolut anders als Diesel an der Upper East Side, NYC.
Nicht nur die Shopgestaltung, sondern auch das Sortiment passt sich
der Eigenheit des Konsumenten und des Ortes an. Die Markenidentitit
zeigt ihre Facetten!

Weiters beobachten wir, dass in der Mode Einfliisse aus anderen
Kulturen bedenkenlos angenommen werden, die fremde Kultur wird
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durch Medien, Kommunikation und Transport immer vertrauter und
man fangt an, sie am eigenen Korper und als Form der eigenen Repré-
sentation zu akzeptieren. Aus dieser Sichtweise wird Globalisierung
als vereinender, kreativer Prozess von Hybridisierung wahrgenommen
— als »creolization of global culture«, der Entwicklung einer »inter-
continental crossover culture« (Sohn 2002: 67). Und so machen sich
Scouts fiir Modehduser immer 6fter auf den Weg nach Brasilien oder
Japan, um junge Talente zu entdecken. Es ist nicht mehr, noch wie vor
einigen Jahren, Pflicht, an der Saint Martins in London oder an der
Parsons in New York studieren zu miissen, um als Designer entdeckt
zu werden.

Natiirlich gibt es fiir die Modewelt noch immer die alten Zentren:
Paris, Mailand, New York und London. Und die ganze Modewelt
schaut auf die Fashion-Shows dort. — Doch wirkliche Mode, die Mode
der Straf3e, wird viel mehr durch die Film- und Medienindustrie beein-
flusst.

Fiir die Bekleidungsindustrie stellte die Auflosung von Strukturen
wie Landesgrenzen und Gemeinschaften, aber auch die zunehmende
Transnationalisierung von wirtschaftlichem und kulturellem Leben
einen immensen Vorteil dar. Die oben schon erwdhnte Aufthebung der
Zolle fordert die Relokation von internationalen Bekleidungs-/Mode-
unternehmen. »Die Schweden [H&M] beschaffen einen groBen Teil
der Ware weltweit in Niedriglohnlédndern, in Fernost und Siidamerika.
Etwa 50 % der H&M-Ware stammt aus europdischen Quellen wie der
Tiirkei, Portugal und Osteuropa« (Mueller, 1999: 135).

H&M, Zara, Mango oder The Limited mit Old Navy, Banana Re-
public und The Gap sind westliche Bekleidungs-/Modeunternehmen,
die die ganze Welt ausstatten. Sie lassen weltweit produzieren und
verkaufen weltweit, werben mit internationalen Idolen aus den Me-
dien wie zum Beispiel Kylie Minogue oder Johnny Depp, und richten
sich nach dem Geschmack und der Brieftasche der Massen. Die Pro-
dukte sind bei Bedarf auch iiber das Internet erhéltlich. — Der kul-
turelle Imperialismus hat auch in der Welt der Mode schon lange Ein-
zug gehalten.

Die Globalisierung ist in der Bekleidungs-/Modeindustrie eindeu-
tig ein Projekt des Westens. — Das impliziert mehr als nur das Aus-
breiten westlicher Kleidung oder den westlichen Ursprung kapital-
trachtiger Unternehmen (vgl. Tomlinson 1997: 122f). Globalisierung
heiflt auch, dass die Basis der visuellen Realitdt weltweit westlich ge-
farbt ist. Anzumerken ist aber, dass, wie oben schon erwihnt, dieser
westliche Geschmack durchaus kreolisiert ist, und hoffen l4sst, dass
Globalisierung nicht mehr lange »a matter of one-way imperialism«
(Giddens 1990: 96) sein wird, da die westliche Gesellschaft durchaus
bereit scheint, Kleidung zu tragen, die nicht in der westlichen Welt
entworfen wurde. Die anwachsende Hybridisierung von kultureller Er-
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fahrung im Westen wird immer mehr mit nicht-westlichen Gesell-
schaften verbunden.

Auf der anderen Seite bringt die Globalisierung viele Menschen
wieder ndher zur eigenen Kleidungs-Kultur, das Gespiir fiir den
Unterschied der eigenen Kultur wird parallel zum Bediirfnis des
Schutzes der eigenen nationalen kulturellen Identitdt gestarkt. Das
heiflt, man ist auf der Suche nach Zitaten aus der eigenen Kultur. — Ob
wie bei GEIGER durch Walk oder bei Atil Kutoglu, Wiener Werkstét-
te! Kultureller Imperialismus, vertreten durch westliche Modekonzer-
ne wurde in den letzten Jahren zur Bedrohung fiir jegliche Art des
Schutzes der lokalen Bekleidungsindustrie. Durch diese Entwicklung
ist wird es fiir den Konsumenten notwendig, seine Kaufentscheidung
bewusst zu treffen und damit bewusst mit der regulierenden Wirkung
derselben umzugehen.

REGULIERUNG IN DER MODE
Die Differenzierung der Autorin

Ich mochte die Regulierungen, die in der Mode stattfinden, in Anleh-
nung an Foucault (Foucault 1980) differenzieren.

Die erste, institutionale Regulierung findet in der Bekleidungs-/
Modeindustrie durch Zolle und Steuern auf Textil- und Bekleidungs-
artikel statt.

Die zweite Regulierung steht im Zeichen der Wirtschaft. — Hier
geht es darum, die Gewinnspanne zu optimieren.

Die dritte regulierende Stufe duflert sich bei der Kaufentscheidung
des Endkonsumenten an sich. — Dies ist die Stufe der, wie unten noch
ndher aufgefiihrt, kulturellen Regulierung, in der sich die Kultur des
Konsumenten widerspiegelt. Die starke Gewichtung auf Konsum und
damit auf den Konsumenten fithrt dazu, dass die Regulierung durch
Kultur die starkste Form der Regulierung ist. — Wobei es notwendig
ist, zu erwdhnen, dass sich alle drei Stufen der Regulierung permanent
gegenseitig beeinflussen.

Bevor ich aber auf die regulierenden Faktoren der Mode, die Klei-
dung erst zu Mode machen, im Detail eingehe, mochte ich meine Ab-
leitung der Differenzierung noch ndher ausfithren: Die instituti-
onalisierte Macht, die durch Gesetze und Regulierungen vollzogen
wird, duBert sich wie erwahnt in der Welt der Mode durch Zélle und
Steuern auf Kleidung. Vor allem die oben angesprochene UN-weite
Aufhebung der Einfuhrzdlle fiir Textil- und Bekleidungswaren ab
1. Janner 2005 stellt eine radikale Deregulierung des Marktes dar.
Massenware aus dem asiatischen Raum wird noch billiger und begehr-
ter. Das bedeutet weitere Abwanderung der Textil- und Klei-
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dungsindustrie und weitere Zunahme der Sweatshops in diesen Gebie-
ten. Auf der anderen Seite ist es notwendig, zu betonen, dass auch die
Arbeitsbedingungen in Teilen der westlichen Bekleidungs- und Mo-
deunternehmen (wie oben angesprochen) fraglich sind. Wenn man die
jungsten Entwicklungen betrachtet, scheint es, dass sich diese institu-
tionalisierte Macht nach der Wirtschaft richtet.

Stuart Hall beschreibt die Funktion des Staates folgend: »In part,
precisely to bring together or articulate into a complexly structured in-
stance, a range of political discourses and social practices which are
concerned at different sites with the transmission and transformation
of power [...] for example, family life, civil society, gender and eco-
nomic relation« (Hall 1997b: 228). Diese Ansicht von Politik, die die
Artikulation von Diskursen um ideologische Effekte, wie zum Bei-
spiel das Gewinnen von Unterstiitzung oder Zustimmung zu Ideen und
Praktiken, herzustellen, um die Machtverhéltnisse zu erhalten, dient
vor allem der Analyse von Situationen, in denen offensichtlich diver-
gente Krifte und Diskurse vereint werden sollen (vgl. Thompson
1997: 10f£%).

Die wirtschaftliche Macht, die im Klassen-System ersichtlich ist,
wird in der Bekleidungs-/Modeindustrie durch die oben angegebenen
regulierenden Faktoren, wie zum Beispiel den Buyern, also den Ein-
kaufern und Merchandizern verkorpert. Diese orientieren sich an wirt-
schaftlichen Faktoren: Wie muss Kleidung aussehen, damit sie auch
wirklich konsumiert wird? Oder: Wie muss Kleidung produziert wer-
den, damit die Gewinnspanne moglichst hoch ist? Merchandizer und
Buyer bestimmen durch rein wirtschaftliche Faktoren, was produziert
und dem (End-) Konsumenten zum Kauf angeboten wird.

Die subjektive Macht ist jene, die das Individuum durch/mit Dis-
kurs(en) iiber sich selbst erkdmpft. Ich mdchte diese subjektive Macht
im Zeichen Halls durch die kulturelle Macht und somit durch die kul-
turelle Regulierung ersetzten, da das Individuum immer kulturellen
Einfliissen ausgesetzt ist und Entscheidungen jeder Art, die Regu-
lierung darstellen, im Bezug auf ihre kulturelle Umgebung treffen
muss. Diese kulturelle Regulierung ist in unserer Gesellschaft die
stirkste Macht und damit der starkste regulierende Faktor nicht nur in
der Modewelt. Die Umgebung und die Kultur des Menschen — also
wthe way of life« — ist ausschlaggebend dafiir, wie und was er kon-
sumiert. Dies ist auch die Stufe der kulturellen Regulierung, nach der
sich auch die Wirtschaft stark richtet. Auch im Wettbewerb der Be-
kleidungs-/Modeindustrie richten sich die Formen der Produktion
(Quick Response) sowie natiirlich deren Einkauf (Buyer) in erster Li-
nie nach dem Endkonsumenten.
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Fairer Handel? - Die institutionale Regulierung

Der Textil- und Bekleidungssektor in der EU unterliegt in den letzten
Jahren durch die Kombination technologischer Entwicklungen, die
Evolution verschiedener Produktionskosten und das Stirkerwerden
internationaler Mitbewerber einer Serie radikaler Verdnderungen. Die-
se Verdnderungen werden sich vor allem durch die Authebung der
Zolle fiir Textil und Bekleidung in den 148 WTO-Mitgliedsstaaten mit
1. Janner 2005 weiterhin verstirken. Durch diese Aufhebung ist auch
ein signifikantes Anwachsen der Zahl der Mitbewerber zu erwarten
(vgl. www.europa.eu.int Textiles and Clothing: Overview of the Tex-
tiles and Clothing Industry).

Es wird vorhergesagt, dass der groBte Teil der Textil- und Beklei-
dungsproduktion in den USA nach China verlegt wird, und dadurch in
den USA viele Arbeitsplétze in der Textil- und Bekleidungsindustrie
verloren gehen werden. US Unternehmen sind auf der ewigen Suche
nach niedrigeren Kosten und héherem Profit und scheuen sich so na-
tiirlich nicht, Produktionsstitten zu verlegen.

Die Textil- und Bekleidungsindustrie ist ein wichtiger Faktor der
Weltwirtschaft, der vielen Millionen Menschen, vor allem Frauen in
iiber 200 Landern, Arbeitsplitze schafft. In den letzten vier Dekaden
wurde diese Industrie durch ein komplexes Zollsystem geregelt. 2001
wurden aufgrund dessen 344 Mrd. USD umgelenkt. Durch den Erlass
dieser Zolle mit 2005 werden Verluste der Arbeitsplitze in den westli-
chen Lindern sowie die Verschlechterung der Arbeitskonditionen in
Lénden mit niedrigem Lohnniveau erwartet.

Die Abschaffung der Zdlle sollte eine Diskussion iiber die Frage
nach fairem Handel entfachen. Der Wechsel von Millionen von Ar-
beitspldtzen von den westlichen Staaten, v. a. der USA, nach China,
Pakistan und Indien, verstdrkt die Notwendigkeit iiber Handels-, Ar-
beits- und Menschenrechte in diesen Staaten offentlich zu diskutieren
(vgl. www.sweatshopwatch.org L. J. Foo/Nikki Fortunato Bas: Free
Trade’s looming Threat to the World’s Garment Workers).

Show me the money! — Die wirtschaftliche Regulierung

Viele Verdnderungen in der Natur und im Bereich der Mode kénnen
durch Analysieren der Macht der fiihrenden Modekaufhduser und de-
ren Beziehung zu Stofferzeugern, Kleidungsherstellern und ihre Ein-
bindung in Produktions- und Designfragen genau beobachtet werden.
In den Industrieldndern gibt es eine Entwicklung hin zu groBlen Ver-
kaufsketten, die eine Spezialisierung des Einzelhandels verursachen.
AuBerdem verursacht die permanente Suche nach Individualitit in der
westlichen Welt immer wieder ertragreiche Nischenmarkte im Textil-,
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Schmuck- und Accessoire-Bereich. (Der Inhalt der folgenden Aufstel-
lung ist dem Werk »The Business of Fashion«, Davis Burns/Bryant
1999, entnommen.)

Designer

Eine der gdngigsten Annahmen ist, dass der Designer ein Kiinstler sei.
Ein GroBteil der Literatur iiber Design beschiftigt sich mit Asthetik in
einer Sprache, die vor allem bei Diskussionen iiber Kunst angewendet
wird (vgl. DuGay, Hall, Janes, Mackay & Negus 1997: 10). Das
Image des am Zeichentisch sitzenden Designers, der eine Skizze nach
der anderen zeichnet, und den Mitarbeitern, die diese Skizzen dann im
Handumdrehen verwirklichen, auf den Laufsteg schicken, von wo die
Modelle vervielfiltigt in die Liden kommen und dort vom Konsumen-
ten erstanden werden konnen, ist ein Trugschluss.

Designer sind keine Kiinstler, denn ihre Aufgabe ist es, Artefakte
zu entwerfen, die sich leicht verkaufen. Um Artefakte zu verkaufen,
muss der Designer mit seinem Design Kultur verkérpern. Diese ent-
worfenen Artefakte sind bzw. werden Teil der Kultur. Sie sind nicht
nur funktional, sondern stellen auch Bedeutung dar. So miissen Desig-
ner nicht nur Funktionstiichtigkeit, sondern auch Bedeutung herstel-
len. Das heif3it: Design schafft Bedeutung durch die Enkodierung der
Artefakte mit symbolischer Bedeutung. Design gibt der Funktion eine
symbolische Form. So werden Designer zu »Cultural Intermediaries«
(Bourdieu 1987).

Von Cultural Intermediaries spricht Bourdieu, wenn jemand aktiv
eine Funktion oder ein Service mit einer bestimmten Bedeutung oder
einem bestimmten Lifestyle versieht, um dem Kunden das Produkt
nédher zu bringen. Man findet diese Cultural Intermediaries vor allem
in der Medien-, Mode- oder Werbewelt. Durch die Arbeit des Desig-
ners, Produkten Bedeutungen zu verleihen, haben sie die Schliissel-
funktion im Kulturzyklus.

Die Sprache der Werbung und des Marketings versucht, Identifi-
kation zwischen Konsument und Produkt zu schaffen. Die Werbung
verschliisselt das Produkt mit einer Bedeutung und hofft, dass sich der
Konsument darin wiederfindet. Design geht einen &hnlichen Weg: Der
visuelle und haptische Input eines Produktes ist eine wichtige Form
der Kommunikation mit dem Kéaufer, nicht nur Kommunikation iiber
Gebrauch und Funktion, sondern ebenso iiber Identitdt und Bedeu-
tung. Design spricht im Namen des Produktes in einer sehr eindeuti-
gen Sprache zum Kunden, der als eine bestimmte Personlichkeit dar-
gestellt wird.
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Merchandiser

Designer, die fiir groe Modehiuser arbeiten, schaffen fiir gewdhnlich
ihre Designs in einem Prozess, in dem sehr viele Regulatoren mitspie-
len. Neue Kollektionen werden meist auf alten aufgebaut, mit Wie-
derholung oder Modifikation zuvor erfolgreicher Outfits. Diese nennt
man auch »carryovers«.

Ein Designer arbeitet zumeist mit einem Merchandiser, um den
»overal-look« der Kollektion festzulegen, das heiflt Farbkarten, Preise
und die Anzahl der Designs. Die Aufgabe des Designers variiert vor
allem abhéngig von der Grofe des Unternehmens. Der ihm zur Seite
stehende Merchandiser ist auf jeden Fall dafiir verantwortlich, dass die
Bediirfnisse des Unternehmens gedeckt sind: Preispunkte der Outfits
wie auch Budgets werden von ihm erstellt. Farbkarten, Silhouetten
und Art der Stoffe werden von ihm meist durch Analysen des Ziel-
konsumenten, genereller Markttrends, Mode-, Farb- und Stofftrends
sowie Wiinsche der Einkdufer festgelegt. Sie werden in der Planung
und Entwicklung einer Kollektion beriicksichtigt.

Die Designphase iiberlappt sich mit der Produktionsphase der vor-
herigen Kollektion und deren Verkaufsphase. So verfolgen Designer
aber vor allem Merchandiser immer drei Kollektionen in verschie-
denen Phasen gleichzeitig. »Developing a line would be much easier
if one had the final sales statistics from the previous line before begin-
ning to work on the creation stage of the new line. Unfortunately, this
is not possible in the fast-paced world of fashion« (Davis, Burns, Bry-
ant, 1999: 122). So werden die einkommenden Daten aufgenommen,
analysiert, interpretiert und im laufenden Prozess verwertet. Wertvoll
sind dadurch z. B. Electronic Points of sales, die einkommende Daten
iber Verkauf eines Produkts sofort weitergeben, und so nicht nur
Quick Response erleichtern, sondern auch fiir die laufende Kollektion
verwertet werden konnen.

Marktforschung

Darunter fallen die eigenen Marktanalysen, wie auch Studien, die von
Organisationen wie American Apparel Manufacturers Association,
Cotton Incorporated oder The Wool Bureau, Inc. Konsumentennach-
frage ist die treibende Kraft der Bekleidungsindustrie. »You can make
it only if it sells« ist ein gingiger Ausspruch in der konsumgesteuerten
Bekleidungs-/Modeindustrie. Der Erfolg oder Misserfolg eines Be-
kleidungs-/Modeunternehmens hingt davon ab, wie gut die Bediirfnis-
se der Konsumenten gedeckt werden kénnen.

Zu Marktforschung zihlen auch Konsumentenforschung, Produkt-
forschung und Marktanalysen. Diese Informationen geben dem Unter-
nehmen wertvollen Aufschluss iiber ihr Zielpublikum. Man darf aber
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nicht auller Acht lassen, dass diese Analysen meist sehr zeitaufwendig
sind. — Und ein guter Zeitplan ist absolut notwendig, um in der schnel-
len Welt der Mode erfolgreich zu sein.

Consumer Research

Konsumentenforschung gibt Aufschluss {iber die Charakteristika und
Verhaltensmuster der Konsumenten. Die Befragungen vor allem im
Bereich Mode, die zu den Statistiken und Informationen fiihren, stel-
len sich immer wieder als Herausforderung dar, da die Befragten oft
nicht das zuvor Angegebene wirklich kaufen. Der Kauf von Kleidung
basiert oft auf psychologischen, sozialen und finanziellen Faktoren,
die ihnen im Vorfeld nicht bewusst sind.

AuBlerdem haben viele Bekleidungs-/Modeunternehmen ihren
Markt global ausgebreitet. So gilt es, zu erkennen, dass verschiedene
Kulturen bzw. Mirkte verschiedene Bediirfnisse haben, und auf diese
einzugehen, will man auch diese Mérkte erobern. Zum Beispiel ver-
kaufen sich lange Rocke im Norden Europas leichter als im Siiden, da
die KorpergroBe der Kundinnen variiert. Aber auch kriftige Farben
verkaufen sich im Siiden Europas oder in Kalifornien besser als im
Norden Europas oder den USA. Klima, Hautton, kulturelle Herkunft
oder GroBe sind bedeutende Faktoren in der Konsumentenforschung.

Product Research

Die Produktforschung gibt Aufschluss iiber priferierte Charakteristika
und Design eines Produkts. Wenn neue Produkte entwickelt werden
oder bereits existierende Produkte modifiziert werden, ist es von er-
heblichem Vorteil, zu wissen, wie diese Produkte am Markt ankom-
men werden. Bekleidungs-/Modeunternehmen fithren meist vor der
Neueinfithrung einer neuen Linie Produkt Researches durch. Zum
Beispiel wire es moglich, dass Prada bevor die Prada Sport Linie auf
den Markt kam, Focusgruppen fiihrte, »styletesting« machte, das
heifit, eine Befragung in Auftrag gab, wie sich die anvisierte Zielgrup-
pe der neuen Linie stylt. Levis Strauss & Co. entwickelte sogar einen
Untersuchungsvorgang, in dem man Vertreter des Zielpublikums nach
Priaferenzgebung eines Kleidungsstiickes fragte, nachdem man ihnen
dieses — oder Fotos von diesem in verschiedenen Farben, Mustern
oder Stoffen zeigte. Es wurden danach Testgeschifte ausgewdhlt, in
denen dann diese bevorzugten Styles verkauft wurden. Man nannte
diese Testmethode SPATS (Style Pattern Apparel Testing System), sie
verfiigte iiber die vier grundsitzlichen Merkmale eines erfolgreichen
Style-Test-Programms: Es war schnell, leicht zu verstehen, so preis-
gilinstig, dass es den Profit nicht schmilerte, und es musste vorherseh-
bar sein (vgl. Henricks 1991: 52).
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Market Analysis

Die Marktanalyse gibt Aufschluss iiber generelle Trends am Markt.
Man unterscheidet hier zwischen Langzeit- und Kurzzeitvorhersagen.
Langzeitvorhersagen beinhalten die Erforschung von Wirtschafts-
trends, wie auch des Konsumverhaltens und des Geschéftsklimas.

Will interest rates be increasing on money needed by an apparel
manufacturer to purchase fabric? Will corporate taxes for the apparel
company be increasing? Will cost-of-living expenses rise because of
inflation, resulting in fewer apparel purchases by consumers? Will ris-
ing labor costs result in noticeable increases in the purchase price for
apparel?

All diese Fragen und Trends sind essenziell fiir Bekleidungs-/
Modeunternehmen. Die Bediirfnisse der Kunden zu wissen, lange be-
vor der Kunde es selbst weil3, garantiert den Erfolg — nicht nur in der
Welt der Mode. Langzeitvorhersagen beinhalten aber auch soziologi-
sche, psychologische, politische und globale Trends. Internationale
Handelsabkommen oder politische Fluktuation kann zum Beispiel
ausgelagerte Produktionsstitten beeinflussen. Andere Langzeitstudien
beschéftigen sich mit der Bekleidungsindustrie an sich: Um erfolg-
reich in einem weltweiten Markt zu sein, sollten Bekleidungsfirmen in
Technologien, die die Kommunikation zwischen ihnen und dem Ver-
kéufer bzw. ihrem Produzenten verbessert, investieren oder sind auch
Umweltfragen und lebensverbessernde Faktoren, die langfristig die
Bekleidungs-/Modeindustrie beeinflussen, von eminenter Bedeutung.

Die Jeansfirma WRANGLER zum Beispiel warb mit ihrem Ear-
thWash-Prozess als Alternative zum Férben oder Bleichen, das die
Umwelt schwer belastet. Diese Art der Werbung lésst den Verkdufer
wie auch den Endkonsumenten wissen, dass der Produzent sich mit
der Umwelt auseinandersetzt und so umweltfreundlich wie mdglich
arbeitet.

Langzeittrends in der Mode sind an und fiir sich ein schwieriges
Thema in der Trendforschung. Man sagt, Faith Popcorn hitte den Ca-
sual Friday vorausgesagt. Ich personlich glaube, dass ihr »popcorn re-
port« so weitldufig geschrieben ist, dass man sehr viel hineininterpre-
tieren kann. Ich glaube, nicht das Voraussagen, sondern das frithe Er-
kennen von Langzeittrends in der Mode ist wichtig. Denn diese
Trends, wie zum Beispiel der Sporttrend, kdnnen ja bis zu zehn Jahren
anhalten. Es hat sich in den letzten Jahrzehnten abgezeichnet, dass das
Pradikat der Jugend immer wichtiger wurde. Der Sport macht es
leicht, Jugend zu verkdrpern. Und auf einmal tauchten Prada, Escada
oder Donna Karan mit Sport-Nebenlinien auf, und auf den Laufstegen
war von den Schiern bei Chanel iiber Surfbords bei Prada bis zu Reit-
sitteln bei Hermes alles zu sehen. Aber nicht genug damit: Prada etab-
lierte sich als Sponsor fiir das italienische Segelteam ...
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Das alles ist meiner Meinung nach auf die hohe Bewertung des
»Jugendlichen« zuriickzufiihren. Wichtig ist es, diese Stadien frith zu
erkennen und passend, also so effizient wie mdglich darauf zu reagie-
ren.

Das Zweite, auf das sich Marktanalysen stiitzen, sind Kurzzeitvor-
hersagen. Diese determinieren den mdglichen Verkaufszuwachs oder
Verlust des Unternehmens, konnen aber auch Hinweise auf Veridnde-
rungen im Verkauf oder bei der Konkurrenz beinhalten. Diese Vorher-
sagen beeinflussen die strategische Planung eines Unternehmens sehr
stark.

»The company managers have determined that five percent growth in sales
should be planned. The designers for each apparel line that the company pro-
duces may be asked to increase the line with a five percent sales growth factor
in mind. Using sales figures from the current selling season, the designer (and
merchandiser) may select one or several styles that are selling particularly well,
and add one or several styles to the upcoming line« (Davis, Burns, Bryant 1999:
136).

Target Consumer Profile

Jede Linie® braucht immer einen klar definierten Zielkonsumenten.
Dieses Profil besteht aus Geschlecht, Alter, Lifestyle und geografi-
schem Lebensraum sowie verfligbarem Einkommen. Die meisten Be-
kleidungs-/Modeunternehmen arbeiten wie Quicksilver mit einem sehr
detaillierten Profil ihres Zielkonsumenten. Auch in den Werbeein-
schaltungen wird dieser Zielkonsument portritiert. Im Annual Report
des Active-Wear-Bekleidungs-/Modeunternehmens Quicksilver des
Jahres 1994 liest man ein gutes Beispiel eines Zielpublikumsprofils:

»Quicksilver, Raisins and our other labels sell to a broad age and demographic
profile but our main target audience is the teen-young adult (14-25) market. Our
customers are changing every year, not only due to demographics but also the
continual fast-forward bombardment of media and information from the likes of
CNN, MTV, magazines, movies and the Inter-Net. These kids, the so-called ge-
neration Xers and their younger siblings, >The Gen 2000’s¢, are spirited at an
early age, threatened daily by many negative influences. These kids have new
demands and tastes ever waiting to be satisfied. They listen to music groups,
watch Beavis & Butthead, escape through the Inter-Net and charge through ex-
treme sports. American youth yearns for escape and self expression and all it

8 Eine Linie ist entweder eine grofe Gruppe oder mehrere kleine Gruppen
von Ouffits, die passend zu einem Thema entworfen werden. Farben, Stoffe
oder Zweck halten eine Linie beisammen. Eine Kollektion besteht meist aus
mehreren Linien.
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finds are phoney alternative cultures, attitudes and trends. Extreme sports and
the outdoor world are heavy influences of fashion and most of them are individ-
ual sports that provide a quick adrenaline rush and a strong following« (Davis,
Burns, Bryant 1999: 138).

Fashion & Color Trend Research

Sie ist eine der tiglichen Aufgaben des Designers und beinhaltet das
Lesen von Handelszeitungen, die wichtigsten hier sind eindeutig
WWD (Women Wear Daily) und DNR (Daily News Record) beide
von Fairchild Publications in New York. Auf diese beiden Blitter
stiitzt sich die gesamte Bekleidungs-/Modeindustrie. Sehr bedeutend
fiir den deutschsprachigen Raum ist die monatlich erscheinende Tex-
tilwirtschaft. Auch das Durchblittern von internationalen Mode- und
Lifestylemagazinen wie Vogue, Elle, W, Harper’s Bazaar, Frage-D,
Numero oder Elle Decoration sowie das Verfolgen der RTW- und
HC-Shows auf der ganzen Welt ist essenziell fiir einen Designer. Be-
obachtungen auf der Strafle wie auch der Konkurrenz ist fiir Designer
genauso wichtig wie das Besuchen von Ausstellungen und Vortragen.

Manche Unternehmen kaufen auch externe Trendinformation zu.
Das Bedeutendste hier ist sicherlich WGSN, ein Online-Trendmaga-
zin, das fast wie eine Tageszeitung aufgebaut ist und Informationen
iber die neuesten Shows, Events, Messen auflistet, aber auch Color
und klassisches Trendforecasting anbietet. Natiirlich gibt es auch zahl-
reiche Unternchmen, die sich ausschlieBlich mit Trend- und Color-
forecasting beschéftigen: Promostyl, Perclers oder Trend Union um
nur einige der erfolgreichsten zu nennen.

All diese Information hilft dem Designer, seine Kollektion zu
entwerfen. »The designer does not create in a vacuum, but is influ-
enced by everything she or he is exposed to. Fashion is a reflection of
the time and the lifestyle of the society from which and for which it is
related« (Davis, Burns, Bryant 1999: 141). Sie geben Aufschluss {iber
Trends im Bereich der Silhouetten, die Lange, Weite, Ausschnitte etc.
inkludiert, sowie Trends im Bereich der Design-Details.

Fabric Trimmings Research and Resources

Der Designer unternimmt natiirlich auch ausfiihrlich Stoff- und Zube-
hor-Research. Diese findet in erster Linie auf Stoffmessen wie der PV
(Primerer Vision) oder der IFFE (International Fashion Fabric Exhibi-
tion) statt. Dort findet man Vertreter der Stoffmiihlen weltweit mit
ihren neuesten Angeboten. Dort lédsst sich auch erkennen, in welche
Richtung der Stoff- und Zubehor-Trend geht. Natiirlich wird man auch
von seinem Stoffproduzenten in Bezug auf Erneuerungen immer auf
dem Laufenden gehalten. Weiters haben die meisten Stoffproduzenten
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wie die Designer selbst Showrooms, in denen man in aller Ruhe aus-
suchen und bestellen kann bzw. den ausgesuchten Stoff plus Zubehor
einférben lassen kann.

Woher kommen die Anstéfe der Modewelt? Der Einfluss des
Sports ist sehr wichtig. Besonders Gewebe wie Stretch und Techno-
Nylon, die urspriinglich fiir den Sport entwickelt wurden, haben heute
den groBten Einfluss auf die Mode. Wenn es einen dramatischen
Durchbruch gibt, dann durch die Technologie. Ich habe schon licht-
und hitzeempfindliche Stoffe gesehen, die wie ein menscheneigenes
Warnsystem entwickelt wurden, um uns vor den Gefahren von Son-
nenstrahlen oder Unterkiihlung zu schiitzen. Und was fiir eine groB-
artige Idee, einen Stoff zu tragen, der die Farbe wechselt, wenn sich
ihre Laune dndert!

Der Buyer

Buyer sind die Einkdufer fiir Kaufhduser und Boutiquen, erst nach
ihrer Order wird produziert. — Sie sind die wirtschaftliche Regulierung
nach dem Design.

Wenn man die Kréfteverhdltnisse in den Prozessen der Produktion
und des Konsums von Bekleidung analysiert, haben grole Depart-
ment-Stores wie zum Beispiel Sak’s 5™ Ave., Bloomingdales, Macy’s
oder in Europa beispielsweise Peek & Cloppenburg bzw. deren Ein-
kaufer das schwerste Gewicht. Kein Designer, keine Manufaktur,
nicht einmal die Konsumgesellschaft selbst kommt gegen die »Will-
kiir« oder Strategie der Einkdufer an. Denn es wird nur produziert,
was bestellt wird, und man kann nur kaufen, was angeboten wird. Wir
sind hier bei dem regulierenden Element angekommen. Eink&ufer re-
gulieren, was vom Laufsteg tatsdchlich zum Kauf angeboten wird. Sie
regulieren die Auswahl, die der Konsument im Geschift hat. Sie ge-
ben vor, welche Farbe und welche Rocklidnge in den Laden néchste
Saison tatsdchlich vorherrschen wird. Die Designer bringen im Endef-
fekt nur Vorschlige dafiir.

Department-Stores sind zwar die gewinnbringendsten Abnehmer
der Designs, Designer haben aber auch ihre eigenen Shops, in denen
dieser regulierende Faktor nicht den Stellenwert hat. Es gibt aber auch
Manufakturen mit Shops. Bestes Beispiel dafiir ist der italienische Be-
netton-Konzern, dessen Produkte ausschlieBlich iiber eigene Shops
vertrieben werden.
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Keine Rechnung ohne Wirt! — Die kulturelle Regulierung

Wie schon erwihnt, beschrinken sich Konsumentinnen auf die Aus-
wahl aus dem Vorhandenen. Aber das bedeutet nicht notwendigerwei-
se eine Verurteilung zur passiv opportunistischen Akzeptanz des (Mo-
de-) Diktats anderer, sondern hat ein ungemein kreatives Potenzial. Es
fordert unsere Fahigkeit, unser Leben und uns selbst schoner, hissli-
cher — kurz: anders zu gestalten, als wir gestern noch waren. Es bringt
— potenziell — die Kunst ins Leben, indem sie uns alle zu Kiinstlerin-
nen unserer eigenen Person macht.

Natiirlich hat das alles auch seine schwarzen Seiten. Denn es gibt
ja nicht nur die Fashion Victims, die tatséchlich passiv konsumieren
und jede Torheit mitmachen, ohne sich zu tiberlegen warum. Es gibt
aullerdem die unzihligen Menschen, die weder Zeit noch Lust noch
auch das Geld haben, sich mit Mode zu befassen, und die aufgrund
ihres Verzichts auf die Mode sozial ausgegrenzt werden, weil sie
sichtbar anders sind — anders in einem anderen als dem modisch vor-
gegebenen und sozial letzten Endes immer akzeptierten Sinne. Denn
auch das gehort zur Mode: dass sie MaBstébe auch fiir die setzt, die
sich, aus welchen Griinden auch immer, ihr entzichen. Die Mode ist
langst allgegenwirtig geworden. Als Fliichtiges, als Vergingliches
schlechthin hat sie unsere Welt geprégt, ist sie zu einem integralen
Teil unserer Welt geworden, den man nicht einfach aus dem Ganzen
herauslosen konnte, ohne das Ganze zu zerstoren. Wir sollten nicht fiir
die Mode leiden — aber wir konnen kaum anders, als in ihr und mit ihr
zu leben (vgl. Lehnert, 1998: 71Y).

»Ultimately, it is consumer choice that makes a style fashion. Retail buyers and
fashion designers may limit product offerings, but consumers do not buy all of
what is offered. Fashion magazines feature a limited selection of designs each
season, but these >fashion proposals« become fashions only if a substantial
number of consumers adopt the new looks. The specific items featured by a
company’s offerings plus many knockoffs and similar looking designs that, if
purchased by a mass of consumers, determines the dominant styles that are
popular for the season or year« (Damhorst, Miller, Michelman 1999: 410).

Medien

In den letzten paar Jahrzehnten, man kann sagen ab den 1960ern,
wurde Mode immer pluralistischer oder polyzentristischer, oder man
kann es auch polymorpher nennen. Wir sind immer mehr mit neuen
Formen der Mode und mit einer immer grofler werdenden Infor-
mationslandschaft konfrontiert. Key-Players der Mode sind neben den
Modejournalisten aller Medien, nicht mehr die Pariser Elite, sondern
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mediale Figuren, vor allem aus Pop- und Jugendkultur, die diverse
Typen zur Identifizierung verkdérpern und damit wiederum verschie-
dene Stile der Mode kreieren.

Atil Kutoglu nennt die Keyplayer der Modewelt

Auf die Frage nach Keyplayern, Leuten, »die das Sagen haben« fillt
Atil Kutoglu zuerst Prada ein. »Prada hat sehr viel Einfluss«, Prada als
GroBle in der Modewelt, die die Richtung immer wieder mitbestim-
men, die immer wieder am Puls der Zeit ist. Nicht zuletzt deshalb,
weil die einflussreichsten Modeketten wie H&M, Zara oder The Gap
ihre Kollektion als Inspiration verwenden und kurz nach Erscheinen
der Prada Kollektion mit sehr dhnlichen, aber leistbaren Kleidungsstii-
cken auf den Markt kommen.

Ein weiterer Grund fiir den Stellenwert von Prada in der Mode ist
nicht wie bei anderen die Designerin — da Miuci Prada sehr unglamou-
ros lebt und ebenso wirkt — vielmehr sind es die Anzeigen, also die
Repridsentation, in Hochglanzmagazinen, aber auch groBflachig auf
Hauserfronten. Sehr durchdacht und zukunftsweisend, einen neuen
Zeitgeist erfassend mochte ich diese Repréisentationen bezeichnen.
Man braucht kein Experte zu sein, um zu sehen, dass sehr viel Uberle-
gung, Zeit, Kreativitit und natiirlich Geld in die Repréisentation von
grofBen Modehdusern wie Prada gesteckt wird. So wird Prada aufgrund
aufwendiger Représentation und seinen einflussreichen Nachahmern
zum Keyplayer der Mode. Marken, die in diese Kategorie fallen, sind
zurzeit: Dior, Dolce & Gabbana, Gucci, Louis Vuitton, Prada, Miu-
Miu, Armani, YSL, Rochas, Givenchy oder Gaultier, um nur einige
der Einflussreichsten zu nennen.

Als Zweites féllt Atil Kutoglu Madonna ein: »Madonna war natiir-
lich sehr stark eine Keyplayerin«. Madonna ist seit den friihen 1980er
Jahren eine Stilikone. Frither fiir die Jugend, heute als Mittvierzigerin
fiir die modisch interessierte Frau vor allem in den USA. Sie ist der
verkorperte »Amerikanische Traum« — von der erfolglosen Ténzerin
zu einer der reichsten Frauen der Welt. Um das Phdnomen Madonna
gehaltvoll zu analysieren, brduchte man eine eigene Arbeit iiber sie
und ihren Werdegang. Aber um kurz auf ihre Bedeutung in der Mode
einzugehen: Thre Videos waren, wie auch die Anzeigen von Prada, fast
immer richtungsweisend fiir eine ganze Industrie. Thre Outfits, nicht
nur von ihren Videos, sondern auch von TV-Auftritten oder Red-
Carpet-Apperances, werden iiber Nacht imitiert und zum Top-Seller.
Atil Kutoglu schreibt sie der Vergangenheit zu. Ich wiirde meinen,
dass ihr Einfluss auf die Modewelt nach wie vor aktuell ist.

Atil Kutoglu sieht eventuell Chloe Seviny als neue Madonna, aber
meint im gleichen Atemzug, »... naja, ich sehe zurzeit keine so star-
ken Keyplayer«. Chloe Seviny ist eine junge US-Schauspielerin, die



WE RULE!!! 117

mit drei anderen Personen ihr eigenes Fashion-Label »Imitation of
Christ« hat, das vor allem in der Tradition der Dekonstruktion, aus al-
ter Kleidung, neue Designs herstellt. Seviny wie auch ihr »loC« ist
nur Interessierten bekannt, ich wiirde sie, wie auch Atil Kutoglu, so-
mit vor allem fiir den europdischen Markt nicht unbedingt als starken
Faktor in der Modewelt sehen.

Weitere Keyplayer, die Atil Kutoglu nennt, sind Anna Withour,
die Chefredakteurin der US-Vogue, und Catherine Roitfeld, die Chef-
redakteurin der franzosischen Vogue. Modezeitschriften allgemein
sind das Medium der Mode. Alles was in den Modezeitschriften nicht
erwahnt wird, passiert nicht in der Bekleidungs-/Modeindustrie. Ob
Artikel tiber Designer, Abbildungen der begehrtesten Stiicke, bis hin
zu den Anzeigen. Und von den Modemagazinen ist die weltweit auf-
gelegte VOGUE des Verlages CondeNast fithrend. Die Vogue wird
regional herausgegeben, wobei die US-Vogue und die franzosische
Vogue mit den jeweiligen Chefredakteurinnen nach Atil Kutoglu fiih-
rend sind. Die Chefredakteurinnen werden natiirlich dadurch zu Key-
playern, da alles Gezeigte und Geschriebene ihre Einwilligung braucht
und sie somit zum regulierenden Faktor der Zeitschrift und in weiterer
Folge der Modewelt werden. Was von ihnen Ablehnung erféhrt, wird
nicht gezeigt, erhélt kein Medium fiir seine Reprisentation und exis-
tiert somit nicht. Sie sagen »what is hot and what is not!« Sie kdnnen
Produkten, einen auBlerordentlichen Hype verleihen — vorausgesetzt,
es stimmen die Vorzeichen — wie sie auch Produkte in der Versenkung
verschwinden lassen konnen. Ich wiirde aber auch unbedingt noch die
Vogue Italia erwdhnen wollen, die als die Vogue mit den besten Foto-
grafen und damit Bildstrecken bekannt ist. Und diese Bildstrecken
zeigen nicht nur die neueste Mode, sondern kreieren eine Stimmung,
die diese Vogue einzigartig macht.

Zuletzt nennt Atil Kutoglu Nicole Kidman. »So wie Madonna vor
zehn Jahren gibt’s niemand. Nicole Kidman und so sind mir alle zu
brav ... sie werden halt eingekleidet von Héusern.« Also, er sieht Ni-
cole Kidman nicht als Keyplayer der Mode, da sie »von Hausern« ein-
gekleidet wird. Effektiv wird sie nur von einem Haus eingekleidet und
zwar von Chanel, mit dem sie einen Exklusivvertrag hat. Sie ist seit
kurzem auch das neue Gesicht fiir das etablierte Parfum Chanel No 5.
Kidman absolviert seit ldngerem jegliche Auftritte im TV in Chanel-
Roben und macht diese Stiicke zu heifl begehrten Vorlagen fiir Mas-
senprodukte. Auch ich wiirde sie nicht als neue Madonna sehen, je-
doch denke ich, dass sie sehr wohl zum Erfolg von Chanel beitrégt.

Frage: Wer sind die Keyplayer der Mode, also die Leute ...

Atil Kutoglu: ... die das Sagen haben. Es ist soviel da es ist schwer
zu sagen eigentlich ... aber ... Prada, hat sehr viel Einfluss ... ob-
wohl ich kein Fan von Prada bin ... Keyplayer der Mode ... hm ...
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bei Leuten ... Madonna war natiirlich sehr stak eine Keyplayerin,
jetzt ... Chloe Seviny vielleicht ... naja, ich sehe zurzeit keine so
starken Keyplayer. Weil die stehen auch unter Einfluss von anderen
Leuten. Anna Winthour ist sicher ein Keyplayer. Ja Anna Winthour.
Weil sie sehr groBen Einfluss sehr allgemein hat. Catherine Roit-
feld. — die Chefin von der franzdsischen Vogue. ... Sonst von den
... sagen sie mir ein paar Namen! So wie Madonna vor zehn Jahren
gibt’s niemand. Nicole Kidman und so sind mir alle zu brav ... sie
werden halt eingekleidet von Hausern.

Celebrities und der Rote Teppich

Die Mode eroffnet sich neue Laufstege wie die Treppe von Cannes,
diverse rote Teppiche, wie zum Beispiel, die der Oscars. »The award
shows are the ultimate fashion shows. Celebrities carry a tremendous
influence« (Allen B. Schwarz zit. nach WWD 5. 2. 2004). Celebrities
sind die neuen Designer, der rote Teppich ist der neue Laufsteg (vgl.
ebd.). Cotton Incorporated, die sich immer wieder ausfiihrlich mit dem
Konsumverhalten auseinandersetzten, haben in einer der letzten Stu-
dien belegt, dass 47 % aller befragten Frauen zwischen 16 und 24 Ce-
lebrities als tragende Inspiration in der Mode bezeichnen. »These
young women are immersed in magazines, movies, television shows
and especially MTV, and they make their fashion cues from them«
(Kim Kitchings zit. nach ebd.). Der Einfluss von Celebrities sinkt je-
doch mit dem zunehmenden Alter der Frauen.

Anteil der Frauen, die ihre Kleidungs-

Alter der Frauen Ideen von Celebrities beziehen

16 bis 24 47 %
25 bis 34 26 %
35 bis 55 24 %
56 bis 70 2%

Abbildung 5: Der »Celebrity-Effect« (Quelle: WWD, 5. 2. 2004)

Ausschlaggebend scheint auch zu sein, dass kleine Sender auf der
ganzen Welt mit wenig Geld plotzlich entdecken, dass Designshows
sich ideal zum Fillen von Sendezeit eignen: keine Sprachprobleme,
Musik, schone Models. Wohin man auch reist, von Prag bis Singapur,
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iiberall findet man Designshows im Fernsehen — oft sind sie léngst
iiberholt. Damit macht Kabelfernsehen aus den Models Superstars.

»Da keiner die Kleider identifizierte oder kommentierte, wurden die Models die
Konstanten in den Modesendungen. Gleichzeitig herrschte allgemein ein Hun-
ger nach Glamour in der diisteren Welt. Und Models sind perfekt! — Sie spre-
chen nie! Sie sind einfach Accessoires von Johnny Depp oder Rockstars! Sie
sind die Stummfilmstars unserer Zeit« (Menkes interviewt von Becker 1999: 97).

Suzy Menkes glaubt aber nicht an den Bestand des »Oscar/Cannes
Film-Festival-Zaubers«:

»Das ist so schreiend kommerzielll Diese ganzen Roben werden von den De-
signern frei angeboten. Genau wie Gwyneth Paltrow oder sonst wer in die erste
Reihe einer Modeschau eingeladen wird. Das ringt uns Moderedakteuren nur
noch ein mides Gahnen ab. Und sobald es alle Designer tun, brauchen sie
einen neuen Marketing-Trick!« (Menkes interviewt von Becker 1999: 99).

Schon immer eigneten sich Stars in ihrer Funktion als Idole und in
ihrer globalen Priasenz hervorragend, Modetrends auszuldsen, zu be-
einflussen und voranzutreiben. Funktionierten die Stars in friiheren
Tagen eher als aktiver Multiplikatoren, manchmal sogar als Klei-
dungsmacher, wurden sie im Zeitalter der Medien zu Models degra-
diert, die auf den Laufstegen der verschiedensten Stilrichtungen und
Ausdrucksformen die Bekleidung présentieren, die ihnen vorher cle-
vere Marktstrategen und Stylisten mafigeschneidert verpassen konnten
(vgl. Boehm, Lock 1989: 91).

Musikvideos und MTV

Musik und Mode als zwei bedeutsame Bereiche der populdren und der
Jugend-Kultur sind in unseren Tagen nur schwer auseinanderzuhalten.
Die Video-Clips, jene heute fiir Hit-Erfolge unerlédsslichen Promoti-
onsfilmchen, sind Visualisierung nicht nur der Musik, sie geraten oft
zu einer regelrechten Modeschau. Umgekehrt wirken die Présentatio-
nen der Designer-Kollektionen wie Biithnenrealitit gewordene Clips.
Ziel ist es, dem Ganzen Unverwechselbarkeit zu geben, den Namen
des Popstars mit einer bildhaften Vorstellung untrennbar zu verbin-
den, also letztlich auch der Ware einen Markenstempel aufzudriicken.
Musik-Moden sind wie Kleidermoden dem schnellen Wandel unter-
worfen. Nur wenige Pop-Titel halten sich langer als vier Wochen in
den Top 40 (vgl. Sommer, Wind 1988: 137).

Kleider und Musik werden gemeinsam durch Tanzfilme lanciert.
Wem die Kleider gefallen, soll sich auch die dazu passende Platte kau-
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fen, wem der Tanz gefillt, soll die dazugehorenden Kleider kaufen
(vgl. Braendli 1989: 103).

Die enorme Popularitit diverser Musikstromungen ist auch dem
Musiksender MTV zu verdanken, der sich Anfang der 1990er Jahre in
rasantem Tempo weltweit auf allen fiinf Kontinenten verbreitete und
geschafft hat, was vorher undenkbar war: dass Trends aus Mode und
Musik weltweit zugénglich wurden und damit von der Jugend adap-
tiert werden konnten. Die Tatsache, dass MTV tédglich in {iber 300
Millionen Haushalten weltweit 1duft, hat dazu gefiihrt, dass die Kids in
Schanghai genauso wie ihre Altersgenossen in Wien gestylt sind.
MTYV hat es geschafft, die Welt als »global village« zu erfassen.

Mit MTV und dem Musiksender Viva, der wenige Jahre nach
MTYV in Deutschland on air ging, hat die Musik in den letzten Jahren
immer groferen, nur mit dem Sportbereich vergleichbaren Einfluss
auf die Jugendmode genommen. Die VJ’s (Videojockeys) der beiden
Sender sind die neuen Idole, Musikbands und Popgruppen diktieren
die neuesten Trends. Wenn also ein Popstar mit einer Daunenjacke der
dénischen Segelmarke Helly Hansen in einem Video-Clip auftritt,
macht das sofort Schule. Und wenn ein VJ auf MTV ein Shirt einer
bestimmten Marke trigt, laufen am néichsten Tag in der Londoner
MTV-Zentrale die Telefone heil3. Hinter einer starken Marke soll eben
auch ein starker Charakter stehen — und genau diese Kombination ist
bei den Kids am meisten gefragt. Wie das Musikidol steht auch das
Label fiir bestimmte Werte und einen Lebensstil, mit dem sich die Ju-
gendlichen identifizieren.

Filme und TV — am Beispiel »Sex and the City«

»Sex and the City« ist das perfekte Beispiel unserer Zeit, um zu zei-
gen, welchen Einfluss Filme und das Fernsehen auf unser Klei-
dungsverhalten haben. »I knew the fashion on the show had to be spe-
cial. It didn’t mean that people would like it, but it had to be special.
[...] Noone of us knew that fashion would have an impact in any way
beyond being an important part of the show« (Sarah J. Parker in Sohn
2002: 77).

»Sex and the City« ermutigt die Seherinnen, eigene Wege in Sa-
chen Kleidung zu gehen. Verschiedene Muster und Stile diirfen kom-
biniert werden. Es wird gezeigt, wie man SpaB} an Kleidung haben
kann. Es geht in der Mode nicht mehr darum wie vom Laufsteg auszu-
sehen, sondern seine personliche Note in seine Kleidung mit einflie-
Ben zu lassen. »Sex and the City« lebt das vor (vgl. Hope Greenberg,
Fashion Director, LUCKY Magazine). Carries Mix von Vintage- mit
teurer Designer-Kleidung liel sie zur Mode-lkone des beginnenden
Jahrtausends avancieren. »Sex and the City«-Styles werden aber nicht
unreflektiert kopiert, sie werden von der Seherin als Inspiration fiir ihr
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nichstes Outfit gesehen. Das ist der neue Weg mit Mode umzugehen
und definitiver Erfolgsfaktor der Serie.

»ltems that appear in episodes zoom into popular culture faster than a midtown
taxi. Though audiences are obsessed with the ouffits of all female characters,
Carrie’s style is most emblematic of the envelope-pushing wardrobe. With her
eclectic mix of name-brand and vintage chic, Sara Jessica Parker has swiftly
become television’s most influential fashionista« (Sohn 2002: 67).

Das eigene Umfeld & die Identitaten

»Ultimately it is the consumers’ choice that makes a style fashion. Re-
tail buyers and fashion designers may limit product offerings, but con-
sumers do not buy all that what is offered« (Damhorst, Miller, Mi-
chelman 1999: 412). Bei unserer Kaufentscheidung, die die letzte aber
entscheidende Art der Regulierung darstellt, spielen die Menschen, die
uns tdglich umgeben, eine grofe Rolle, da sie es sind, auf die die
Kleidung wirkt und die auf unsere Kleidung reagieren. Es fallen
Hemmschwellen bzw. werden solche aufgebaut. Die Kaufentschei-
dung ist, wie ich im nichsten Kapitel noch nédher ausfiihren mochte,
immer ein Kompromiss zwischen dem, wie sich die Person selbst
kleiden mochte, und was das eigne Umfeld von ihr verlangt oder er-
wartet.

»Most of us watch what others in our communities are wearing
and adopt and reject accordingly. If something is seen on others a-
round us, it is easier to get comfortable with the new look and to think
of it as fashionable and attractive« (Damhorst, Miller, Michelman
1999: 415).

An dieser Stelle wird ersichtlich, wie eng nicht nur die Bereiche
Regulierung und Konsum beieinanderliegen, und dass jede Trennung
nur eine akademische, zugunsten der Strukturiertheit der Arbeit, ist.

REGULIERUNG IM PRODUKTIONSABLAUF
BEI KuToGgLU UND GEIGER

Bei Atil Kutoglu existiert Merchandising als regulierender Faktor
nicht. Das wiederum spiegelt auch Atil Kutoglus Definition von Mode
wider, in der er Mode als Kunstform bezeichnet. Und wenn man Mo-
de als Kunstform begreift, versteht man diese als unzensiert und somit
als unreguliert — zumindest im Vorfeld. Es gibt bei Atil Kutoglu keine
andern regulierenden Faktor als ihn selbst, der aus seinen Skizzen
auswihlt, der die Schnitte korrigiert, die Prints entwirft und korrigiert.
Er wihlt die Materialien aus, niemals mit Ergebnissen von Marktfor-
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schung, Zielkonsument oder Ahnlichem im Kopf — nur seiner Inspira-
tion folgend. Bei den sehr geringen Mengen, die in Produktion gehen,
reicht es ihm, die Wiinsche seiner 5 Hauptabnehmerinnen zu kennen.
Die klassische 80-20-Regel, die besagt dass, 80 % des Umsatzes mit
20 % der Konsumentinnen erzielt wird, kommt ihm dabei entgegen.
Regulierung im eigentlichen Sinn tritt erst nach der Prédsentation am
Laufsteg durch die Bestellung von Einkdufern groBer Boutiquen und
Kauthiuser sowie durch Berichte in den Medien in Kraft.

Bei GEIGER kommen schon bevor die Stiicke auf dem Laufsteg
zu sehen sind regulierende Faktoren zum Tragen. Da wéren zuerst
»die Verkaufszahlen vom letzten Winter«. Das heift, GEIGER orien-
tiert sich an den Wiinschen der Endkunden. Dann ist da die Piti Filati
als regulierender Faktor. Eine der wichtigsten Garnmessen in Europa,
auf der nicht nur neue Garne, sondern die ersten neuen Trends in Far-
ben und Farbkombinationen vorstellt werden. Als weitere Messe, auf
der man sich orientiert, gibt Peter Geiger die CPU in Diisseldorf an.
Sie reguliert das modische Geschehen am europidischen »Bridge
Markt«. Wie schon oben erwihnt, spielen Modemagazine eine sehr
grofe Rolle. Sie dienen als Inspirationsquelle Nummer eins fiir den
Massenmarkt. Das heifit, es erfolgt Regulierung aus der Sicht der
Technik, der Wirtschaft, des Zukaufs und der Realisierbarkeit gene-
rell. Das heif3it die Schnitte, die aufgrund der vorhandenen oder besser,
nicht vorhandenen Technik, nicht realisierbar sind, werden aussortiert,
sowie Designs, die unwirtschaftlich wéren, weil zum Beispiel zu viel
Handstickereien angewendet werden sollen und dadurch die Gewinn-
spanne zu gering ausfillt. Ein weiterer Grund, um Zeichnungen aus-
zusortieren, ist Zubehor, dass nicht oder nur zu spét geliefert werden
kann. Hier dient die Realisierbarkeit und die Wirtschaftlichkeit des
Designs als Auswahlkriterium im Vordergrund.

Nach dem Anfertigen der Prototypen werden in einer »Vertreter-
sitzung [...] nochmals 30 bis 40 Teile rausgeschmissen«. Das heift,
die Vertreter der Marke GEIGER sind vor dem Endkunden letzte In-
stanz der Regulierung vor dem Endkonsumenten. Sie urteilen anhand
ihres Wissens um den Endkunden, damit sind demografische wie auch
psychografische Daten angesprochen. Vertreter streichen Modelle
auch im Bezug auf die letzten Verkaufszahlen und auf Gespriche mit
ihren Kunden.

REGULIERUNG DURCH DEN ENDKONSUMENTEN
BEI GEIGER

Die Regulierung in einem Unternehmen wie GEIGER dient in erster
Linie dazu, dem Endkonsumenten zu bieten, was er sich wiinscht, und
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somit den Verkauf des Endproduktes zu steigern. Die Frage ist, ob das
Unternehmen mit seinen regulativen Eingriffen konstant auf diese Be-
friedigung des Endkonsumenten hinarbeitet. Dadurch, dass GEIGER
zum grofiten Teil iiber Business-to-Business-Geschéft verkauft, und
meist nicht direkt an den Endkunden selbst, ist natiirlich der Vertreter
oder Hindler die grofte regulative GroBe. Dieser Héndler hat auf-
grund des eingeschriankten Budgets nicht die Mdglichkeit, dem End-
verbraucher die ganze Breite der Kollektion anzubieten.

So hat GEIGER die Idee der Pre-Shows geboren, die die Regu-
lierung des Héndlers sehr effizient fiir alle drei Seiten iiberspringt und
GEIGER direkt an den Endkunden gehen ldsst, ohne den Handler in
finanzieller Hinsicht zu {ibergehen. »Wir machen ein groBeres Ge-
schift, der Hiandler bekommt Sicherheit und Geld und der Endver-
braucher ist zufrieden und sagt nimmer, dass der GEIGER nur klassi-
sche Teile produziert.«

In einer Pre-show wird »dem Endverbraucher die Kollektion der
nichsten also kommenden Saison prisentieren, und die konnen sich
dann aus der gesamten Vielfalt der Kollektion ihre Teile bestellen und
aussuchen«. Der Héndler als regulativer Faktor sucht »maximal 5 bis
10 % von der gesamten Kollektion«, die aus 170 bis 200 Teilen (ohne
Farben) besteht, nach seinen Kriterien aus. Diese Art von Verkaufs-
shows bringen dem Einzelhéndler nicht nur sicheren Umsatz, da der
Endkonsument dort direkt bestellt und kauft, sondern er bekommt
auch eine Art »Einkaufssicherheit«. — »Er merkt, wo eigentlich sein
Kunde hingeht. An welche Farben er geht, an welche Modelle er geht,
im Prinzip besteht die Kollektion aus Farben, Schnitten und Fasso-
nen.« Denn diese Einkaufsicherheit, scheint, wider Erwarten, nicht
von vornherein gegeben: »... da kaufen die Einzelhéndler ein ... und
dann vergleichst du das mit dem, was die Endverbraucher geordert
haben, dann ist das komplett different.«

Peter Geiger hat auch eine Erklarung fiir diese Indifferenz dessen,
was vom Héndler ausgesucht, und was vom Endkonsumenten verlangt
wird. » Einzelhdndler schauen in die Vergangenheit« — sie orientieren
sich an den vorliegenden Verkaufszahlen der vorigen Saison — »...
und die Kunden — wir als Endverbraucher — wollen ja was Neues. Und
deshalb passt das auch nie zusammen! Was die aussuchen und was der
Endverbraucher eigentlich sehen will. Und da liegt eben der Filter.«

Der Endkonsument hingegen will nicht das Gleiche, was er seit
letzter Saison schon in seinem Kleiderkasten hidngen hat. Er entwi-
ckelt sich weiter, verdndert seine Personlichkeit, passt sich den veréin-
derten duBleren Umstidnden an, entdeckt neue Facetten seiner Per-
sonlichkeit und will dem auch mit seiner Kleidung Ausdruck verlei-
hen. Dies schafft er mit etwas Neuem.

Die Héndler orientieren sich an Vergangenem und der Endkon-
sument an Zukiinftigem. Daraus entsteht eine Regulierung, die nicht
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dem Zweck entspricht. Héndler sind Menschen, die gelernt haben,
sich an den letzten Verkaufszahlen, als die einzigen zugénglichen
whard facts«, zu orientieren. Diese Pre-Shows zeigen aber mit erstaun-
licher Beharrlichkeit, dass diese Methode scheinbar nie zum ersehnten
Ziel fiihrt. Dank dieser Pre-Shows konnen sich Héndler nochmals um-
orientieren und mehr auf die Wiinsche ihrer Endkonsumenten einge-
hen.

Frage: Habt ihr das im Gefiihl, was ein Verkaufsschlager wird?
Peter Geiger: Das ist total lustig. Weil wenn du eine Kollektion vor-
stellst — dann ist da ja ein Vertreter — und dann ist Kollektionspra-
sentation und dann sagen die Vertreter: »Das wird ein Hit und das
wird ein Top-Seller!« und bei anderen Teilen sagen sie: »Die brau-
che ich gar nicht mitnehmen, weil die kauft mir soundso keiner!«
Dann kommen die ersten Verkaufsveranstaltungen, dann kommen
die ersten Kunden: »Ma, warum habt ihr mir dieses Teil nicht gelie-
fert?« und dann sagen wir: »Ja weil du es weggestrichen hast aus
Kollektion.« — »Nana, das Teil brauch ich unbedingt! Das ist ein
TOPSELLER!« Und das andere, wo er gesagt hat das lauft super,
das geht iiberhaupt nicht. Das kann man nie sagen. Meistens ist es
so ... um zuriickzukommen auf die Pre-Shows, da kaufen die Ein-
zelhindler ein ... und dann vergleichst du das mit dem was die
Endverbraucher geordert haben, dann ist das komplett different. Das
ist NIE ... Das deckt sich NIE!

Frage: Das heifst, die jahrelange Erfahrung bringt eigentlich gar
nichts.

Peter Geiger: Weil ... weil ... weil ... die Einzelhdndler schauen in
die Vergangenheit — und schauen was sie gut verkauft haben in der
Vergangenheit, und die Kunden — wir, als Endverbraucher — wollen
ja was Neues. Und deshalb passt das auch nie zusammen! Was die
aussuchen und was der Endverbraucher eigentlich sehen will. Und
da liegt eben der Filter. Und die Pre-Show bietet dem Einzelhdndler
die Moglichkeit, dass er seinem Endverbraucher die gesamte Kol-
lektion zeigen kann. Und denn bekommt er auch die Einkaufssi-
cherheit — und das hilft allen drei. Wir machen ein groBeres Ge-
schéft, der Hdndler bekommt Sicherheit und Geld und der Endver-
braucher ist zufrieden und sagt nimmer dass der GEIGER nur klas-
sische Teile produziert.

Frage: Also wirkliche Stammkunden — das sind dann auch sicher
Serviceleistungen. Sonderanfertigungen etc.

Peter Geiger: Das kann man alles machen — also wir machen. Unser
Verkaufsphilosophie ist so: Es gibt erstens einmal die klassische
Vororder, wo die einzelnen Einzelhdndler bedient werden, dann
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gibt’s die Zusammenarbeit mit GroBkunden, dann gibt’s das private
Label-Geschift, also wo wir fiir private Labels produzieren, also das
Geschift, wo man direkt in den Boutiquen von GEIGER bzw. von
den Einzelhdndler-Geschiften dem Endverbraucher die Kollektion
der néchsten also kommenden Saison prisentiert, und die kdnnen
sich dann aus der gesamten Vielfalt der Kollektion ihre Teile bestel-
len und aussuchen. Also normalerweise, wenn ein Héndler einkauft,
kauft er ja maximal 5 bis 10 % von der gesamten Kollektion ... Und
die Kollektion besteht aus 170 bis 200 teilen — ohne Farben. Dann
kommt noch die Farbenvielfalt und die Tiefe dazu. Und bei den Pre-
Shows hat der Endverbraucher die Moglichkeit jedes Teil der Kol-
lektion in jeder Farbe zu bestellen. Das heif3t, fiir den Einzelhdndler
ist das sicherer Umsatz, weil das Teil ist verkauft — fixfertig, und
holt sich das nach einem halben Jahr ab. — Plus der Einzelhéndler
bekommt die Einkaufssicherheit. Er merkt, wo eigentlich sein Kun-
de hingeht. An welche Farben er geht, an welche Modelle er geht,
im Prinzip besteht die Kollektion aus Farben, Schnitten und Fass-
onen, also fiir jeden Typ Frau oder fiir jeden Typ Mensch brauchst
du eine bestimmte Fasson. Also fiir mich als Groflen die langgestell-
te Fasson, fiir die kleineren die kleinere Fasson oder die A-férmig
geschnittene Fasson fiir die groBBeren Damen, und dann brauchst die
Hosen und T-Shirts zum Kombinieren, ein Blusenanzug baut sich so
sukzessiv auf. Ein Héndler hat ja, von seinem Budget her, nie die
Moglichkeit, die ganze Vielfalt dem Endverbraucher zu prisentieren
und dahergehend ist das ein wichtiges Tool, das wir verwenden, um
dem Héndler zu zeigen, welche Mdglichkeiten er mit GEIGER noch
hat.

Atil Kutoglu reguliert sich selbst, um seine Interpretation zu kom-
munizieren und um die Differenzierung Mitbewerbern gegeniiber zu
verdeutlichen. Der Verkauf und somit der Endkunde des Stiickes ste-
hen eher im Hintergrund. Reguliert wird zuerst ausschlieBlich vom
»Kiinstler« selbst, sobald die Kreationen am Laufsteg sind in erster
Linie von den Eink&ufern bzw. von den Medien.

Bei GEIGER gibt es vor dem Laufsteg mehrere regulierende Fak-
toren: vorliegende Verkaufszahlen, Messen und Modemagazine. Re-
guliert wird nach diesen Kriterien mit dem Ziel den Endkonsumenten
zu befriedigen.






KONNEN WIR UNS DAS LEISTEN?

WE ARE NO MINDLESS DUPES! —
KONSUM IN DEN CULTURAL STUDIES

In den Cultural Studies werden die negativen Konnotationen, die mit
Verbrauchen in Zusammenhang gebracht werden, wie Maykay (1997:
1f) hinweist, zu einem groBen Anteil durch positive Assoziationen er-
setzt. Konsum wird hier als aktiver Prozess verstanden und oft als
Vergniigen gefeiert, weiters wird durch Konsum der Status einer Per-
son gehoben — eines der Hauptanliegen, die Menschen in einer Ge-
meinschaft haben. In der Postmoderne wird kultureller Konsum als
Materialismus, aus dem wir unsere Identitdt schaffen, gesehen. — Wir
werden, was wir konsumieren.

In den Cultural Studies sind wir weder passive Opfer der Massen-
kultur, noch sind wir die befreiten Konsumenten, die sich den »pleasu-
res of consumption« hingeben. Das aktive kreative Individuum, das
mit einer Reihe von Materialien und verschiedenen Konsumverhalten
dem téglichen Leben Sinn gibt, liegt irgendwo zwischen den beiden
Polen (vgl. Mackay 1997: 2). Der Begriff Konsum wird oft mit dem
bloBen Kaufen von Waren verbunden. Es geht hier nach Miller (1997)
aber nicht darum, dass Giiter kduflich erworben werden, sondern dass
Einkaufen in den Cultural Studies einen fundamentalen Prozess in der
Identitétsfindung darstellt.

Konsum kann Mittel zur Schaffung authentischer Kultur sein. In
unserer modernen Gesellschaft leben wir fast ausschliefSlich durch Gii-
ter, die wir nicht selbst schaffen, sondern kiduflich erwerben — so ist
unsere Beziehung zu Waren sekunddr. Heiflt das auch, dass unser
Verhéltnis zu unserer Kultur oberflichlich und unauthentisch ist?
Konsum kann auch eine Art Arbeit sein, durch die wir unsere kul-
turelle Identitdt schaffen. Unser Konsum kann nicht separat von des-
sen Konsequenzen in der globalen Okonomie betrachtet werden. Lo-
kaler Konsum von Kultur hat einschneidend neue, oft auch destruk-
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tive Konsequenzen auf die globale Produktion, da die Waren, die uns
angeboten werden, oft das Resultat von Ausbeutung von Arbeitskraft
in anderen Léndern sind.

Eines der haufigsten Argumente, wie Mackay (1997) hinweist, ist,
dass in unserer modernen, materialistischen und kapitalistischen Welt
die Objekt-Orientierung die Personen-Orientierung ersetzt. Anstatt
Objekten, die Personen symbolisieren, werden wir nun einem »Life-
style« zugeordnet, einem passiven Triger von Bedeutung, der fiir uns
in der kapitalistischen Welt geschaffen wurde. Aus Sicht des Herstel-
lers ist es besser, Konsumenten in andere als herkdmmliche berufliche
oder soziale Kategorien einzuteilen. In unserer Zeit ist der Sinn fiir
Identitit eng mit dem Konsum und der Arbeit verbunden, was viel-
leicht dem Konsum in unserer zeitgendssischen Kultur eine noch ho-
here Signifikanz einrdumt als urspriinglich von Bourdieu gedacht.

Konsum ist laut Miller (1997) mehr als nur Anschaffung, man ver-
steht darunter eher einen Kampf, der mit dem Problem beginnt, dass
wir in der modernen Welt zunehmend mit Institutionen, und Objekten
leben, die wir nicht selbst geschaffen haben. Wir beginnen so, eine Art
»Second-Hand-Beziehung« zu unserer kulturellen Umgebung herzus-
tellen. »We may not, however, accept this passively: our aim is often
to appropriate and use these forms for our own purposes« (Miller
1997: 38). Das heif3t, man soll sich mit dem Erworbenen, das Artefakt
wie auch Text oder Idee sein kann, so lange auseinandersetzen, es kri-
tisieren und auf eigene Erfahrungen anwenden, bis es zum eigenen,
aktiven Beitrag oder Argument wird, mit dem man sich identifizieren
und das man sein eigen nennen kann.

Der Markt muss seinen Wettbewerb auf einen modernen Konsu-
menten einrichten, der sich informiert, seine Erfahrungen verwertet
und mit der Auswahl an Produkten sowie deren Funktion und Leis-
tungen vertraut ist. Diese modernen Kunden erwarten einen hohen
Grad an Serviceleistungen und ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis
sowie gutes Marketing und Informationsservice. Kein Sektor am
Markt ist von diesen Erwartungen ausgenommen. Service, Design und
gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis sichert die Position am Markt.

Da Konsumenten keine gedankenlosen Hedonisten sind, sondern
ihr Agieren sehr von den Werten, die sie vertreten, beeinflusst wird,
heifit das nicht, dass die Folgen davon immer positiv fiir andere sind.
Im Gegenteil, je mehr sie fiir ihre Familie Geld sparen, umso mehr
ermoglichen sie global vertretenen Unternehmen, die Reduktion von
Sozialleistungen und Arbeitskosten in Dritte-Welt-Léndern zu recht-
fertigen. Durch die Komplexitit der modernen Wirtschaft schidigen
sich die Menschen selbst durch die Aktionen, die sie als Konsumenten
setzen. Die meisten Leute, die einkaufen, versuchen, eine Balance
zwischen ihren in Konflikt tretenden Anspriichen zu schaffen. »You
might buy something that represents your ability to deal with the so-
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phisticated outside world, [...]J« Miller 1997: 56). So wire es mdglich,
mexikanisches Bier neben urdsterreichischem zu kaufen. Moderne
Menschen wollen weder global noch lokal sein. Sie wollen beides
verkdrpern.

ZU NORMAL?

Der Alltag ist eines der Schliisselkonzepte der Cultural Studies: »[...]
reveryday life< can be seen as a concept which lies at the very heart of
cultural studies« (Mackay 1997: 132). Kultur beinhaltet alles, was wir
machen, an dem wir teilnehmen, mit dem wir uns umgeben. Der Fo-
kus auf dem Alltag lenkt unsere Aufmerksamkeit auf das »Normale,
unserem téglichen Prozess Bedeutungen und der Welt Sinn zu geben.
Es geht hier in erster Linie um das Unvorhersehbare und Improvisierte
sowie um routinierte Aktivititen und deren Kontrolle im alltédglichen
Leben normaler Leute (vgl. Mackay 1997: 132ff). Das Konsumierte
geht in unseren Alltag {iber und somit in unsere Kultur und somit auf
die Strafe.

Im Alltdglichen geht es um jeden Vorgang, den wir tiglich wie-
derholen. Die Cultural Studies sehen das tdgliche Leben als pro-
duktiven Konsum (vgl. Certeau 1984), was den Konsumenten nahezu
endlos kreativ im Umgang mit und bei der Manipulation von Kon-
sumgiitern und somit als das absolute Gegenteil der »mindless dupes«
darstellt, die von den Herstellern und dem dahinter stehenden System
der Produktion kontrolliert und manipuliert werden. Es lebe der miin-
dige, kreative Konsument! Konsum ist nicht das Ende eines Prozesses,
sondern der Anfang eines anderen und so einerseits selbst eine Form
von Produktion.

Weiters wird in den Cultural Studies das »tdgliche Leben« als
Gegensatz zur Biirokratie des Staates und dem System gesehen (vgl.
Gullestad 1992). Das tégliche Leben wird charakterisiert von kleinen,
lokalen Gemeinschaften mit engen emotionalen Bindungen. Also geht
der Fokus weg von unpersonlicher Biirokratie und Marktentwick-
lungen hin zur Verbundenheit, Fiirsorge, Spontaneitit, Anteilnahme
und Zusammenarbeit der Mitmenschen, die das tdgliche Leben aus-
machen (vgl. Mackay 1997).

WAS SOLL ICH BITTE ANZIEHEN? —
EIN TAGLICHES NARRATIV

Zu meinem Alltag gehort das stindige Ringen mit meinem Kleider-
kasten. Wie oft ziehe ich Sachen an, die ich eigentlich als langweilig
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empfinde. Ich finde es furchtbar, wenn ich nur daran denke, mit wel-
cher Belanglosigkeit ich teilweise meine Kleidung anziehe. Und wie
viele meiner wunderschonen, teuren, jedoch sehr ausgefallenen Sa-
chen in meinem Schrank verkommen, nur weil meine Umgebung sie
nicht versteht — und ich nicht die Kraft habe, mich dem auszusetzen.

Meine Entscheidung, ein Kleidungsstiick zu kaufen ist immer
wohliiberlegt und Ausdruck einer Facette meiner Identitdt. — Meine
Kleidung war immer Kommunikationsmittel meiner Gefiihle und
meines Lebensstiles. Ja, wenn ich driiber nachdenke, sind sie das nach
wie vor. Ich fiithre eben ein entschieden anderes Leben als noch vor
etwa fiinf Jahren. Und das driickt sich in meiner Kleidung aus.

Wenn ich in der Friih an einem Arbeitstag aufwache, ist einer mei-
ner ersten Gedanken meiner Kleidung fiir den heutigen Tag gewidmet.
»Was soll ich bitte anziehen?« — »Was hab ich heute vor?« — »Welche
Meetings, wer wird in den Meetings sitzen, und gehe ich nach der
Arbeit noch etwas trinken, und — mit wem?« Das sind Fragen, die mir
in der Frith vor dem Kleiderschrank durch den Kopf geistern. Meine
Kleidung muss allen Anspriichen gerecht werden, vielleicht sogar fle-
xibel sein. Ja Flexibilitdt der Kleidung ist super! Vor allem, wenn ich
keine Zeit mehr habe, vor dem Ausgehen nach Hause zu gehen, um
mich umzuziehen — das passiert nur all zu oft. Diese Flexibilitéit schaf-
fe ich mit einer Kette oder Schuhen oder einer Jacke, unter der ich ein
luftiges Abend-Top trage. Aber auch wenn meine Kleidung nicht
schon am Morgen abendtauglich sein muss, ist meine Kleidung meist
ein Kompromiss zwischen dem, was ich bin und was ich mit am liebs-
ten anziehen wiirde, und dem, was meine Umgebung von mir erwartet
oder fast beansprucht.

WIR WERDEN, WAS WIR KONSUMIEREN —
KONSUM UND MODE

Dass wir werden, was wir konsumieren, ist vor allem beim Konsu-
mieren von Kleidung der Fall. Wir konsumieren unsere visuelle Re-
prasentation. Was immer wir anziehen, wird fiir das Gegeniiber zu
einem Teil von uns. So kauft man vielleicht eine Walk-Jacke von
GEIGER, die in Tirol hergestellt wurde und ein Zitat aus der Heimat
darstellt, und trigt darunter ein Shirt von Zara, von dem man nicht
weil3, wo und unter welchen Umsténden dieses produziert wurde.

Die Mirkte sind turbulent. Eingesessene Marken konnen einen
signifikanten Marktanteil innerhalb kurzer Zeit gewinnen oder verlie-
ren. Konsumenten éndern ihre Meinung und die Auswahl der gekauf-
ten Marken ofters. Ein immer groBerer Teil der Konsumenten springt
von einem Produkt, von einer Marke zur anderen — diese bezeichnet
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man als »Butterfly consumers«. So kann eiune schlechte Publicity in
Bezug auf Sweatshop- oder Kinderarbeit einem Bekleidungs-/Mode-
unternehmen durchaus zu Umsatzeinbuflen fithren. Man kann auch
immer mehr beobachten, dass zum Beispiel bei Old Navy mit der Pro-
duktion in den USA geworben wird und somit eine ethische Aufwer-
tung der Markenidentitit erfolgt.

Sich verwoéhnen ...

Die Kunst des Alltagslebens, so Michel deCerteau, ist die Kunst, sich
zu behelfen: Man behilft sich mit dem, was man hat. Und wenn alles,
was man hat, zentral bereitgestellte Mittel sind, dann geht es nicht so
sehr um die Frage, was diese Mittel mit den Leuten tun, sondern viel-
mehr, was die Leute mit ihnen tun (vgl. Certeau 1984). Einkaufen als
Teil der Hausarbeit hat eine ganz andere Bedeutung als Einkaufen
zum Spal3, das hingegen eine Befreiung von dieser Rolle bildet.

Rachel Bowlby (vgl. Bowlby 1995: 13) gibt zu bedenken, dass das
Bekleidungskauthaus der erste 6ffentliche Ort war, an dem eine unbe-
gleitete Frau sich zugleich sicher und geachtet fithlen konnte. In der
weiblichen Kultur bedeutet das eigenniitzige Einkaufen demnach et-
was deutlich anderes, als das Einkaufen fiir den hauslichen Bereich:
Ersteres ist Freizeit, befreiend und entspannend: Letzteres ist Arbeit,
beengend und unterdriickend. Wenn Frauen (oder Méanner) zum Spal3
einkaufen, stehen sie in einem ganz anderen sozialen Verhiltnis zum
Warensystem, als wenn aus Notwendigkeit gekauft wird. Dann ist das
Verhiltnis sehr viel weniger unterdriickend und enthilt tatsdchlich
wichtige Elemente von Erméchtigung (vgl. Fiske 1999: 179).

Dieses Einkaufen ohne unmittelbare Notwendigkeit basiert auf
verwohnendem Individualismus. Das als »Sich-Verwohnen« wahrge-
nommene Einkaufen kann aus dem Kauf einer Tafel Schokolade oder
eines Kleidungsstiicks bestehen, hinter dem kein besonderer Nutzen
steht. Hinter den Artefakten, die erstanden werden, um sich zu ver-
wohnen, steht kein anderer Grund als der Wunsch, den Gegenstand zu
besitzen. Jedes andere Einkaufen ist um Nutzen und Opfer angesiedelt
(vgl. Miller 1997: 21ff). Nach Pam Danzigers »Why People buy
things they don’t need« werden Produkte meist nicht des Produktes
sondern des Vorgangs des Kaufens wegen gekauft. »lt is the act of
consuming, rather than the item being consumed, that satisfies.« Die-
sen Konsum bezeichnet sie als »diskretiondren Verbrauch«, auf den
im Jahr 2000 in den USA iiber 30 % des Konsumvolumens und damit
2,812 Mrd. US-Dollar zuriickzufiihren waren. Das heif3t, dass auch die
Verkaufsumgebung immer wichtiger wird.
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»When you look at consumers buying things they don'’t need part of the equa-
tion is the buying experience and feeling as well as the product. — There is a
trend away from buying things to buying experiences. The problem for retailers
and manufacturers is to move away from the idea that the consumer is only in-
terested in the thing they are selling. There will be a big revolution in retailing if
they understand that« (WWD, 4. 3. 2004).

Die wenigsten Kleidungsstiicke werden mit unmittelbarer Notwendig-
keit, wie zum Beispiel ein Brautkleid oder Schibekleidung, gekauft.
Bei Bekleidungsstiicken, die unter den Aspekt von »Mode« fallen, ist
die unmittelbare Notwendigkeit noch weniger gegeben.

... eine Therapie!

Aber Kleidung ist nicht nur eines der Produkte, die ohne direkten Nut-
zen gekauft werden, Kleidung ist auch das Produkt, das am ehesten
aus einer Laune, also ungeplant aus einem Impuls heraus, gekauft
wird (WWD, 11. 7. 2002). 88 % der weiblichen Befragten bezeichne-
ten Kleidung vor Kosmetika, Biichern und Schmuck als den Gegen-
stand, den sie am ehesten aus Impuls kaufen. »We have closets full of
basics, but we're always on the outlook for that something special or
something new. — It just feels good!«, erklart Clare Dupuis, Trend fo-
recaster, fashion marketing, bei Cotton Incorporated (ebd.).

52 % der befragten Frauen gaben an, Kleidung zu kaufen, wann
immer sie wollen, anstatt zu warten, bis sie anderswo giinstiger oder
sie im Ausverkauf zu finden ist. »Wanting it now and being in the
moment, despite price, sales assistance, location, and relevance to
their existing wardrobe, is an increasingly important determinant in
apparel purchases for most women« (ebd.). Aber Impulskdufe der
Frauen sind nicht nur auf sie selbst, sondern oft auf Familie oder auf
die Ménner in ihrem Leben ausgerichtet.

In den wochentlich erscheinenden »Lifestyle-Monitor«-Studien
von Cotton Incorporated fiir WWD wird gezeigt, dass Frauen gliickli-
cher sind, wenn sie ein neues Kleidungsstiick tragen. 65 % der Befrag-
ten geben an, dass sie mehr Vergniigen dabei haben, etwas Neues zu
tragen als etwas Vertrautes. Paco Underhill (WWD, 18. 4. 2002) ist
der Meinung, dass Einkaufen schon immer eine Art Therapie, im posi-
tiven wie im negativen Sinn, war: »Women get an enormous amount
of pleasure from the act of looking, and it’s an escape« (ebd). Er fligt
aber hinzu, dass die Thematik durchaus komplexer sei: »The reason
why we shop stems from a basic social need: part of the process is not
just acquiring goods« (ebd.). Menschen sind soziale Wesen und
brauchen sozialen Kontakt. »Going to the marketplace has been a
drive since we were hunters and gatherers« (ebd.), beteuert Underhill
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von Envirosell. Am anderen Ende dieses sozialen Spektrums steht das
immer populdrer werdende Online-Shopping, das eine sehr einsame
Art des Konsums darstellt. Aber was das Einkaufen im Netz an sozia-
len Kontakten einbiiflt, macht es mit Unmittelbarkeit — »the ability to
provide true instant gratification, at any time of day or night« — wieder
wett.

»When you physically go shopping in a store, it almost can be like a girls’ day
out — it's a social thing. But shopping online is down and dirty shopping — it's pu-
re! With online shopping, you're able to get this >therapy« at the click of the but-
ton, without even leaving your home. If it's a rainy day and you don't like going
outside, you can just go online and satisfy those cravings. It's an instant
fixx (Laura Eisman, CEO und creative director von girlshop.com in WWD,
18. 4. 2002).

Auch in einer Studie der Deutschen Post wird bestdtigt, dass Internet-
nutzerinnen beim Online-Kauf weniger auf wirklich benétigte Produk-
te fixiert sind, als dass sie eher zu spontanen Kaufentscheidungen nei-
gen. Fiir Frauen ist, zufolge dieser Studie, der Spal am Einkauf per
Mausklick ein wichtiges Kaufmotiv (Der Standard, 26. 3. 2002).

— ohne Demokratie

Die Einladung zum Konsumieren richtet sich nie an alle Menschen,
ungeachtet deren Status und Verhéltnissen. McRobbie weist darauf
hin, dass es durchaus besondere Umstédnde und Besonderheiten in Be-
zug auf Konsum gibt. Wenn man sich mit Fragen beschiftigt, wie
Frauen unterschiedlicher Schichten und unterschiedlicher Herkunft
und Ethnizitit Konsum erfahren, wiirde man Problemen sozialer Hérte
und Armut gezielt ausweichen. Dieses Auslassen tragt zum Gefiihl
bei, dass »wir alle« konsumieren konnen. — Konsumkultur erscheint
als wahre Spielwiese weiblicher Teilnahme und Genussfreude.

Die ideale weibliche Konsumentin war auf beiden Seiten des At-
lantiks ausnahmslos weifl und fast immer aus der Mittelklasse. Und
selbst wenn heutzutage eigentlich jeder Kaufhduser betreten kann, so
werden »unerwiinschte Kunden« weiterhin vertrieben — wie man aus
der unmittelbaren Erfahrung mit vornehmen Geschiften kennt, wo
man zuweilen herablassend behandelt oder ganz abgewiesen wird.

Nach McRobbie neigen Feministinnen aus den Literaturwissen-
schaften oder den Cultural Studies dazu, den materiellen Kontext der
Konsumproduktion génzlich zu ignorieren oder als bezeichnend fiir
einen kruden redaktionistischen und 6konomischen Ansatz abzutun,
der kein Gespiir fiir das Niveau und die Bedeutung weiblicher Wiin-
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sche nach populdren Konsumgiitern habe. Denn diese Ansicht stiitzt
sich in grolem Mafe auf das Konzept des Wunsches und damit des
Genusses.

Der Fokus der neuen Studien zum Konsumverhalten liegt nicht auf
dem Umgang der Frauen und Miadchen mit Konsumgiitern, sondern
auf den Bedeutungsprozessen, die von den Produkten ausgeldst wer-
den und welche den urspriinglich vorgesehenen Zwecken haufig nicht
entsprechen (vgl. McRobbie 1999a: 213ff). In diesem Sinn gewihrt
die Warenwelt den Frauen als Konsumentinnen gewisse Zugewinne
an »Freiheit« oder sogar eine gewisse »Autoritit«, wobei hier immer
ein Unterton von sexueller Freiheit und der Lust an Uberschreitungen
mitschwingt (vgl. Fiske 1989a: 26f). Viele Frauen wiirden der An-
nahme widersprechen, sie ndhmen an der Konsumkultur mit dem glei-
chen lassigen Selbstvertrauen teil wie weile, mittelstdndische Frauen.
Viele werden daran durch subtile Raster und Klassifizierung und Dis-
tinktion gehindert, die uns vorgeben, wie und wo wir konsumieren.
Formen des Konsums werden dabei zur Markierung von sozialen und
kulturellen Differenzen. So kann die frustrierende Erfahrung des Aus-
schlusses vom Konsum ein zutiefst politisierender Prozess sein, der
junge Leute zur Konfrontation mit der Bedeutung von Klasse, Gender
und Ethnizitit innerhalb der Familie, in der Nachbarschaft, in der
Schule und in den Shoppingzentren zwingt.

Wenn die Verbraucher fiir die unmenschlichen Methoden, mit
denen die Kleider zuweilen in die Regale vieler Warenhduser gebracht
werden, griindlich sensibilisiert wiirden, dann kdnnten Verbraucher-
organisationen mit der Forderung nach Veridnderung auch Druck auf
die Bekleidungs-/Modeindustrie ausiiben. Viele Frauen und Médchen
lehnen bereits die Preiserhdhung um (mindestens) 200 % fiir Modear-
tikel scharf ab, da sie wissen, wie wenig davon fiir die Herstellerinnen
abfallt. Manchmal wandern Kunden ab. Sie schauen sich um, kaufen
aber nicht, selbst wenn sie es sich leisten konnten. Die Bekleidungs-
/Modeindustrie ist sich dessen bewusst, glaubt sich jedoch gegen-
wartig unfihig, ihre eigene Vorgehensweise zu reflektieren. Die Ener-
gie und der Enthusiasmus jedoch, die Frauen iiber Klassen- und Ab-
stammungsgrenzen hinweg fiir Mode aufbringen, konnte dazu dienen,
bessere Arbeitsverhéltnisse zu schaffen und weder die Ausbeutung bei
der Herstellung noch die Schuldgefiihle beim Konsum ldnger hinzu-
nehmen (vgl. McRobbie interviewt von Schmitz, 1999: 224f).
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WOLLEN SIE SICH DAS LEISTEN? —
ATIL KUTOGLU KONSUMIEREN

Atil Kutoglu beschreibt seine Kundin als modern, international, kos-
mopolitisch, weltoffen, kulturinteressiert, kulturell engagiert und intel-
lektuell. Thr Alter ist bei 20 oder 18 aufwérts! Eine Frau in diesem Al-
ter, mit den oben genannten Eigenschaften? — deswegen hat er nicht
mehr als 5 Kundinnen.

Und eine Eigenschaft, die er vergessen hat oder nicht nennen woll-
te — reich muss sie sein! Denn bei Preisen von »durchschnittlich 1.000
bis 2.000 Euro« muss man entweder viel Geld haben oder sich sehr
fiir Design interessieren und sich sehr begeistert zeigen fiir die De-
signs von Atil Kutoglu. Er selbst legitimiert den Preis, indem er sich
mit anderen Designern vergleicht: »— so wie halt alle Designer-
Kollektionen sind«.

Ich frage mich, wie viel er fiir seine Outfits im Durchschnitt bereit
ist, zu bezahlen. Aber er hat insofern recht, als dass Kleider von Guc-
ci, Prada, YSL, etc. auch in dieser Preislage zu finden sind. Doch in
diesen Fillen zahlt man den Namen also die Reprisentation mit: die
Anzeigen, diverse Promotion- und PR-Events sowie natiirlich auch die
meist sehr aufwendig gestalteten Shops. Ich zahle hier auch fiir die
Anerkennung in meinem Umfeld — »Wow, das ist ein Kleid von Pra-
dal« — mit. Aber wem wiirde es etwas sagen, wenn ich sagen wiirde,
dass das ein Kleid von Atil Kutoglu ist. — Kaum jemanden. Und selbst
wenn es jemand weil3, ist der Name nicht unbedingt mit Qualitdt be-
haftet. — »Der, der seinen Shop auf der Freyung hatte, und zusperren
musste, weil er pleite ging?« — »Der, der die ganze Zeit in irgendwel-
chen Society Magazinen zu sehen ist?« — »Der Mode-Tiirke?«

Ja, alles Vorurteile, aber das sind die Assoziationen, die der Name
Atil Kutoglu in meinem Bekanntenkreis hervorruft. Hingegen wenn
man nach z. B. Gucci oder Prada fragt, kommen Assoziationen wie
»sauteuer, aber schon« oder »nicht mein Fall, aber super Qualitit. Und
die Werbung von dieser Saison ist ein Hit!« Wenn ich nun beschlie-
Ben wiirde, mir um 1.500 Euro ein Kleid zu kaufen, trage ich das Geld
zu einer eingesessenen Marke — denn die sollten schon wissen, wie’s
geht. Und selbst in 10 Jahren kann ich noch sagen: »Ich hab mir mal
ein Prada Kleid geleistet!«

Frage: Wie beschreiben sie ihre Kundin — wie sieht diese Frau aus?
Atil Kutoglu: Es ist eine ...moderne Frau, eine ... internationale
Frau, vielleicht also eine kosmopolitische Frau, also ... weltoffen ist
— berufstitig auf jeden Fall. 20 aufwérts oder kann auch 18 aufwérts
sein. Vielleicht mehr kulturinteressiert, kulturell engagiert, ... intel-
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lektuell auch ein bisschen sicherlich und ... die so ein internationa-
les Flair zu schitzen weil.

Frage: In welcher Preislage befinden sich ihre Stiicke?

Atil Kutoglu: Also durchschnittlich ... naja es kann ... ein Teil ...
das billigste Stiick konnte 150 Euro sein. Ein T-Shirt oder eine Blu-
se. Rauf bis zu ein paar tausend Euro. Durchschnittlich 1.000 bis
2.000 Euro — so wie halt alle Designer-Kollektionen sind.

Eine sportliche Nebenlinie ist bei Atil Kutoglu in Planung, diese wiir-
de zu einem giinstigeren Preislevel angeboten werden und damit fiir
die »breitere Masse« — was natiirlich auch finanzielle Absicherung fiir
Atil Kutoglu selbst heilen wiirde. Doch zuerst muss er von einem
Sportartikelhersteller oder Ahnlichem als so gut befunden werden,
dass sie in seinen Namen und sein Talent investieren.

Taschen und Giirtel sowie die Krawatten wéren natiirlich fiir ihn
ertragreicher und fiir den Konsumenten giinstiger, wenn sie via Li-
zenzvertrag hergestellt werden wiirden. Somit wéren sie fiir die Masse
zuginglich. Das Problem hier ist, dass sich fiir den Hersteller nur dann
auszahlt, eine Lizenz zu kaufen, wenn der Name des Designers fiir
sich spricht und somit einen Mehrwert fiir das Produkt darstellt. So
weit scheint der Name Atil Kutoglu noch nicht zu sein.

Frage: Also Nebenlinien haben sie ...?

Atil Kutoglu: Nebenlinie habe ich im Moment nicht, aber es ist in
Planung, da sollte bald etwas kommen. Ich hab Angebote von eini-
gen Firmen, eine etwas sportlichere Linie ...

Ja da sollte etwas kommen — bald. Ja, wahrscheinlich etwas Giinsti-
geres, Sportlicheres, flir eine breitere Masse unter meinem Namen
produzieren wollen.

Frage: Und Accessoires?

Atil Kutoglu: Accessoires hab ich. Ich hab Taschen und Girtel, und
... Seiden ... Tiicher und Schals und Krawatten fiir Herren. Die aber
auch in limitierter Auflage in ganz exklusiven Geschiften verkauft
werden.

Frage: Designen sie auch fiir Herren?
Atil Kutoglu: Nur Krawatten.

Auch die Kaufmdglichkeiten von Atil Kutoglus Stiicken scheint limi-
tiert. In Wien muss man die Schwellenangst zu seinem Atelier bewél-
tigen — denn man fiihlt sich fast zum Kauf verpflichtet, wenn man sich
anmelden muss, um die Kollektion zu sehen.
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Im Internet werden die Stiicke auch nicht angeboten, da es einen
Anbieter verlangt, der die Stiicke vertreibt wie zum Beispiel Vogue
shop.com oder eluxury.com oder bluefly.com um nur einige zu nen-
nen. Wenn man die Designs weder in einem Osterreichischen Geschaft
noch im Internet zu kaufen bekommt, stellt sich die Frage, ob der Be-
darf an diesen Designs iiberhaupt vorhanden ist — zumindest in Oster-
reich. Und bei diesem Fakt hakt sich die oben genannte Problematik
wieder ein. Wenn niemand die Designs sieht, kann sie niemand kaufen
wollen, wird der Name Atil Kutoglu nie zum Begriff. Und wird der
Name Atil Kutoglu nie zum Begriff, werden sich Hersteller nie um
eine Lizenz bemiihen und Investoren nie eine Nebenlinie finanzieren.

Frage: Erhdlt man ihre Designs auch im Internet?

Atil Kutoglu: Nein, via Internet kann man sie nicht bestellen. Nein
wir haben kein so ein Service. Nur in exklusiven Shops weltweit.
Natiirlich in der Tiirkei, in Wien oder in New York.

Frage: Wo in Wien?
Atil Kutoglu: In Wien in Moment nicht. Bei Fiirnkranz wahrschein-
lich wieder. In Wien bei uns direkt im Showroom im 8. Bezirk. Im-
mer vorher anrufen.

Kutoglu zéhlt Prinzessinnen und Filmstars zu den Konsumentinnen
seiner Kleidung, die seine Kreationen ausschlieSlich bei Abendveran-
staltungen tragen. Die Kundin soll sich »speziell« fiihlen, die Klei-
dung soll »ihre Stirke und ihren Charakter« in den Vordergrund stel-
len und ihre Schonheit unterstreichen. Aus der Beobachtung stellt sich
heraus, dass die Kreationen von Atil Kutoglu durchaus Gefallen fin-
den, es dann im Endeffekt des Preises wegen aber nicht zu einer posi-
tiven Kaufentscheidung kommt. AuBlerdem wird bezweifelt, dass die
Kreationen aussagekriftig genug sind, um auch kommerziell erfolg-
reich zu sein. Das heif3t vermutlich, dass die Kreationen fur ihren Preis
zu wenig nach ihrem Preis aussehen. Von der Beobachterin wird die
Konsumentin der Kutoglu-Stiicke, als warbeitende Frau zwischen 25
und 45« gesehen, »die schlichte, tragbare Mode schétzt, Stiicke, die
ein bisschen exotisch sind, aber sich auch unauffilliger tragen oder
kombinieren lassen.«

Frage: Sagen Sie mir, warum entscheidet man sich in der Friih, Atil
Kutoglu zu tragen?

Atil Kutoglu: Naja, nicht in der Frilh weniger sondern eher am
Nachmittag oder am Abend ... damit man sich spezieller fiihlt. —
Aber da miisste man die Damen fragen. Ich bin keine Dame und ich
trag meine Sachen ... ich kann leider meine Designs nicht so tragen,
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weil ich nicht so viel Herrensachen mache. Weil jedes Stiick die
Schonheit der Dame, der jeweiligen Trigerin unterstrichen wird
auch aber ihre Stérke und ihren Charakter nicht beschattet sondern
eher in den Vordergrund stellt. Also es ist nichts, das eine Person-
lichkeit versteckt wird.

Frage: Was denken sie sich, wenn sie jemanden sehen, der ihre
Kreation trdgt?

Atil Kutoglu: Das freut mich sehr! (lacht) Ich bin dann sehr stolz.
Sei es eine Prinzessin Marie-Christin von Kent oder Ariadne Ho-
henlohe oder ... eine liecbe Bekannte von mir. Es freut mich jedes
Mal ... Leute zu beobachten, wie sie Freude haben an den Sachen
von mir. — Das macht mich sehr stolz.

Frage: Hdttest/hast du ein Stiick gekauft?
Atil Kutoglu-Beobachterin: Vielleicht das Brokatkleid oder eines
der klassisch flieBenden Kleider ohne Goldstickerei.

Frage: Warum? Warum nicht?

Atil Kutoglu-Beobachterin: Das Kleid fand ich sehr aulergewdhn-
lich und kontrastreich — die Verbindung von highbrow und low-
brow: teures Material in casual ghetto wear. Die schlichten Organza.
Kleider waren zeitlos schon. Aber ganz ehrlich gesagt sind sie mir
einfach zu teuer.

Frage: Glaubst du, die Kollektion wird sich gut verkaufen?

Atil Kutoglu-Beobachterin: Die Teile, die mir gefielen, schon. An
den Erfolg der anderen glaube ich weniger, weil ich denke, dass sie
nicht aussagekriftig genug sind, nicht genug fiir die Tragerin tun.

Frage: Wer glaubst du, sind seine Kundinnen? Kannst du diese bitte
charakterisieren?

Atil Kutoglu-Beobachterin: Moglicherweise besteht seine Klientel
aus professionellen Frauen zwischen 25 und 45, die schlichte, trag-
bare Mode schitzen, Stiicke, die ein bisschen exotisch sind, aber
sich auch unauffilliger tragen oder kombinieren lassen.

EsS IST ZWAR TEUER, ABER ES IST
EINE INVESTITION — GEIGER KONSUMIEREN

Peter Geiger differenziert zwischen »alten Kundinnen, die arbeiten im
Haushalt« und den neuen Kundinnen, die »Geschéftsfrauen« sind, die
den ganzen Tag im Biiro sitzen oder auch mal ins Flugzeug steigen,
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mal kurz wegfliegen und nicht Trends nachjagen. Wichtig ist fiir diese
Kundin, dass sie sich in der Kleidung wohl fiihlt und diese kom-
fortabel und pflegeleicht ist und sie eventuell noch die Figur kaschiert.
Die Befragung der GEIGER-Kundin bestitigte groBiteils diese Aussa-
ge. »Die Qualitét ist echt super! Das ist wie eine zweite Haut, es ist
warm! — und es ist SUPER zum Tragen!«, und sie fligt einen weiteren
Mehrwert hinzu: »... es ist kompakt und es hat Charakter!« — Tradi-
tioneller qualitativ hochwertiger Stoff, ndmlich Walk, in ebensolcher
Verarbeitung. Die immer wieder erwihnte »gute Qualitit« der GEI-
GER-Kleidung ldsst einen sehr hohen Grad an Wohlbefinden in der
Kleidung erkennen. Weiters sieht die Kundin die GEIGER-Stiicke
mehr »modisch« als »trachtig«, das heif3t, auf der einen Seite ist dies
das Motiv fiir den Kauf des Stiickes, da die Kundin Tracht oder
»trachtige« Kleidung ablehnt, andererseits ist dieses modische Ele-
ment, also »Schnitt und Farbe, und was man halt jetzt trigt«, Grund
dafiir, nicht den normalen handelsiiblichen Preis zahlen zu wollen.
»Weil ich auch glaube, die Sachen, eben weil sie modisch sind, dass
sie in ein paar Jahren nicht mehr so aktuell sind. — Und dann ist mir
das zu teuer.«

Im Gegensatz zu einem klassischen Kostiim, kann man das mo-
dische GEIGER-Stiick nur eine begrenzte Zeit tragen. Sie schliefit
aber nicht aus, »vielleicht im Jahr einmal« oder »vielleicht alle zwei
Jahre einmal« doch ein GEIGER-Stiick zum Vollpreis zu erwerben, da
das Preis-Leistungs-Verhiltnis sowie die Durabilitit als Folge der
Qualitdt der Ware durchaus stimmt.

Frage: Warum wiirde ich in der Friih zu meinem GEIGER-Kostiim
greifen? — Oder wenn sich ihre Kundin dazu entschlief5t?

Peter Geiger: Ich kann nur das weitergeben — ich schliipf ja nicht in
mein GEIGER-Kostiim sondern nur in meinen GEIGER-Janker
(lacht) ... aber ich kann nur das weitergeben, was ich in der Viel-
zahl von Pre-Shows eben miterlebt habe — wirklich miterlebt hab:
Wo die Kundinnen zu der Ware hinspringen, hineinschliipfen und
sagen: »Da schliipfst du hinein das passt, das zwickt nicht, das beif3it
nicht, das kannst du jeden Tag anziehen, du sichst jeden Tag per-
fekt, top-gestylt aus. Die Schnitte passen, es kaschiert da uns dort
ein Rollchen Fett oder Sonstiges, und es ist immer traumhaft zu tra-
gen.« — Und das ist das Wichtigste. Und das ist das Wichtige, dass
du dich in deiner Kleidung wohl fiihlst. Der Wohlfiihlgedanke,
wenn ich in der Frith mich in eine Jeans reinzwéngen muss und ...
und es passt net ... und es zwickt ... und ich sitze den ganzen Tag
im Biiro damit — nur weil es Trend ist, zieh ich mir das sicher nicht
an! Und da ist eben bei GEIGER ... die meisten unserer Kundinnen
sind ja eben ... eben die alten Kundinnen, die arbeiten im Haushalt,
sag ich jetzt einmal und die neuen Kundinnen sind ja alles Ge-
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schéftsfrauen. Und die Geschéftsfrauen von heutzutage haben ja
wenig Zeit, dass sie sich um ... um so banale Dinge, wie die Wé-
sche kiimmern. Die zieht die Jacke an, hdngt es am Abend raus am
nichsten Tag kann sie es wieder anziehen, sie muss sich um nichts
kiimmern. — und das ist das Feine. Oder dann steigt sie einmal ins
Flugzeug — dann fliegt sie kurz dahin und dann steigt sie aus dem
Flugzeug aus und sieht Top aus. — Der Walk macht keine Falte — ka
gar nix. Und das ist das Wohlfiithlen. Wenn du einmal eine Kundin
in GEIGER hast, zieht sie es nie wieder aus — das ist ndmlich eine
Investition. Wenn man das einmal riibergebracht hat: »Es ist zwar
teuer, aber es ist eine Investition.« Und es ist kein Konsumartikel
sondern es hilt und es hat auch seinen Wert, die Ware.

Frage: Was ist so speziell an GEIGER? Was macht GEIGER aus?
GEIGER-Kundin: Ja ebnen, fiir mich macht GEIGER, gute Qualitit,
... gut, teuer und Tracht ... oder Landhaustracht aus.

Frage: Aber jetzt, wo du weif3t, dass es nicht nur Trachten sind. Du
hast ja einige Kostiime von GEIGER, was ist jetzt so speziell an die-
sen?

GEIGER-Kundin: Ja mir taugt’s, dass ich irgendetwas hab, dass ...
Weil die Qualitét ist super! — die Qualitit ist echt super! Das ist wie
eine zweite Haut, es ist warm! — und es ist SUPER zum Tragen.
Und deshalb ... es ist kompakt und es hat Charakter!

Frage: Warum ziehst du in der Friih gerade das Kostiim an?
GEIGER-Kundin: Der Tag muss ... kalt sein (lacht) ... nein, nicht
unbedingt. JA, dass ich einen schonen Tag verbringe, mit einem
schonen Outfit, das auch wirklich was von der Qualitdt her heif3t.
Ob es jemand erkennt oder nicht, ist egal. Aber meistens die Leute,
die sich dafiir interessieren, erkennen es. — eine gute Qualitét — das
man gut gekleidet ist — warm, und trotzdem nicht trachtig!

Frage: Wenn du eines deiner GEIGER-Kostiime anhast, was
strahlst du damit aus?

GEIGER-Kundin: Ja, wenn ich mich wohl fiihl drinnen, wenn ich
glaub es passt ... und die Qualitét ist super, nicht, und es ist warm
und es ist wie eine ... eine zweite Haut, fithlt man sich einfach
wohl. Ausstrahlen will ich damit gar nix. Wenn ich mich wohl fiih-
le, strahl ich soundso ... dann strahl ich soundso was aus. Dann ist
man sowieso ... Wenn man gut angezogen ist ... ist man sowieso,
dass man dann das Selbstbewusstsein noch hebt.
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Frage: Abgesehen von der Qualitdt, gibt es sonst noch etwas Be-
sonderes? — oder was heifst Qualitdt fiir dich?

GEIGER-Kundin: Qualitdt ... Qualitdt, heifit einfach nix fetziges,
einfach des eine gute Qualitit zeigt sich halt, wenn man es anhat.

Frage: Du hast gesagt sie sind modisch, was meinst du damit?
GEIGER-Kundin: Ja ... am Schnitt und Farbe, am was man halt
jetzt tragt. In Rot oder in Griin. Das Kostiim oder in Weil} ... ja,
Weil} trigt man immer, aber dieses Eierschalenweifl. Ohne Trach-
tenkndpfe, mit einem schwarzen Streifen drinnen, oder braun, das
man jetzt trigt, und Honig — alle die Farben, nicht wie sonst immer
die grauen und griinen Janker, eigentlich ... die ich MIR zumindest
vorgestellt habe, die man beim GEIGER bekommt!

Frage: Weifst du den Normalpreis?
GEIGER-Kundin: Ja.

Frage: Wiirdest du das zum Normalpreis auch bekommen?
GEIGER-Kundin: NEIN. (lacht)

Frage: Und warum nicht? — ist es dann doch nicht so gut?
GEIGER-Kundin: Nein, weil ich mir einfach sag ... Ja vielleicht im
Jahr einmal. Oder vielleicht alle zwei Jahre einmal. Na, weil das ist
mir zu teuer. Weil ich kauf, wie gesagt ... Weil ich auch glaube, die
Sachen, eben weil sie modisch sind, dass sie in ein paar Jahren nicht
mehr so aktuell sind. — Und dann ist mir das zu teuer. Weil wenn ich
ein tolles Kostiim kaufe — das trage ich ja dann ... ein klassisches ...
Das trag ich sechs, sieben Jahre. Um den Preis kauf ich dann aber
schon ein klassisches Kostiim, das ich mit gewissen Accessoires —
Jahre trag, aber damit will ich aber nicht sagen, dass das zu teuer ist!
Weil es ist reine Wolle, es ist einfach SUPER! Echt super zum Tra-
gen und es ist warm! Weil3t du, ich will damit nicht sagen, dass das
zu teuer fur die Qualitét ist. Sondern einfach, weil ich mir das nicht
leisten will, fiir etwas so Modisches.

Frage: Was kostet das normal?
GEIGER-Kundin: 178 Euro nur die Jacke.

Frage: Hast du gesehen, ob es in dem GEIGER-Shop auch noch
andere Marken gab?

GEIGER-Kundin: Nein, also, ich muss sagen, eigentlich hat mich
das ... war mir das dann egal, wenn das gute Qualitét ist, und wenn
ich das so giinstig bekomm, ist mir das egal, ob GEIGER draufsteht
oder nicht.
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Frage: Deine Meinung iiber GEIGER hat sich jetzt ja gedndert?
GEIGER-Kundin: Ja, das hat sich insofern geédndert, als dass ... Ich
eben jetzt nicht mehr glaub, dass das Trachten, oder Landhaus ...
Landhaustrachten ist. Dass ich da hingehen kann und ohne weiteres
ein modisches Kostiim kaufen kann, so wie ein braunes Kostiim mit
einem Bouklet-Kragen in Honig. Und einen tollen Schal dazu ... wo
man nicht denkt, das ist ... oder ist vielleicht doch Tracht, aber ich
sehe das nicht so.

Im Gegensatz zu Atil Kutoglu, ist es Peter Geiger bewusst, dass das
hergestellte Produkt teuer und nicht fiir jeden erschwinglich ist, und
dass man sich als Kunde durchaus Gedanken dariiber macht, ob man
so viel Geld fiir ein Kleidungsstiick ausgibt oder es lieber anders, viel-
leicht sinnvoller erscheinend, investiert. Atil Kutoglu dagegen scheint
den hohen Preis seiner Ware wenig wahrzunehmen, da scheint in sei-
ner Umgebung solche Luxuspreise fiir Kleidung auszugeben durchaus
normal.
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Ich mochte Sie auf einen Ausflug in die Urzeit entfithren, dem Beginn
der Menschheit, als Menschen noch in Sippen lebten und ihre Beklei-
dung noch aus Fellen bestand. Eine der Frauen hat durch spielerische
Art entdeckt, sich die Haare speziell zu flechten. Das gefillt zuerst nur
einigen. Sie flechten auch anderen Frauen die Haare. Dann bringt sie
es anderen bei. Und immer mehr Leute tragen es und immer mehr
Leuten gefillt es — bis es fast alle tragen. Es wurde somit die von der
Gesellschaft — also der Sippe — akzeptierteste Art, die Haare zu tragen.
Diese hielt sich iiber Jahre oder vielleicht Jahrzehnte — bis eine neue
Idee geboren und angenommen wurde.

Ob man von der Mode der Barockzeit spricht, oder von der Mode,
im Sommer an den See zu fahren, immer geht es um die momentane
Akzeptanz, das heilit, es war nicht immer iiblich, im Sommer an den
See zu fahren bzw. sich so zu kleiden oder zu bauen, wie es in der Ba-
rockzeit geschah — also liegt ein offensichtlicher Wandel vor, der von
einer signifikanten Menge einer Gesellschaft akzeptiert wird.

Bei der Definition von Mode fiir diese Arbeit mdchte ich mich
Rene Konig anschlieBen und seine, schon in der Einleitung disku-
tierte, These unterstiitzen, dass es, seitdem es Kultur gibt, Mode gibt,
dass beides sehr eng miteinander verbunden ist und sich gegenseitig
widerspiegelt.

Ich glaube nicht, dass es vor der Industrialisierung das menschli-
che »Vergniigen am Wechsel« nicht gab. Dieser Wandel wird zwar
langsamer vollzogen, da zum Beispiel die Produktion, die Kommu-
nikation und generell Entwicklungen langsamere Wege gingen. So
zog sich der Wechsel der Mode nicht {iber Saisonen, sondern iiber
Jahre — vielleicht sogar Jahrzehnte.

Dass erst mit dem Spéatmittelalter begonnen wurde, mit Mode auch
Individualitdt zur Schau zu stellen, liegt an einem Paradigmenwechsel
der Kultur und somit wird auch ein Paradigmenwechsel in der Mode
und in deren Zyklus hervorgerufen — hat aber meiner Meinung nach
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wenig mit Mode an sich zu tun. Die Voraussetzungen bleiben gleich.
Die Kleidung des Menschen spiegelt seinen Alltag und damit seine
Kultur wider.

Der Mensch hat das Urbediirfnis, sich zu schmiicken, und dafir
braucht er Kleidung — darunter verstehe ich nicht nur Bekleidung,
sondern auch jegliche Art von Schmuck, Accessoires und Styling jeg-
licher Art — und diese Kleidung ist immer einer Mode unterworfen, al-
so dem Kleidungsstil, der von der Mehrheit einer Gesellschaft ange-
nommen wird.

Mode ist, wie ich meine, das Zusammenspiel aus hoher Akzeptanz
einer Gesellschaft und dem Wandel. Akzeptiert wird von einer Gesell-
schaft nur, was ins aktuelle Weltbild oder besser in den Zeitgeist und
damit in den Alltag passt. Damit spiegelt Mode auf subtile Weise das
aktuelle Weltbild mit allen Angsten, Freuden und Entwicklungen wi-
der. Mit Entwicklungen meine ich technologische, politische sowie
wirtschaftliche Entwicklungen einer Gesellschaft.

Auf der Basis der drei oben genannten Stichworter vollzieht sich
auch der Wandel — der zweite Faktor fiir Mode. So scheinen mir auch
die in der Literatur oft verwendeten Ausdriicke »Modewandel« oder
»Modewechsel« nicht addquat. Dem Begriff Mode ist meiner Mei-
nung nach Wandel inhdrent — ohne Wandel keine Mode! Es vollzieht
sich ein stindiger Wandel. So ist es schwer, einen Zeitpunkt fiir einen
gewissen »Modewechsel« auszumachen, da sich dieser stindig in
kleinen Schritten, fiir uns unbewusst, vollzieht.

Wie in der Einleitung erwihnt, wird Mode in den meisten Fillen ent-
weder als sozialpsychologisches Phinomen gesehen oder als wirt-
schaftlicher Faktor analysiert. — Mir ist es ein Anliegen, Mode als all-
umfassendes kulturelles Phinomen aufzuzeigen.

Ich habe versucht, mithilfe der Cultural Studies, die Mode, die oft
als so willkiirlich dargestellt wird, zu systematisieren und die Bereiche
aufzuzeigen, in denen Mode verankert und verwurzelt ist. Wie jedes
andere Artefakt, das in eine Kultur dringt und von ihr aufgenommen
wird, durchlduft Kleidung, die zu Mode wird, den gleichen Prozess.
Mode durchliuft die fiinf Bereiche des Circuit of Culture nicht nur,
sondern ist als Kleidung absolut essenziell im kulturellen Leben jedes
Einzelnen. Mode prégt unseren téglichen visuellen Input und ldsst uns
dazu Stellung beziehen — gefallt mir oder geféllt mir nicht!

Die Bekleidungs- und Textilindustrie schafft 2 Milliarden Arbeits-
platze weltweit in Kreation, Produktion, Distribution und Handel. Das
heifit, es gibt kaum jemanden auf der Welt, der nicht zumindest je-
manden kennt, der in dieser Industrie arbeitet. So sind die regu-
lierenden Faktoren dieser Industrie in unserem Leben, wenn auch
nicht als solche bewusst, sehr prisent. Vor allem die Kleidung, die in
Medien jeglicher Art propagiert wird, hat gute Chancen, Mode zu
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werden. Aber auch institutionale Deregulierung des Bekleidungs- und
Textilmarktes beeinflusst den Preis der Kleidung, die somit fiir eine
breitere Masse erschwinglich wird und somit wiederum mehr Chancen
hat, Mode zu werden. Und schliellich — der Konsum von Kleidung!
»There is no doubt a new dress is a help under all circumstances,
schreibt Noel Streatfieldt (zit. nach Tobias 2000: 14). Oft wird Kon-
sumieren als Routine deklariert — bei Kleidung sicher nicht! Das Kon-
sumieren von Mode wird viel ofter als Therapie oder diskretiondrer
Verbrauch beschrieben. Und wie auch immer es eingesetzt wird, das
Akquirieren von Mode hat fiir die meisten Menschen einen besonde-
ren Stellenwert.

Ich treffe in meiner Arbeit die Unterscheidung zwischen Kleidung und
Mode. Mode definiere ich in Anlehnung an die Cultural Studies als
spezielle Form der Kleidung. Mode ist demnach Kleidung, die von
weiten Teilen der Gesellschaft akzeptiert und somit konsumiert wird.
Weiterer Faktor, der aus Kleidung Mode macht, ist der stindige Wan-
del dieser akzeptierten Kleidung.

Mode représentiert den Zeitgeist der jeweiligen Periode. Dies kann
nur dadurch erfolgen, dass diese spezielle Form der Kleidung im Feld
Identitdt und Représentation den jeweiligen »Geschmack der Zeit
einer Gesellschaft« und die von der breiten Masse akzeptiertesten
Identitdtskonzepte sowie Reprisentationskonzepte trifft, flir Massen-
produktion geeignet ist, die regulierenden Faktoren institutionaler,
wirtschaftlicher und kultureller Art das Produkt unterstiitzen und der
wichtigste Part: dass die Kleidung soweit im Alltag akzeptiert wird,
dass sie auch (von Massen) konsumiert wird. Wenn all dies zutrifft,
mochte ich von Mode sprechen.

Beziiglich der Aussage, Mode miisse den »Geschmack der Zeit einer
Gesellschaft« widerspiegeln, gehe ich in meiner Arbeit ausschlielich
von der »westlichen Gesellschaft« aus. Diese westliche Gesellschaft
wird durch die Globalisierung und den damit einhergehenden kultu-
rellen Imperialismus der westlichen Welt immer gréfer und einfluss-
reicher. So heifit »breite Akzeptanz« die Akzeptanz der Masse in der
westlichen Gesellschaft, was zu Massenproduktion fithren muss und
diese wiederum muss so billig wie moglich sein, um es so vielen
Menschen wie moglich zu erlauben, diese Kleidung zu kaufen. Die
Umstidnde dieser Massenproduktion, die in den allermeisten Féllen
menschenunwiirdig verlduft, werden nicht thematisiert. — So muss sich
der Kunde auch nicht mit den ethischen Grundsétzen der Gesellschaft
beschéftigen. Der Bekleidungs-/Modeindustrie kommt entgegen, dass
die UN Einfuhrzolle fiir die Textil- und Bekleidungsindustrie weltweit
authebt und somit die Produktion in Billiglohnldndern unterstiitzt und
fordert. Weiters konnte die Bekleidungs-/Modeindustrie nicht ohne
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die »Gleichschaltung des Geschmacks« in der bekannten Dimension
existieren. Hier spielen Serien wie zum Beispiel »Sex and the City«
oder Musiksender, die weltweit dieselben Videos spielen, da fast welt-
weit dieselbe Musik gehort wird, sowie auch Verlage wie CondeNast,
die die Vogue oder Elle weltweit publizieren, eine entscheidende Rol-
le. Sie stehen fiir ein weiteres einflussreiches, méchtiges Regulativ in
der millionenschweren Modewelt. Auch bringt die Globalisierung der
westlichen Mode es mit sich, dass wir, egal in welcher Stadt wir uns
befinden, ob in Mailand, Wien, New York, London, New Delhi, To-
kio, Hongkong, Kapstadt oder Sao Paolo, in der grofiten Einkaufstra-
Be, auf den berithmtesten Plitzen, in den angesagtesten, teuersten
Vierteln der Stadt neben McDonalds einen H&M und daneben Zara
oder GAP finden.

Ich werde nun ndher auf meine Fallbeispiele eingehen, mit der Ver-
mutung, dass keines der beiden Unternehmen dem Anspruch »Mode«
im von mir definierten Sinn gerecht wird. Doch nach all diesen Uber-
legungen sollte man sich als Konsument iiberlegen, ob man diese
westliche Bekleidungs-/Modeindustrie iiberhaupt unterstiitzen sollte
oder will.

Als Unternehmen, die Mode produzieren, kann man H&M oder
ZARA bezeichnen. Die schaffen saisonal Kleidung, die von der west-
lichen Gesellschaft angenommen und gekauft wird. Die Reprisen-
tation findet weitlédufigen Zuspruch, produziert wird billig und in Mas-
sen, nach den Umstédnden der Produktion wird kaum gefragt, mediale
Idole werden mit H&M ausgestattet, Modejournalisten loben die Kol-
lektionen in hdchsten Ténen und inzwischen gibt es an jeder Ecke
einen H&M-Shop, der die Mode fiir jeden zugénglich macht! - H&M
gestaltet das Bild der westlichen Gesellschaft!

Nun stellt sich die Frage, welches der Fallbeispiele dieser Disser-
tation mehr als Kleidung, nimlich Mode, produziert. Im Bereich der
Produktion sowie im Bereich des Konsums ist es offensichtlich, dass
Kutoglu wie auch GEIGER, in dem von mir definierten Sinn, nicht zu
Mode zdhlen konnen. Atil Kutoglu stellt in der Saison etwa 150 Out-
fits her, GEIGER produziert pro Saison ca. 2000 Stiicke, diese Zahlen
sind weit davon entfernt, Massen einzukleiden. Und weder Atil Ku-
toglus Kreationen noch die Walkprodukte von GEIGER sind fiir Mas-
senproduktion im Sinne von H&M geeignet. Daraus erfolgt, dass Atil
Kutoglu sowie GEIGER in diesem Punkt dem Anspruch, »Mode« zu
sein, nicht nachkommen kénnen. Was aber vor allem in diesem Be-
reich nicht negativ zu bewerten ist. So kann der Konsument davon
ausgehen, dass international wie auch lokal unter ethisch korrekten
Bedingungen produziert wird.

Im Bereich der Regulierung ist fiir Atil Kutoglu der dominanteste
regulierende Faktor er selbst. Er empfindet seine Kollektion als Kom-
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munikationsmittel seiner Geschichte und seiner Erfahrungen. Atil Ku-
toglu hat aber auch nicht den Anspruch, Massen zufrieden zu stellen,
sondern »nur« seine Stammkundinnen. GEIGER lésst sich von Fakto-
ren wie Messen, Kollektionen von Trendsettern wie Dolce & Gabbana
oder Prada und vor allem vom Feedback der Endkonsumentinnen re-
gulieren. Weiters profitieren beide Unternehmen von der Deregulation
des Textil- und Bekleidungsmarktes der UN. Im Punkt Regulierung
zeigt sich die unterschiedliche Position der Unternehmen im Mode-
zyklus. Peter Geiger bezeichnet sein Unternehmen als »nach-
hingendes Unternehmen« und meint damit, dass sie selbst keine
Trends kreieren, wéhrend Atil Kutoglu versucht, sich nicht nach
Trends, sondern im Bereich der Trendsetter anzusiedeln.

Der Prozentsatz der Gesellschaft, der sich Kleidung im Preisniveau
von Kutoglu, also Kleider um 2.000 Euro leistet, ist verschwindend
gering. Diese Kategorie an Kleidung steht am Anfang des Modezyklus
und wird vornehmlich von »early innovators« im Bereich Mode ge-
kauft. Diese Personen geben viel Geld dafiir aus, als Trendsetter zu
gelten. Von ihnen wird Mode als mehr als nur Kleidung, sondern als
Hobby oder weiterer Luxusartikel gesehen. Man kann die Art der
(Avantgarde-)Kleidung, die von Atil Kutoglu produziert wird, weni-
ger als Mode als vielmehr als Luxusware, die fiir kaum jemanden er-
schwinglich ist, bezeichnen. GEIGER, vertritt hier zwar eine andere
Position im Modezyklus, aber selbst durchschnittliche 300 Euro fiir
ein Outfit konnen oder wollen sich die meisten nicht leisten. Kutoglu
wie auch GEIGER scheitern auch am Preisniveau der Kleidung, um
als Mode gelten zu kénnen.

TREND 1 MODE : OBSOLESZENZ

AKZEPTANZ

TIME

Abbildung 6: GEIGER im Modezyklus
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t +
TREND 4 MODE ! OBSOLESZENZ

AKZEPTANZ

Abbildung 7: Atil KUTOGLU im Modezyklus

Im Bereich Identitit und Reprisentation finden sich durchaus Ahn-
lichkeiten der zwei Fallbeispiele: Das Mittel zur Differenzierung ist
bei beiden die Tradition, die eigene Kultur. Beide Experten bekennen
sich als nicht verantwortlich fiir die Reprdsentation des Unterneh-
mens.

Ad 1.) Fiir beide Unternehmen ist Kultur und Tradition wichtiges
Element der Kollektionen. Kultur wird allerdings in sehr verschiede-
nen Ansitzen verarbeitet.

GEIGER greift nicht nur auf die Tradition des Unternehmens an
sich zurlick, sondern auch auf die traditionelle Herstellung des Mate-
rials Walk, das mit einer bestimmten, ndmlich der alpenldndischen
Region verbunden wird. Die Bekleidung, die GEIGER produziert,
stellt eine, durch das Material inhdrente Verbindung zu Kultur und Ort
der Herstellung, also Tirol, dar. Tragt man GEIGER, trdgt man ein
Bekleidungsstiick, das die alpenldndische Tradition, ndmlich die Her-
stellung des Walk, verkorpert. Somit wird das oben beschriebene Ge-
fiihl der Verbundenheit mit einem bestimmten Ort verstdrkt. Das heifit
aber nicht, dass sich GEIGER ausschlief3lich an traditionelle Kleidung
halt. Das traditionsreiche Material Walk wird auch in moderne For-
men und Farben gebracht.

Auch Atil Kutoglu arbeitet mit Geschichte und kultureller Tradi-
tion. Er holt seine Inspiration vornehmlich aus seiner eigenen, tiirki-
schen Kultur. Es ist fiir ihn jedoch wichtig, dass die Kollektionen
nicht als Kostiimkollektion oder »Volkskleidung« wahrgenommen
werden, da sonst der Internationale Flair verloren ginge. Details geben
der Kleidung einen speziellen traditionellen Touch, um sich von an-
deren zu differenzieren, dirfen aber nicht so hervorstechen, dass sie
polarisieren, und daher selbst fiir die kleine Schicht der Kéduferinnen
uninteressant werden. Bei der Entwicklung der Schnitte und Silhou-
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etten kommt der Einfluss der Tradition der Wiener Werkstétten und
ihre Philosophie »form follows function« — die klaren, schlichten Li-
nien, ein wie Atil Kutoglu sagt »reduzierter Look«, den seine Zeit in
Wien geformt hat, zum Tragen. Atil Kutoglu nimmt verschiedene Tra-
ditionen auf, verarbeitet und interpretiert diese. Durch den Mix an
Traditionen, also der Osterreichischen Tradition der Wiener Werkstét-
ten, die sehr neutral eingesetzt wird, und Details aus seiner tiirkischen
Kultur, kreiert er einen Stil, der als sehr international gilt — nicht zu-
letzt, da er seine Kollektionen auf der New York Fashion Week vor-
stellt und seine Modelle international verkautft.

GEIGER wie auch Atil Kutoglu sprechen die neue Ethnizitdt —
eine neue Konzeption unserer Identitdt an. Sie hat den Riickhalt des
Ortes und des Bodens nicht verloren, und doch ist sie nicht mehr in
diesem Ort als Substanz enthalten. Es werden Zitate aus einer prag-
nanten kulturellen Tradition herangezogen, neu interpretiert und kom-
biniert und international verkauft. Diese neue Ethnizitét will sich an
eine grofle Vielfalt der Erfahrung wenden, ob aus dem Urlaub in den
Alpen oder von der Geschéftsreise in der Tiirkei. Sie ist Teil der ge-
waltigen kulturellen Relativierung des gesamten Globus. — Weder
ganzlich gleich, noch véllig verschieden. Man kleidet sich mit Zitaten
der eigenen oder anderer Kulturen und schafft einen neuen Ausgleich
zwischen Identitédt und Differenz.

Ad 2.) Eine weitere Gemeinsamkeit ist, dass mir weder Peter Geiger
noch Atil Kutoglu iiber ihre Représentation Auskunft geben konnten.
Atil Kutoglus einzige Art der Représentation neben der Vorfiihrung
der Kollektion am Laufsteg, die nur einer sehr kleinen Klientel vorbe-
halten ist, ist die Homepage. Diese wurde laut seinen Aussagen von
einem Designer erstellt, und er habe so gut wie nichts damit zu tun.
Peter Geiger erklédrte mir, dass er nicht in den Prozess der Aus-
wahl der Reprisentation, die sich bei GEIGER von Werbebroschiiren
iiber Plakatwinde bis hin zu Werbeschaltungen in Tageszeitungen er-
streckt, eingebunden ist. Das zeigt, dass der Stellenwert der Repré-
sentation nicht als »Chefsache«, sondern eher als Nebensache gesehen
wird, und weist darauf hin, dass der Stellenwert von Représentation in
beiden Unternehmen eindeutig unterschétzt wird. Die Représentation
ist das Einzige, das (noch) Nicht-Kunden vom Unternehmen aufneh-
men. Sie entscheidet, ob sie sich fiir die Kollektion interessieren oder
nicht, wie auch im Interview mit der GEIGER-Kundin nachzulesen
ist. Die Repridsentation stellt nicht nur einen entscheidenden Schwel-
lenbrecher dar, sondern gibt die Moglichkeit, die Markenidentitét aus-
schlaggebend zu beeinflussen. Dieser Tatbestand wird von meinen
Interviewpartnern scheinbar wenig ernst genommen wird.
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Fazit ist, dass weder GEIGER noch Atil Kutoglu Mode in dem
von mir definierten Sinne herstellen und auch nicht den Anspruch stel-
len, Mode zu produzieren.

Atil Kutoglu produziert Luxusware — eine Art handgearbeitetes
Kunstwerk, fiir einen ausgewéhlten Kundenkreis, zu denen Schauspie-
lerinnen und Prinzessinnen zdhlen, um sich selbst auszudriicken und
seinen kulturellen Hintergrund und kulturelle Erfahrungen zu kom-
munizieren. [hn kann man als Trendsetter einordnen, der ganz am An-
fang des Modezyklus steht.

GEIGER produziert qualitativ hochwertige Kleidung vornehmlich
aus dem traditionellen Material Walk. Der Anspruch des Unterneh-
mens liegt darin, komfortable, gebraucherfreundliche und qualitativ
hochwertige Kleidung mit einem guten Preis-Leistungs-Verhdltnis zu
schaffen. Aufgrund des doch recht hohen Preisniveaus und des tra-
ditionellen Walks, der nicht jedermann anspricht und auch nicht in
Massen produzierbar ist, steht GEIGER im Modezyklus etwas niher
bei der »Mode« als Atil Kutoglu, ist aber ebenso nicht als solche zu
bezeichnen.

Ich habe versucht, der Mode eine systematische Plattform zu geben,
zu zeigen, dass Mode nicht oberfldchlich und willkiirlich, sondern
stark in der Kultur verwurzelt und verankert ist. Ich habe versucht,
Mode anhand des »Circuit of Culture« der Cultural Studies sichtbarer
und (be-)greifbarer zu machen. Ich habe jedoch in meiner Arbeit nie
den Anspruch gestellt, Mode kalkulier- und berechenbar zu machen,
denn ich bin einer Meinung mit Charles Dickens, dass Mode immer so
unberechenbar wie der Mensch selbst sein wird!

Fashions are like human beings.
They come in, nobody knows when, why or
how:
and they go out, nobody knows when, why
or how.

(Charles Dickens)
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