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\ Mode und Moral

Werner Brandl|

Konsum und Moral - Ein orthodoxes Paradox der
Mode?

Mit ,,Shoppen und die Welt retten® oder etwas konkreter ,,Korrekte Klamotten — faire Mode
versus Fast Fashion® — préziser und kiirzer ldsst sich das Dilemma eines Lebens in der
Postmoderne nicht auf den Punkt bringen. Es soll deshalb einmal dahingehend ge- und
befragt werden, ob der vielfach propagierte ethisch/politisch korrekte verantwortungsvolle
Konsum tiberhaupt moglich ist, und wenn ja, mit welchen gedanklichen und auch prakti-
schen Klimmziigen Konsum und Moral vielleicht doch vereinbar sein konnen. Dazu ein
paar ,altmodische’, dennoch nicht minder aktuelle Gedanken {iber ein Paradox postmoder-
ner Mode.

Schliisselworter: Konsum, Moral, Identitit, Distinktion, Konformitét, Fast Fashion, Slow
Fashion

1 Intro

»Kleider machen Leute* schrieb Gottfried Keller 1874 in der gleichnamigen No-
velle — und beschreibt darin die Wirkungen eines Phidnomens, das sich durch die
gesamte Menschheitsgeschichte zieht. Kleidung hatte immer — neben dem allfalli-
gen Schutz vor Wind und Wetter, manch anderer Unbill der Natur und den Erfor-
dernissen von Alltag und Beruf — auch den Zweck, die Tragerin und den Tréger als
Individuum zu stilisieren, deren Status im jeweiligen gesellschaftlichen Gefiige zu
dokumentieren. Dass im historischen Kontext die Herstellung und der Gebrauch
sehr unterschiedlich gehandhabt wurden, korrespondierte immer auch mit einer den
jeweiligen Zeitliuften angepassten Asthetik, der Mode.' Dafiir wurde und wird
nach wie vor ein erheblicher Aufwand betrieben — an sachlichen, zeitlichen und
personlichen Ressourcen.

Fiir Kinder und Jugendliche gilt 2018 sicherlich das Gleiche: Auch sie definie-
ren sich durch ihr AuBeres, seien es der eigene Korper, der in Form gebracht wird,
die Musik, die man hort, durch das Equipment, mit dem man telefoniert und in
sozialen Netzwerken unterwegs ist, durch Food und Non-Food, die einen ganz
eigenen Lifestyle verdeutlichen und insbesondere die ,Klamotten‘, die man trigt.”

Sie sind deshalb auch froh, wenn sie in einschldgigen Liaden Trendmode zu
Tiefstpreisen, die sie sich ohne das bestindige Erbitten bei den Eltern oder Erzie-
hungsberechtigten auch leisten kdnnen und ohne deren Beeinflussung auch erwer-
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ben konnen! Soweit eigentlich nichts Auffallendes und AuBergewohnliches: Die
Erwachsenen machen im Prinzip eigentlich nichts Anderes, sondern nur (ein biss-
chen) anders mit (etwas) anderen Mitteln!

Und doch handeln sie alle dabei gleich die Frage nach einem ethisch korrekten
Konsum ein — ist das fair? Ein paar Uberlegungen zu den Grundlagen, Umstinden,
Vorgéngen und Ergebnissen sollen aufthellen, dass auch die Heranwachsenden iibel
oder wohl auch mit den Ambivalenzen einer Mode der Postmoderne leben (lernen)
miissen.

2 Mode zwischen Kultur, Psychologie - und Okonomie

Die Mode ist des Capitalismus liebstes Kind: sie ist aus seinem innersten
Wesen heraus entsprungen und bringt seine Eigenart zum Ausdruck wie we-
nig andere Phianomene des socialen Lebens unserer Zeit. (Sombart, 1902, S.
23)

Sombart konstatierte damit zu Beginn des 20. Jahrhunderts, dass schon manch
kluges Wort iiber die Mode gesprochen und geschrieben worden sei, ndmlich ,,von
gelehrten Kulturhistorikern (1), von tiefgriindigen Psychologen (2), von geistvollen
Aesthetikern (3). Nur wie wir das so gewohnt sind, wenn wir nach den National-
okonomen fragen, die unsern Gegenstand etwa behandelt haben, so finden wir nur
geringe Spuren ernsthafter Untersuchungen; meist nur Wiederholungen dessen,
was Nichtfachménner dariiber geschrieben haben® (S. 10).

Und da wird auf vielfiltige Aspekte hingewiesen, die sicherlich auch zutreffend
sind, auch diejenige eines Kunstwissenschaftlers: ,,Dem Habenwollen ging und geht
ein Habenmiissen voraus, und erst wenn die notwendigen Bediirfnisse befriedigt
sind, ist fiir die Erfiillung — und Entwicklung — von Wiinschen Platz* (Ullrich, 2012,
S. 13) ebenso werden die durchaus ambivalenten Funktionen der Mode gekenn-
zeichnet, die nach Bausinger (2016) beispielsweise folgende Anforderungen und
Zwecke umfassen:

1. Abzeichenfunktion, nédmlich ,,die Zugehorigkeit zu einem bestimmten
Kreis, einer bestimmten Gruppe anzudeuten® (S. 10);

2. Sicherheitsfunktion, indem sie ,,dem Einzelnen einen Spielraum fiir
seine personlichen Ausdrucksmoglichkeiten (S. 10) bietet;

3. Innovationsfunktion mit der ,,Mode als Sprengmittel fiir Neuerungen*
(S. 11);

4. Kontinuitdtsfunktion, mit ihr sorgen ,,die krassen, scheinbar ganz dis-
kontinuierlichen Schwingungen in der Mode mdglichweise doch wie-
der fiir Kontinuitdt. Die jeweiligen harten Kontrastsetzungen machen
nidmlich nicht nur die vorausgegangene Mode fragwiirdig, sondern auch
bereits sich selbst“ (S. 12);
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\ Mode und Moral

5. Hilfsfunktion insofern als ,,eine auf Expansion, auf raschen Konsum
angelegte Wirtschaft der Hilfestellung der Mode* (S. 13).

Nicht zu vergessen auch der Hinweis auf die ,,postmoderne Paradoxie* (Bosch), ist
die Mode doch ,,ein kreatives Kulturprodukt und steht doch ohne Einschrankung im
Dienste der kapitalistischen Okonomie* (Bosch, 2010, S. 16) und ,,strebt nach ihrer
Verbreitung und schafft sich dabei selbst ab, wenn sie auf dem Hohepunkt ange-
kommen ist“ (Bosch, 2010, S. 16).

Werner Sombart hélt dagegen fest:

Fiir das Wirthschaftsleben sind es zwei nothwendige Begleiterscheinungen jeder
Mode, die vornehmlich in Betracht zu ziechen sind: 1. die durch sie erzeugte Wech-
selhaftigkeit, aber ebenso, was haufig libersehen wird, 2. die von ihr bewirkte Ver-
einheitlichung der Bedarfsgestaltung. (Sombart, 1902, S. 11)

Und verweist auf die ,,hauptsichlichsten Momente, auf welche eine 6konomische
Theorie der Mode Obacht zu geben hitte. Sie wiirde zunéchst zu fragen haben, worin
die Bedeutung der Mode fiir das Wirtschaftsleben zu suchen ist, und wiirde sie als-
bald finden in dem Einfluss, den sie auf die Bedarfsgestaltung ausiibt (Sombart,
1902, S. 11).

Und das sieht in aktuellen Zahlen — und damit wenig prosaisch — in etwa so aus:

e Im Jahr 2017 gaben die deutschen Haushalte rund 61,78 Milliarden Euro
fiir Bekleidung aus. (Quelle: Statista 2018, Konsumausgaben der privaten
Haushalte in Deutschland fiir Bekleidung).

o Anteil der Ausgaben fiir Bekleidung und Schuhe an den Konsumausga-
ben:

Tab. 1: Ausgaben fiir Bekleidung und Schuhe je Haushalt und Monat (Quelle:
destatis: Laufende Wirtschaftsrechnung)

Jahr 2014 2015 2016

Konsumausgaben
insgesamt 2375€ 2391 € 2480 €

davon
Bekleidung und 107 4,5 105 4,4 108 4,4

Schuhe € % € € € %

e Nach iconkids & youth (2010) gaben Kinder und Jugendliche im Alter
zwischen 6 und 19 Jahren im Jahr 2010 in Deutschland 18,91 Milliarden
Euro aus. Von den knapp 19 Milliarden Euro gehen 17,06 Milliarden auf
das Konto der Teenager zwischen 13 und 19 Jahren. In der Altersgruppe
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der 13- bis 19-Jahrigen wird das meiste verfligbare Geld fiir Bekleidung,
Mode und Schmuck ausgegeben.

o Das wichtigste Kriterium fiir den Kauf ist das Design (81 Prozent), ge-
folgt vom Preis (49 Prozent). An dritter Stelle folgen Qualitéit, Marken
und Empfehlungen. Textilsiegel (13 Prozent) oder Herstellungsbedin-
gungen (11 Prozent) sind beim Kauf wenig entscheidend (Greenpeace,

2015b, S. 2).
e  Markenwert der bekanntesten Bekleidungsmarken:
Nike 34.185
Zara 25.135
H&M 10.482
Adidas 8.296

Uniglo 7.570

Under Armour 5.875

Victoria's Secret 5.028

Lululemon 3.570
Ralph Lauren 2.992
Massimo Dutti 2.831

Abb. 1: Markenwert der wertvollsten Bekleidungsmarken weltweit im Jahr 2017 in
Millionen US-Dollar (Quelle: Eigene Darstellung nach Daten von Statista)
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e In den Kleiderschrinken finden sich Kleidungsstiicke folgender Klei-
dungsmarken (mit mindestens 30% ,,Kleiderschrankanteil*):

Tab. 2: Ranking der beliebtesten Kleidungsmarken nach Besitz von Kleidungsstii-
cken in Deutschland im Jahr 2015 (Quelle: Eigene Darstellung nach Daten
von Statista)

Bekleidungsmarke Besitz Von.mindestf:ns einem
Kleidungsstiick

adidas 80,9%
C&A 75,5%
s. Oliver 71%

Nike 69,3%
H&M 68%

Esprit 67,8%
Puma 66,3%
Levi’s 57,1%
Tom Tailor 55,4%
Jack Wolfskin 48,2%
Tommy Hilfiger 43,6%
Diesel 36,8%
Boss/Hugo Boss 35%

Marc o‘Polo 34,9%
Asics 34,3%
Lacoste 32,1%
Benetton 31,4%
Falke 31,3%
Calvin Klein 30,2%

e Bei Social Media-affinen Konsument*inn*en tauchen wieder die ,,iiblich
verdéchtigen Platzhirsche® und ein paar Exklusivere auf:

Tab. 3: Beliebteste Modemarken nach der Anzahl der Instagram-Follower weltweit
im Jahr 2017 in Millionen (Quelle: Eigene Darstellung nach Daten von Sta-

tista)
Modemarke Follower auf Instagram
Nike 73,4 Mio.
Victoria’s Secret 56,5 Mio.
Nike Football 29,1 Mio.
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Chanel 23,2 Mio.
H&M 22 Mio.

Adidas Football 21.9 Mio.
Adidas Originals 21,5 Mio
Zara 21,2 Mio.
Louis Vuitton 18,1 Mio.
Gucci 16,4 Mio.

e Und was (neben der ansehnlichen Handelsspanne) an Bruttogewinn der
Marke anfallt und als Anteil der Arbeiter*innen abfillt, 1asst sich am Bei-
spiel der Preiszusammensetzung eines T-Shirts ganz plakativ darstellen
(Abb. 2):

Preiszusammensetzung eines T-Shirts in Deutschland 2017

Handelsspanne 58,62%
Bruttogewinn o
der Marke 12,45%
 {
Materialkosten 11,72%
J

Transportkosten 7,55%

Bruttogewinn
des Lieferanten

Zwischenhindler

Fixkosten 0,01% |

Zahlung an

0,
Arbeiter*innen 0,01%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abb. 2: Preiszusammensetzung eines T-Shirts in Deutschland 2017 (Quelle: Eigene
Darstellung nach Daten von Statista)
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Fiir die postmoderne gilt mindestens das, was (Sombart, 1902, S. 12) bereits flir die
,,moderne Mode* feststellte, ndmlich dass sie sich auszeichnet durch

o cine uniibersehbare Fiille von Gebrauchsgegenstdnden
o die absolute Allgemeinheit der Mode
e cin rasendes Tempo des Modewechsels (Sombart, 1902, S. 13).

Wihrend zu seiner Zeit bereits zwei Kollektionswechsel in klassisch mafgeschnei-
derter Haute Couture bzw. Alta Moda-Manier Frithjahr/Sommer und Herbst/Winter
als rasendes Tempo empfunden wurde, sind es heutzutage mit Friihjahr, Sommer,
Herbst und Winter nicht nur derer vier, sondern werden jeweils durch diverse Mid
Season und anderer Promotion Sales gleichsam turbomiBig vorangetrieben — bei
Prét-a-porter-Mode von der Stange ebenso und erst recht bei der FlieBbandprodukti-
on der modernen Textil- und Bekleidungsindustrie. Damit werden nicht nur eine
schier uniibersehbare Menge an modischen Gebrauchsgegenstinden auf den Markt
geworfen, sondern auch jedes sich noch so unterschiedlich artikulierten und finanzi-
ell realisierbares Bediirfnis nach modischer Bekleidung ubiquitir ermdglicht. Mit
dem dann allerdings ambivalenten Ergebnis, ,,sobald einmal dasjenige, was ur-
spriinglich nur einige taten, wirklich von allen ausnahmslos geiibt wird, wie es bei
gewissen Elementen der Kleidung und der Umgangsformen geschah, so bezeichnet
man es nicht mehr als Mode* (Simmel, 1905, S. 15). Thorstein Veblen hatte dazu
bereits 1899 siiffisant bemerkt, ,,dass die angebliche Schonheit oder ,Lieblichkeit*
der jeweils herrschenden Mode ebenso verginglich wie triigerisch ist, wird durch die
Tatsache bestitigt, dass keine der Moden der Priifung durch die Zeit standhélt. Wenn
wir sie aus der Entfernung von sechs oder mehr Jahren betrachten, erscheinen uns
auch die besten unter ihnen als grotesk und abscheulich (zit. nach Veblen, 2016, S.
149). Die Geschwindigkeit und damit die exorbitante Verkiirzung der Zyklen, mit
der das Out-of-date-Phdnomen in der aktuellen Mode zuschlégt, diirfte durchaus im
geschéftlichen Interesse der Hersteller und Héandler liegen und wird dementspre-
chend marketingtechnisch und medienwirksam bis ans derzeitig mogliche Limit
ausgereizt und Soziologen und Philosophen schlicht als ,,Beschleunigung des Wirk-
lichkeitswandels* und einen paradoxen ,,rasenden Stillstand* konstatieren l4sst:

Moderne Gesellschaften sind nicht zuletzt dadurch gekennzeichnet, dass sie kulturell
wie institutionell unter einem wachsenden Verdnderungsdruck stehen. Die Verdnde-
rungsrichtung folgt dabei keinen ethischen oder moralischen Vorgaben oder kulturel-
len Wertideen, sondern sie wird durch die temporale Steigerungslogik als solche be-
stimmt: das soziale Leben wird immer weniger durch ethische Handlungsnormen
oder kulturelle Traditionen reguliert, koordiniert und synchronisiert; es wird vielmehr
durch die unerbittliche Logik von Fristen und Deadlines, von Terminen und dem
konkurrenzbedingten Wettlauf gesteuert. (Rosa & Kodalle, 2008, S. VII)

Somit ist allerdings auch evident, dass neben den gesellschaft-
lich/politischen/6konomischen Bedingungen und Verhdltissen die sozio-kulturelle
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Verankerung und das individuelle Verhalten fiir die (Mode-)Konsumenten konstitu-
tiv sind.?

3 Ildentitat und Konformitat: ,,Kleider machen Leute*

In einer Gesellschaft, die sich als individualistische versteht, in der die Suche nach
Identitdt zu den wesentlichen Sozialisationsinhalten gehort, ist die Konfiguration
der individuellen Besonderheit ein zentraler Aspekt — und deshalb natiirlich auch
die Mode, die gewissermafien die duflerliche Darstellungsvariante der innerlichen
Besonderheit ist. (Prisching, 2016, S. 10)

Sosehr in fritheren Zeiten die Standes-, Klassen- und Schichtzugehorigkeit nicht nur
unmittelbar {iber Status und Rolle in der jeweiligen Gesellschaftsform entschied und
in Fragen der Mode ein distinguierter Habitus geradezu aufwéndig duBerlich doku-
mentiert wurde, fallt in der Postmoderne mit der Auflosung tradierter Lebensentwiir-
fe zwar diese starre Schubladisierung weg, aber offensichtlich bleibt die Frage der
Distinktion und deren lebensstilprigender Beantwortung nach wie vor virulent. Die
von Bourdieu als Distinktion bezeichnete Kennzeichnung der feinen Unterschiede ist
nach wie vor ein bestimmender Faktor: ,,Obwohl wir heute in einer Zeit leben, in der
Egalitit und somit die Gleichheit zu den Grundwerten und -rechten des Menschen
gehoren, zeigen sich laut dem Soziologen nach wie vor gewisse Unterschiedlichkei-
ten, welche zur sozialen Distinktion fihren* (Dazert, S. 19). Es sind nidmlich die
gleichen Triebfedern und gleichzeitig auftretenden Sehnsiichte, die sich in der Ein-
schétzung von 1895 bis 2018 im Prinzip nicht unterscheiden — mogen sich tendenzi-
ell auch die Moglichkeiten und Verlaufsformen geéndert haben:

e . Die Mode ist eine besondere unter jenen Lebensformen, durch die man
ein Compromif3 zwischen der Tendenz nach socialer Egalisierung und
der nach individuellen Unterschiedsreizen herzustellen suchte™ (Simmel,
1895, S. 23 1. Sp.),

e cinerseits anders sein als die anderen, ganz originell und authentisch;
andererseits den anderen zugehdrig sein, dazugehdren, sich vergemein-
schaften, insofern auch so sein wie die anderen® (Prisching, 2016, S. 9),

o die ersehnte Singularisierung ,jaber mehr als Selbstindigkeit und
Selbstoptimierung [bedeutet]. Zentral ist ihr das kompliziertere Streben
nach Einzigartigkeit und AuBergewohnlichkeit, die zu erreichen freilich
nicht nur subjektiver Wunsch, sondern paradoxe gesellschaftliche Erwar-
tung geworden ist” (Reckwitz, 2017, S. 9) und

e . der Prozess der Individualisierung selbst einen spezifischen Modus der
Vergesellschaftung® (Rabenstein et al., 2018, S. 152) darstellt, in dem

e das spatmoderne Subjekt sein (dem Anspruch nach) besonderes Selbst
vor den Anderen performed. Nur wenn es authentisch wirkt, ist es attrak-
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tiv. Die allgegenwiértigen sozialen Medien mit ihren Profilen sind eine
der zentralen Arenen dieser Arbeit an der Besonderheit. Das Subjekt be-
wegt sich hier auf einem umfassenden sozialen Attraktivititsmarkt, auf
dem ein Kampf um Sichtbarkeit ausgetragen wird, die nur das unge-
wohnlich Erscheinende verspricht. Die Spédtmoderne erweist sich so als
eine Kultur des Authentischen, die zugleich eine Kultur des Attraktiven
st (Reckwitz, 2017, S. 9).

Aus ,,modernisierungstheoretischer Perspektive, die Individualisierung als Vergesell-
schaftungsform versteht und als Freisetzung der Individuen von traditionellen Bin-
dungen mit all ihren ambivalenten Wirkungen* (Rabenstein et al., 2018, S. 149),
wéchst den Individuen eine Aufgabe zu, die Heiner Keupp als die anstrengende Su-
che nach der Identitit* bestimmt und

e als den zentralen Diskurs der Postmoderne kennzeichnet

Vor dem Hintergrund von Pluralisierungs-, Individualisierungs- und Entstandardisie-
rungsprozessen ist das Inventar iibernechmbarer Identitdtsmuster ausgezehrt. In ithm
wird ein radikaler Bruch mit allen Vorstellungen von der Méoglichkeit einer stabilen
und gesicherten Identitédt vollzogen. Identitdt wird nicht mehr als Entstehung eines
inneren Kerns thematisiert, sondern als ein Prozessgeschehen bestindiger ,,alltagli-
cher Identitétsarbeit”, als permanente Passungsarbeit zwischen inneren und dufleren
Welten.

e cinen Akt sozialer Konstruktion darstellt

Die eigene Person oder eine andere Person wird in einem Bedeutungsnetz erfasst.
Die Frage nach der Identitdt hat eine universelle und eine kulturell-spezifische Di-
mensionierung. Es geht immer um die Herstellung einer Passung zwischen dem sub-
jektiven ,,Innen” und dem gesellschaftlichen ,,Aulen, also um die Produktion ei-
ner individuellen sozialen Verortung.

e dic ambivalente Dar- und Herstellung der Gleichheit in der Verschiedenheit er-
fordert

Identitdt bildet ein selbstreflexives Scharnier zwischen der inneren und der dufleren
Welt. Genau in dieser Funktion wird der Doppelcharakter von ldentitét sichtbar: Sie
soll einerseits das unverwechselbar Individuelle, aber auch das sozial Akzeptable
darstellbar machen. Insofern stellt sie immer eine Kompromissbildung zwischen
»Eigensinn“ und Anpassung dar.

e und alltigliche Identititsarbeit notwendig macht

Sie hat die Aufgabe, die Passungen, die Verkniipfungen unterschiedlicher Teilidenti-
taten vorzunehmen (Abb. 3) Die Konstruktion der individuellen Identitdt wird von
Bediirfnissen geleitet, die aus der personlichen und gesellschaftlichen Lebenssituati-
on gespeist sind. Insofern konstruieren sich Subjekte ihre Identitét nicht in beliebiger
und jederzeit revidierbaren Weise, sondern versuchen sich in einem ,,Gefiihl von
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Identitdt™ in ein ,,imagindres Verhiltnis zu ihren wirklichen Lebensbedingungen® zu
setzen. (Keupp, 2000)

Diese zwar notwendige, aber mithsame alltdgliche Identitdtsarbeit ,,hat als Bedin-
gung und als Ziel die Schaffung von Lebenskohirenz. In fritheren gesellschaftlichen
Epochen war die Bereitschaft zur Ubernahme vorgefertigter Identititspakete das
zentrale Kriterium fiir Lebensbewéltigung. Heute kommt es auf die individuelle Pas-
sungs- und Identitétsarbeit an, also auf die Fahigkeit zum ,Selbstitigwerden® oder
zur ,Selbsteinbettung‘. Das Gelingen dieser Identitétsarbeit bemisst sich fiir das Sub-
jekt von innen am Kriterium der Authentizitit und von auBlen am Kriterium der An-
erkennung® (Keupp, 2014). Damit wird auch iiberwunden, ,die Individualitit nim-
lich als strikte Selbstbeziiglichkeit und Selbstreferenz zu verstehen und damit als
Gegenbegriff zu Formen der sozialen Bindung an Organisationen, Gruppen, Vereine,
Gemeinschaften, Bewegungen u.d.m zu konstruieren” (Rabenstein et al., 2018, S.
152). Vielmehr kommt es darauf an, die Entwicklung personaler Identitdt mit einer
kongruenten Entwicklung sozialer Identitit zu verkniipfen (Abb. 3), ebenso den
Einsatz personaler wie sozialer Ressourcen abzustimmen. Der zweifache Blick auf
vergangene Resultate und zukiinftige Erwartungen bestimmt denn auch die tagesak-
tuelle Passung in einer ,situativen Identitét, einer Individualitét, die sich nicht mehr
an einem stabilen Selbstbild orientiert, das auf die langfristige Entfaltung eines Le-
bensplanes oder biografischen Projekts zielt, sondern die bereit ist, sich immer wie-
der neu zu erfinden und die im Stile des Wellenreiters auf biografische Festlegungen
verzichtet, um Chancen, die sich im Meer der sich rasch dndernden Kontingenzen
bieten, beim Schopfe zu packen, wann und wo immer sie sich ergeben* (Rosa &
Kodalle, 2008, Einleitung).

soziale Identitiit personale
Identitat Identitat

~—
\/_\

* kognitiv: Selbstkonzept
¢ emotional: Selbstwertgefiihl
* korperlich: Kérperkonzept

soziale
Ressourcen

personale
Ressourcen

retrospektiv aktuell prospektiv

> Ziele

> Interessen

> Lebenslage

> Alltagssituation

N~  —

situative ldentitat

Abb. 3: Alltégliche Identitétsarbeit (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Seel & Hanke, 2015, S. 356)
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In Bezug auf die Dokumentation der Ergebnisse der Identititsarbeit sind Bekleidung
und Accessoires geradezu pridestiniert, machen sie doch nach aufien sichtbar, was
im Inneren z.B. an Korperkonzept, Selbstkonzept, Selbstwertgefiihl etc. zur Schaf-
fung von Lebenskohdrenz fiir wichtig erachtet und anerkannt werden — und die Mo-
deindustrie bietet dafiir ihr geradezu unerschopfliches Repertoire an und liefert auch
gleich qua Werbung die entsprechenden Interpretations- und Bewertungsmuster.

4 Milieu, Lifestyle und Lebensgefiihl

Konsum spielt in der Identitdtsentwicklung junger Menschen eine zentrale Rolle, da
sich tiber Kleidung, Smartphones und andere Konsumgegenstéinde Zugehorigkeit
und Abgrenzung in jugendlichen Lebenswelten herstellen lassen. (SINUS-Studie
2016, S. 266f)

o

hoch

e Expeditive
Sozialokologische
Konservativ- (5]
T Biirgerliche o Experimen-
£ Adaptiv- talistische
Pragmatische Hedonist

aterialistische

donisten

Owm
O —y

Prekare

niedrig

Sicherheit & Orientierung Haben & Zeigen Sein & Veréndern Machen & Erleben Grenzen liberwinden & Sampelin

Bildung

traditionell ‘ modern postmodern

Normative Grundorientierung

Abb. 4: SINUS-Lebenswelten ul8 (Quelle: Calmbach et al., 2016, S. 38)

Die Sinus-Milieus der ,unter 18-Jahrigen* (Abb. 4) beschreiben die soziokulturelle
Vielfalt in der Gesellschaft, die Befindlichkeiten und Orientierungen der Heranwach-
senden, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen sowie ihren sozialen
Hintergrund, mit denen sowohl ,nach innen‘ soziale Zugehorigkeit, als auch ,nach
aullen‘ soziale Abgrenzung kenntlich machen lassen.

,Die Weltbilder der Jugendlichen folgen heute weniger einer Entweder-oder-
Logik als vielmehr einer Sowohl-als-auch-Logik. Sie mochten ,hart feiern‘, gleich-
zeitig aber auch ,hart arbeiten® und zu den Besten in der Klasse zéhlen. Man mochte
flexibel und frei, dabei gleichzeitig aber auch sicher und geborgen sein. Man mdchte
die Gegenwart genieflen, dabei aber nicht die Zukunft aus den Augen verlieren* (Je-
ssen, 2015, S. 19) — Uberlappungen und Durchlissigkeiten inklusive!
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Tab. 3: Milieu und Mode (Quelle: Eigene Darstellung nach Angaben in Calmbach
et al., 2016, S. 38 und Jessen, 2015, S. 20-23)

Milieu

Mode

1

Konservativ-Biirgerliche

familien- und heimatorientierte
Bodenstindige mit
Traditionsbewusstsein und

Diese Jugendlichen haben eine gebremste
Konsumneigung. (...) Auch die Affinitéit zu
modischen Lifestyles ist in dieser Lebenswelt
eher gering. Konservativ-biirgerliche
Jugendliche haben kein Interesse

Verantwortungsethik beziehungsweise haben es nicht gelernt, sich
iiber AuBerlichkeiten zu profilieren. (S. 20)

2 Sozialokologische Von materialistischen Werten distanzieren sie
nachhaltigkeits- und §ich deqtlich. () Mode, Fashion qnd Trends
gemeinwohlorientierte Jugendliche 1nteress%eren sie viel weniger als.V1ele gnd@re
mit sozialkritischer Grundhaltung Jggendllchen. Luxus—.Markenkleldung istin
und Offenheit fiir alternative dieser Lebenswelt kein begehrtes Gut. (S. 21)
Lebensentwiirfe

3  Expeditive Bereits als Jugendliche haben sie ein
erfolgs- und lifestyle-orientierte ausgeprégtes Marken- und Trendbewusstsein,
Networker auf der Suche nach legen grofen Wert auf Mode? greifen neue .
neuen Grenzen und Trends am schnellstep guf. Slch selbst sehen sie
unkonventionellen Erfahrungen als urbane, kosmopolitische ,Hipster*, und aus

dieser etwas elitdren Verortung schopfen sie
auch viel Selbstbewusstsein. (S. 21)

4 Adaptiv-Pragmatische Adaptiv-Pragmatische haben ein ausgeprigtes
leistungs- und familienorientierte Konsuminteresse, ] edqch mlt ,raf[ionale.r .
moderne Mainstreamer mit hoher Regulatlofl‘. () Modlsch orientieren sie sich
Anpassungsbereitschaft am populdren Mainstream, folgen den aktuellen

Trends der grolen Modeketten. Uber Kleidung
und Frisuren grenzen sie sich in sehr viel
geringerem Mal ab als Jugendliche in
postmodernen Lebenswelten. (S. 20)

5 Experimentalistische Hedonisten | Auffillige Kleidung und Accessoires sind

spa3- und szeneorientierte
Nonkonformisten mit Fokus auf
Leben im Hier und Jetzt

Jugendlichen aus dieser Lebenswelt wichtig.
(...) Thr Stil ist durch Unkonventionalitit und
eine gewisse gepflegte Nachlissigkeit
gekennzeichnet. Typisch fiir sie ist der Spall am
Stilbruch. (S. 22)
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6 Materialistische Hedonisten Materialistisch-hedonistische Jugendliche
orientieren sich am Mainstream. Dabei legen
sie auflerordentlich grolen Wert auf
Markenkleidung. Bevorzugt werden

freizeit- und familienorientierte
Unterschicht mit ausgeprigten

markenbe\yussten prestigetrichtige Marken, aber auch gut
Konsumwiinschen gemachte Fake-Produkte werden gerne
getragen. (...) Es muss sofort erkennbar sein
dass man ein ,teures® Markenstiick trégt. (S.
22)
7 Prekiire Wihrend die Materialistischen Hedonisten in

der ebenfalls unterschichtigen Lebenswelt
Teilhabe durch das Tragen von
Markenkleidung sicherstellen mochten, haben
die Prekéren haufig keinen Zugang zum
Lifestyle-Markt. Hierunter leiden diese
Jugendlichen, weil Markenkleidung und auch
Markenschuhe bei vielen Jugendlichen zum
Status beitragen. (S. 23)

freizeit- und familienorientierte
Unterschicht mit ausgeprigten
markenbewussten
Konsumwiinschen

Die Kategorisierung der Jugendlichen ldsst damit zum einen begrifflich fassen, wie
Identitdt und Zugehorigkeit zu einem Milieu — und auch die Abgrenzung von ande-
ren — die Préiferenzen fiir eine bestimmte Ausrichtung im Hinblick auf die Wahl von
Kleidung und ergénzender Accessoires belegen kdnnen.

Die im SINUS-Lebensweltenmodell ul8 abgebildeten Wertorientierungen, Le-
bensstile, dsthetischen Préiferenzen etc. verdeutlichen somit auch die Zusammenhén-
ge und Hintergriinde modischer Auspragungen und liefern gleichzeitig die Grundla-
gen fiir Marketing-, Werbe- und sonstige Promotionsmafnahmen:

So geben ihre Beschreibungen nicht nur Vokabeln flir Werbetexte vor; indem mogli-
che Zielgruppen in ihrem jeweiligen Lebensstil dargestellt sind, stechen dem Marke-
ting vielmehr auch zusitzliche Anhaltspunkte zur Verfligung: Wer einen Werbespot
entwickeln will, bekommt eine Vorstellung, wie die darin auftretenden Menschen
gekleidet sein sollten oder in was flir Rdumen die Szene spielen konnte. (Ullrich,
2012, S. 137)

Die Formen der Inszenierung bedienen sich der vielfiltigen Facetten, die jugendliche
Lifestyles dokumentieren und von darauf spezialisierten Scouts regelrecht aufgespiirt
werden und dann dahingehend gepriift werden, ob sich aus iiberraschend unkonven-
tionellen, avantgardistischen Modephidnomenen nicht eine Mainstreammodelinie
generieren liele — jugendliches Lebensgefiihl und wirtschaftliches Geschéftsdenken
lassen sich damit auf das Trefflichste verbinden!
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Abb. 5: Lebensgefiihl als Grundprinzip eines Lifestyles (Quelle: Eigene Darstellung
nach Klug, 2018, S. 74)

Nach Klug (2018, S. 74) lassen sich drei grundlegende — von Zeitgeist, Moden und
Trends separierbare — Lebensgefiihle’ skizzieren: Mit Blick auf Technik-, Konsum-
und Bestandsorientierung lasst sich ein Lebensgefiihl konstatieren, das sich auf ei-
nem Kontinuum zwischen Abhéngigkeit und Unabhéngigkeit verorten lésst. Fiihrt
man in einer Betrachtung Konsum-, Sozial- und Gesundheitsorientierung zusammen,
ergibt sich daraus ein Lebensgefiihl, das insbesondere die Sinnhaftigkeit von Haltun-
gen zu Konsum, Individual- und Sozialverhalten und Gesundheitsbewusstsein the-
matisiert. In der Kopplung von Bestands-, Sozial- und Umweltorientierung konstitu-
iert sich ein Lebensgefiihl, das mit der Nutzung von Bestehendem und einem
ausgepragten Gemein- und Umweltsinn einem (mehr oder weniger) nachhaltigen
Lebensstil folgt.

4 Fair Trade, Fair Wear, Reuse, Reduce, Recycle...

Kritischer Konsum spielt weder im Schulunterricht noch in Familie oder Freun-
deskreis eine zentrale Rolle. Nur wenige Jugendliche berichten dariiber, dass sie
sich gezielt im Internet oder beim Einkaufen iiber das Thema informieren. Es
scheint den Jugendlichen auch (zu) aufwéndig und kompliziert, an die notwendi-
gen Informationen zu kommen (z.B. welche Kleidung an welchem Ort unter wel-
chen Bedingungen produziert wurde). (SINUS-Studie 2016, S. 297)
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Rohstof Entsorgung
>gew1nnun> Produkt1c> Dlstrlbut1> Konsum> Verwertung

Abb. 6: Konsum: Pro- und retroaktive Wirkung (Quelle: Eigene Darstellung)

Nimmt man einmal an, dass Produktion, Distribution und Konsumtion zwar unter-
scheidbare, aber gleichermallen gleichartige Elemente in einem Prozess sind, dessen
Zweck sich in Kauf und Nutzung der Bekleidungsgiiter erfiillt — und nicht etwa der
Konsum nur ein Zwischenstadium in der Wertschopfungskette darstellt, der zwar
unbedingt notwendig ist, aber letztlich nicht den eigentlichen Zweck ausmacht —
kommt man in einer Riick- und Vorschau (Abb. 6) schon auf den Gedanken, dass
den Konsumenten sowohl in den Belangen der Rohstoffgewinnung, Produkti-
on/Verarbeitung, Logistik/Handel als auch in der Frage der Entsorgung und Verwer-
tung ein gehoriges Wort zusteht resp. gleich unmittelbar eine Verantwortung zu-
kommt, ob es in allen Gliedern der Produktionskette auch mit rechten Dingen zugeht
— auf den Punkt gebracht mit der Frage: ,,Viel Mode fiir wenig Geld - Ist das fair?*
(Engartner & Tschirner, 2015).

Da bedarf es dann allerdings schon regelrecht eines ,,Wegweisers durch das La-
bel-Labyrinth* (Christliche Initiative Romero, 2017) um auch nur ansatzweise der
Verantwortung iiberhaupt gerecht werden zu konnen, alle Problemstellen in der Lie-
ferkette modischer Kleidung und Accessoires zu durchschauen:

e Rohstoffgewinnung: z.B. Arbeitsbedingungen, Arbeitsschutz, Lohnzah-
lung; Chemikalieneinsatz, Wasserverbrauch

o Produktion/Verarbeitung: z.B. Entlohnung, Arbeitsdruck, Diskriminierung;
Einsatz von Chemikalien, Energieverbrauch, Umweltverschmutzung

e Logistik/Handel: z.B. Arbeitsbedingungen, Handelspraktiken, Preispolitik;
Transportwege, Energieverbrauch

e Konsum: z.B. Gesundheitsgefdhrdung, Konsumverhalten, Entsorgung; Ver-
schwendung, Miill
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Verantwortlicher Konsum
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Abb. 7: Fast & Slow Fashion — globalisierter Handel und nachhaltiger Konsum

(Quelle: Eigene Darstellung)

Verantwortlicher Konsum kann dann ziemlich anstrengend werden, gilt es doch,
einen Weg durch das Label-Labyrinth zu finden. Die erste Hiirde besteht schon da-
rin, zu entscheiden, welchem Label man eigentlich (ver)trauen kann:

Giitezeichen/Qualitétssiegel ~ dffentlich-rechtlicher Institutionen, z.B.
GOTS (Global Organic Textile Standard)

von Untemehmen fiir eigene Produkte geschaffene Eigenmarken, z.B.
hessnatur

Unternehmensinitiativen zur freiwilligen Selbsteinschdtzungen, z.B.
BEPI (Business Environmental Performance Initiative)
Multi-Stakeholder-Initiativen als Partnerschaft verschiedener Interessen-
gruppen (Gewerkschaften, NGOs, Unternehmen: FWF (Fair Wear Foun-
dation)

Eine weitere Schwierigkeit besteht darin, {iberhaupt die in der Tat , komplexe
Produktionskette” vollumfénglich hinsichtlich Einhaltung der bzw. VerstoBes
gegen die Standards einschitzen zu kdnnen (Abb. 8):
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Abb. 8: Komplexe Produktionskette von Kleidung (Quelle: © formge-

fuege.de/Sabrina Groschke; mit freundlicher Genehmigung)
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5 Retro

Es ist merkwiirdig: In Deutschland wuchert ein umféngliches Gesetzes- und Verord-
nungswesen (zu Recht!), um 6kologische und soziale Standards zu garantieren. So-
bald eine Branche ihre Produktion aber ins Ausland verlegt, fiihlt sich der Gesetzge-
ber nicht mehr zusténdig oder in der Lage, ihr Regeln vorzugeben — und fliichtet sich
in die Rolle eines ,,Kunden-Coaches®. Die Kdufer sollen das Problem, gut informiert,
an der Ladentheke richten. (Holdinghausen, 2015, S. 66).

Motiv/e Zweck/e

Gesinnungsethik Verantwortungsethik

Pflichtenethik Folgenethik

Inputorientierung Outputorientierung

Abb. 9: Gesinnung vs. Verantwortung (Quelle: Brandl, 2014, S. 98)

Fiir beide Lesarten muss die Moral prinzipiell sowohl als Begriindung fiir die Ver-
hdltnisse, wie auch fiir das erwiinschte Verhalten herhalten: Jenseits der ehrenwer-
ten gesinnungsethischen Motive von politisch korrekten ,Gutmenschen‘ bzw. ,mo-
ralisch besseren Menschen® bleibt den mafBgeblichen Instanzen die Entscheidung
nach verantwortungsethischen Mafstiben, die insbesondere die erfolgreiche Bi-
lanzierung politischen, wirtschaftlichen und individuellen Handelns im Auge ha-
ben. Einerseits wird moralisch begriindetes (Be-) Denken als ehrenwerter Input ge-
schitzt und andererseits im Output der Sachzwang als ebenso respektable
Anleitung zum notwendigen Handeln ein-, aber auch entgegengesetzt! (Brandl,
2014, S. 97/98).

Oder, um es mit Theodor W. Adorno, dem komponierenden Philosophen, demzu-
folge es der Minima Moralia nach kein richtiges Leben im falschen gebe und mit
Herbert Achternbusch, dem philosophierenden Filmemacher, demnach man zwar
keine Chance habe, sie aber trotzdem nutzen sollte, auf den orthodox-paradoxen
Punkt zu bringen: So geht ein sich kritisch, ethisch, politisch, auf alle Félle verant-
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wortlich fithlender, denkender und handelnder Konsum irgendwie immer mit Mo-
ral zusammen — wenn es sein muss, ganz im Sinne eines ,,effektiven Altruismus*
mit seiner ,,Anleitung zum ethischen Leben: ,,Wir sollten soviel Gutes tun wie
moglich® (Singer, 2016, S. 11)!

Anmerkungen

1 Mode als soziales Phdnomen und Mode als Bekleidung sollten klar voneinander
getrennt werden. Haberler (2012, S. 25/26) benutzt folgende begriffliche Unter-
scheidungen:

e Bekleidung — textile Hiillen, die nicht notwendigerweise auf ein Mode- Pha-
nomen verweisen, dies ggfls. aber auch tun (vergleiche Mode-Produkft)

e (Mode-)Produkt — Produkt, das ein Mode-Produkt werden kénnte oder mit die-
ser Intention kreiert wurde (Potenzial)

e  Mode-Produkt — Produkt, das manifester Teil eines Modephdnomens ist und
als solches auch symbolisch auf dieses verweist (tatsédchliches Modeprodukt)

e  Mode-Phdnomen — benennt eine als neu wahrgenommene, zeitlich begrenzte
Verbreitung eines Produkts oder einer Verhaltensart, welche durch Auf- und
Abschwungphasen gekennzeichnet und einem zyklischen Wechsel (,in‘ und
out‘) unterworfen ist; Mode als konkrete Erscheinung im engeren Begriffssinn.

2 ,Fiir die einen ist die Mode Indiz der ewig gleichen menschlichen Eitelkeit, Gefall-
sucht uns Statussucht. (...) Fiir die anderen ist die Mode ein kostbares Kulturgut,
der reflexive Ort, an dem unsere Gesellschaften Rassen-, Klassen- und geschlecht-
liche Identitéten verhandeln. (...) Am Ende ist die Mode ein Theater der Obsessio-
nen, in dem Bedrohungen, Angste und deren Abwehr, Verlockungen, aber auch
individuelle und kollektive Traumata zur Anschauung kommen* (Vinken, 2016, S.
10/11).

3 Thomas Steinfeld bringt in einer Wiirdigung anlésslich des 200. Geburtstags von
Karl Marx des von diesem mit Fetisch bezeichneten Umstand, dass jenseits des
Gebrauchswerts z.B. eines Kleidungsstiicks dieses zugleich ein Ding von Wert
darstelle und meint dazu: ,,Und es ist gut gewéhlt, nicht nur, weil man den Waren
ihren Wert glauben muss, sondern auch, weil sie im Wert eine Bedeutung erhalten,
die immer schon iiber jeden praktischen Nutzen hinaus ist. Waren werden so zu
letztlich sinnstiftenden Giitern. In ihnen kommt eine religidse Illusion zur Erschei-
nung. Deswegen gibt es dann so etwas wie einen ideellen Konsum: das heif3t, dass
gewisse Waren gekauft werden, nicht nur weil der Kdufer sie gebrauchen kann,
sondern auch, weil er sich verspricht, dass die in der Ware enthaltenen spirituellen
Potenzen damit auf ihn {ibergehen — und sei es zuletzt dadurch, dass er sie aus kei-
nem anderen Grund kauft, als dass sie edel wirken und teuer sind, also Zahlungsfa-
higkeit und sozialen Rang belegen sollen* (Siiddeutschen Zeitung Nr. 102 vom 4.
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Mai 2018, S. 9) — wenn das mal nicht die abstruse Modetorheit (Simmel, 1905, S.
19) in treffender Weise charakterisiert!

4 Tennisprofi Andrea Petkovic beschreibt ihren zur téglichen Routine gewordenen
Kampf ums Korperbild, namlich einerseits ihre ,.korperliche Identitdt an die Erwar-
tungen anderer anzugleichen* und andererseits die ,,Deutungshoheit iiber mein 6f-
fentliches (Korper-)Bild* zurlickzugewinnen: ,,War ich eigentlich hiibsch genug?
Diinn genug? Grofl genug? Immer ofter las oder horte ich Sitze wie: »Die sieht
doch aus wie ein Mann«, »die hat mehr Muskeln als ich«, »Wahnsinn, was flir ein
breites Kreuz«. Oberfléchliche Sétze, sicher, dahingesagt ohne ein Bewusstsein da-
fiir, dass diese Worte in mir ein Frauenbild zementierten, das keine Abweichung
von dieser allgemein giiltigen Norm mehr zulie. Auf einmal griff ich lieber zu T-
Shirts und Longsleeves statt zu drmellosen Tops. Ich verbannte hohe Schuhe aus
meinem Kleiderschrank, damit ich nicht mehr groer war als die Ménner und mei-
ne muskuldsen Beine nicht noch zusétzlich betonte* (SZ-Magazin 30. April 2018).

5 laut Wahrig Deutsches Worterbuch das bewusste Gefiihl, zu leben, am titigen Le-
ben teilzuhaben, den richtigen Platz in der Welt zu haben.
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