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1. Einleitung

Der Titel meiner Arbeit lautet „Kleidung und Mode“. Was aber versteht man unter Mode? Was ist der Unterschied zwischen Mode und Kleidung? Laut Sommer und Wind (1988, S.7) ist Kleidung eine praktische Hülle, die nützlich bequem und praktisch sein soll. Mode hingegen ist irrational und unnütz. Man benutzt sie um zu imponieren, zu schockieren und sich anzupassen. 

Mode ist, „die in einer bestimmten Zeit über einen bestimmten Zeitraum bevorzugte als zeitgemäß geltende Art, sich zu kleiden, zu frisieren, auszustatten“ „Die ursprüngliche Funktion der Kleidung ist der Schutz des menschlichen Körpers vor äußerlichen Einflüssen wie Kälte, Nässe oder Hitze.“ (vgl. Wikipedia, 2004) 

In meiner Arbeit möchte ich zuerst auf die Frage eingehen, warum sich der Mensch überhaupt kleidet. Die Funktionen der Kleidung wie die Schutzfunktion aber auch soziale Funktionen werden in diesem Kapitel erläutert. Kleidung ist auch ein Kommunikationsmedium, das eine Vielzahl von bewussten und unbewussten Aussagen beinhaltet. Diesen Aspekt werde ich in Kapitel 3 näher erörtern. Anschließend wird in Kapitel 4, die Macht der Mode, beschrieben, wieso es zu einem modischen Wandel kommt und warum wir diesen überhaupt wollen. Wie entsteht Mode und wer „macht“ sie eigentlich? Im letzten Kapitel werde ich näher auf das Phänomen der Markenkleidung und der damit verbundenen Markenpiraterie eingehen.

2. Warum der Mensch sich kleidet

Generell kann man sagen, dass es drei Hauptmotive gibt, warum sich der Mensch kleidet. Aus Schutz, aus Scham oder im Sinne der schmückenden Darstellung. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.11)

Die Schutzfunktion hat eine bedeutende Rolle bei der Entwicklung der Kleidung gespielt. Die Menschen müssen sich vor Kälte schützen und so wurden Felle erlegter Tiere umgehängt. Das andere Extrem ist die Hitze. Um sich vor ihr zu schützen trat wiederum die Kleidung in Form selbstgefertigter Textilien hervor. Heutzutage leben wir allerdings in klimatisierten Wohnungen und arbeiten in wärmeregulierten Büros. Wieso gebrauchen wir also Kleidung auch in geschlossenen warmen Räumen und nicht nur um uns vor Kälte oder Hitze draußen zu schützen? (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.11)

Die Schlussfolgerung aus diesen Fragen ist die Schamhypothese. Der Mensch kleidet sich also, weil er sich seiner Blöße schämt und nicht nur aus der reinen Schutzfunktion heraus. Vertreter dieser Hypothese berufen sich auf den Sündenfall im Paradies und sprechen von der Kleidung als Weiterentwicklung des Feigenblattes. Vor allem im 19. Jahrhundert wurde diese Hypothese groß geschrieben, heutzutage gibt es aber keine Wissenschaft, die mit ernstzunehmenden Ergebnissen dienen kann. Bei manchen Stammeskulturen werden durch die Körperbemalung die Geschlechtorgane oft mehr betont als verborgen. Scham hängt von der Kultur und den darin gültigen Normen ab und kann von Situation zu Situation wechseln. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.12f.)

Die dritte Funktion der Kleidung begründet sich aus dem Bedürfnis des Menschen sich zu schmücken und sich schön darzustellen. Dieses Bedürfnis der Menschen wird als angeboren betrachtet und als früheste Funktion der Kleidung angesehen. (Schon in Gräbern der Neanderthalzeit hat man Hinweise auf Körperbemalung entdeckt.) Bei bestimmten Stammeskulturen hat die Kleidung vor allem die Schmuckfunktion. Der Gebrauch von Kleidung und Accessoires ist mit dieser Funktion eng verbunden. So wurden schon in früherer Zeit Haifischzähne oder Fell von erlegten Wildkatzen als Symbole getragen. Der Mensch, der dies trägt, zeichnet sich dadurch vor anderen aus  (bspw. als guter Jäger). Körperschmuck symbolisiert auch die Rangstufen in einer Gesellschaft und beeinflusst somit das eigene Verhalten und das des Gegenübers. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.13f.)

Man kann also sehen, dass die Schutzfunktion der Kleidung keineswegs der einzige Grund war, dass sich Kleidung entwickelt hat. Vor allem die Schmuckfunktion spielt eine maßgebende Rolle. Unsere Kleidung beinhaltet aber auch viele Aussagen wie beispielsweise unsere Gruppenzugehörigkeit. Kleidung kann somit ein Kommunikationsmedium darstellen. Im folgenden Kapitel möchte ich nun näher darauf eingehen.

3. Kleidung als Kommunikationsmedium

„Kleidung erleichtert uns nicht nur die Entscheidung mit wem und wie wir kommunizieren, sie ist auch selbst ein Kommunikationsmedium. Denn durch sie teilen wir uns anderen mit; tun wir unsere Gruppenzugehörigkeit, unser Alter, Geschlecht, aber auch unsere Anschauungen und Stimmungen, unsere Vergangenheit und unsere Hoffnungen kund.“ (Sommer/Wind, 1988, S.19)

Durch diesen soeben beschriebenen Vorgang entwickelt sich eine Art gemeinsamer Code, eine Kleidersprache. Psychologen sprechen hier von der so genannten nonverbalen Kommunikation. Hierzu zählen die Gestik, Mimik, Ausdrucksformen, wie Betonung, Lautstärke und Sprechtempo aber auch die äußere Erscheinung des Menschen. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.19)

Es gibt aber eine Reihe von Unterschieden im Vergleich zu anderen Kommunikationsformen. Kleidung ist ein statisches Medium, d.h. wir laufen den ganzen Tag mit derselben Kleidung und somit mit derselben Botschaft umher. Wir können also in einer Situation unsere Botschaft nicht ändern. Kleidung kann aber auch in solchen Situationen zu symbolischen Gesten genutzt werden, z.B. Lockern einer Krawatte. Ein zweiter Punkt der die Statik der Kleidung etwas relativiert ist jener, dass wir nicht nur über einen Kanal senden, sondern über mehrere. Das bedeutet, dass nonverbale Signale wie Gestik und Mimik aber auch Ansichten die wir gegenüber dem Gesprächspartner vertreten, die Statik der Kleidersprache abschwächen können. Man kann auch sagen, dass je näher man einen Menschen kennt, desto weniger Bedeutung erhält die Kleidersprache. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.19f.)

Kommunikation mittels Kleidung ist Massenkommunikation. In der Öffentlichkeit kommt der Kleidersprache eine sehr bedeutsame Rolle zu, da die äußere Erscheinung hier wesentlich ist. Wir teilen uns also über unsere Kleidung in der Öffentlichkeit anderen mit. Mittels der Kleidung verkünden wir unsere individuelle Identität, unsere Persönlichkeitsmerkmale und Stimmungen. Wir stellen uns als rebellisch oder konformistisch, als extrovertiert oder in uns gekehrt, als streng und diszipliniert oder als lässig und locker dar. Ebenso erkennt man über die Kleidung die Gruppenzugehörigkeit (Vertreter, Rocker, Bankangestellter, etc.). Über die Kleidung geben wir auch Information über unser Alter und unser Geschlecht und letztlich auch über unseren Status. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.20ff.)

Über die Kleidung teilen wir uns anderen mit und werden von ihnen wahrgenommen. Die Kleidung ist Ausdruck unserer Identität. Im folgenden Kapitel möchte ich mich nun der Mode widmen. Was ist Mode und warum spielt sie teilweise eine so große Rolle in unserem Leben?

4. Die Macht der Mode

Die Mode, „man ist ihr hörig, rennt ihr hinterher oder mit derselben Vehemenz davon, um doch wieder in ihren Armen zu landen. Wer behauptet, sie lasse ihn gleichgültig, schwindelt oder macht sich etwas vor.“ (Sommer/Wind, 1988, S.99) Ich versuche in diesem Kapitel meiner Arbeit zu erörtern, wieso sich die Mode ständig ändert und wieso wir überhaupt mit der Mode gehen wollen.

Mode übt auf die Menschen Zwang aus. Dieser Zwang kann sich einerseits so ausdrücken, dass man ständig mit der Mode gehen will und andererseits, dass man genau dies zwanghaft vermeiden will. Der Versuch nicht modisch zu erscheinen kostet aber den gleichen Aufwand wie modisch zu sein. Beim Versuch unauffällig zu sein und die Cordhosen mit Elefantenschlag aus den 70er Jahren einfach weiter zu tragen, wird man bald darauf kommen, dass nach einer Zeit, in der diese Hosen absolut „out“ waren auch wieder eine Zeit kommt, in der diese Hosen absolut „in“ sind. Man muss sich also immer neue Sachen kaufen um nicht modisch zu sein. Laut Kant ist es aber immer noch besser „ein Narr in der Mode zu sein als ein Narr außer der Mode.“ (vgl. Sommer/Wind, 1988, 100)

Mode bedeutet mehr oder minder schnellen Wandel. Es schein so, als habe der Mensch eben einen Hang zum Neuen, unabhängig vom Nutzen oder Schaden (z.B. Korsett). Man hat das Alte satt und sieht sich nach etwas Neuen um. Laut Sommer und Wind (1988, S.103) ist die Mode auch Hilfestellung, indem sie Ordnung in eine ungewisse Zukunft bringt. Wer die neueste Mode trägt, sieht, dass er den Ansprüchen der Gegenwart genügt und auf dem Weg in die Zukunft ist. Aufgrund der Tatsache, dass die anderen sich genauso verhalten, hat er die Sicherheit das Richtige zu tun. Um seine Individualität zu behalten, trägt man die Mode aber in seiner eigenen speziellen Art und Weise. Aus diesem Grund sind wir also für die neue Mode ausreichend motiviert. Was aber bestimmt den Inhalt der Mode? (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.101ff.)

Um diese Frage zu beantworten muss man zunächst zwischen Stil und Mode unterscheiden. Stil ist die für eine Person oder Gruppe typische Lebensweise, beispielsweise der Kleidungsstil der Punks. Solche Stile sind im Gegensatz zur Mode langlebig, da sie fest in der Geschichte der Person oder Gruppe verwurzelt sind. Die Mode betrifft die gesamte Gesellschaft. Je nach Zeit werden Stile von den verschiedenen Subgruppen der Gesellschaft übernommen. Die Subgruppen bilden also die Vorreiter der Mode und liefern Stilmerkmale, die aber von ihrer ursprünglichen Bedeutung gelöst werden. Alle Gruppen folgen der Mode auf eine ihrem Stil entsprechende Weise. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.103f.)

Die Mode sagt immer auch etwas über die Normen und Werte einer Epoche aus. So wurden im 19. Jahrhundert die Damen in enge Korsetts gesteckt. Dies sagt viel über das Verhältnis der Menschen zum Körper aus. Heute hingegen haben wir ein anderes Körperbewusstsein. Die Emanzipation der Frau und die sexuelle Liberalisierung haben sich auf das Körperbild und die Mode ausgewirkt. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.106) Vor allem durch Illustrierte, Filme und die Werbung werden diese neuen Körper- und Schönheitsideale popularisiert. Durch Diäten, Kosmetik und Sport wird nun versucht sich diese Schönheit zu erarbeiten. Mehr als je zuvor wird der weibliche Körper nun als Ware dargestellt und vermarktet. Während im 19. Jahrhundert der Körper durch das Korsett geformt wurde, bedeutete nun ein schöner Körper und die Formung dessen viel Arbeit. (vgl. Pfister, 1997, S.225ff.)

4.1. Der Einfluss der Punks auf das Modeverhalten
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Jugendlichkeit ist heutzutage ein erstrebenswerter Zustand. Vor allem die Werbung bringt uns das Tag für Tag zu Bewusstsein. Jugendliche Subgruppen sind heute Vorreiter im Modebereich. Die so genannten Punks sind eine jugendliche Subkultur, die vor allem Ende der Siebziger auftraten. Ihr Haarstyling war besonders aufsehenerregend, „hohe Bürsten- und Stachelgebilde bzw. asymmetrische Gestaltungen mit einrasierten Schneisen und Stoppelfeldern, die sich mit langen Strähnen abwechselten.“ (Sommer/Wind, 1988, S.114) Waren bisher die Haarfarben im Bereich des Natürlichen geblieben, leuchteten nun Farben wie hellgrün, orange oder pink von den Köpfen. 

Abbildung 1: Punks

(Quelle: http://groups.msn.com/piercingsandpunks/punks.msnw?action=ShowPhoto&PhotoID=22)

In der breiten Öffentlichkeit erregte dieser neue Trend enormes Aufsehen, aber einige avantgardistisch orientierte Gruppen waren hierfür durchaus empfänglich. Der harte Punk-Stil wurde von Szene-Friseuren „bereinigt“ und so wurden punkige Schnitte in entschärfter Form entwickelt. Der erste Schritt zur modischen Verbreitung war nun getan. Bald folgten eine Reihe von Künstlern des Popsektors und Mitglieder der gesellschaftlich gehobenen Trendsetter-Gruppen, die diese Haartrachten auch in den Medien verbreiteten. Frauenzeitschriften publizierten „mutige Stachelschnitte mit frechen Strähnen“ und die Kosmetikindustrie folgte darauf mit Wet-Gels, Haarlacken und Färbeprodukten. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.114ff.)

Auch der Begriff „Punk“ trat nun in der Werbung auf und deutete so auf das derzeit Top-modische hin. Dieser einst so abgelehnte Trend wurde so auch für andere gesellschaftliche Gruppen akzeptabel. Der Punk-Stil wurde so zum Zeichen modisch-fortschrittlicher Gesinnung. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.114ff.)

Aber nicht nur die Haartracht auch die Kleidung wurde von diesem Trend beeinflusst. Das Markenzeichen eines Punk war zerrissene aufgeschlitzte Kleidung. Die Designerin Vivienne Westwood griff diesen Look auf und brachte T-Shirts und andere Kleidungsstücke mit vorgefertigten Löchern und Rissen auf dem Markt. Bislang galt zerrissene Kleidung als Synonym für Armut und Verwahrlosung, während nun zerrissene Kleidung von Designern gefertigt wurde. Dies stand im Widerspruch zum herkömmlichen Kleidungsverhalten. Über diesen Weg, also über die Designer, fand dieser Look aber Eingang in die Mode. So wurde diese Mode nach und nach von allen sozialen Gruppen angenommen und von der Industrie nach Kräften ausgeschlachtet. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.116ff.)

Man sieht also deutlich, dass neue Anstöße für die Mode gerade aus jugendlichen Subgruppen mit niedrigem sozialem Status kommen können. So werden Jugendliche Stile auf der Straße oder in Diskotheken von „Trend-Scouts“ aufmerksam registriert und fotografiert und an die Modemacher weitergegeben. Der Nachteil dieser Entwicklung ist allerdings, dass Stile, die auf diese Weise aufgegriffen werden, ihre ursprüngliche Bedeutung verlieren. Ein Beispiel bilden hier japanische Schriftzeichen auf T-Shirts. Keiner kann sie entziffern, also ist die einzige Bedeutung, die man daraus schießen kann „ich bin modisch“. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.116ff.)

5. Die Bedeutung von Markenkleidung

Vor allem durch die Erfindung der Nähmaschine (1830) und der Zuschnittmaschine für Stoffe (1858) begann das Zeitalter der serienmäßigen Herstellung von Kleidungsstücken, das Zeitalter der Massenproduktion. Die allerersten Kleidungsstücke dieser Art waren besonders einfach geschnitten und aus billigen, robusten Stoffen gefertigt. Beispiele hierfür sind Uniformteile oder Arbeitskleidung für Soldaten, Seeleute oder, in den USA, Sklaven. Durch die Beteiligung von Konfektionshäusern an der Massenproduktion, begannen erstmals auch qualitätsbewusste Bürger sich für Kleidung von der Stange zu interessieren. Somit war auch von nun an die Mode mit dem Namen ihres Herstellers untrennbar verbunden. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.48)

Kleidungen, die vom Schneider gefertigt waren, waren anonym, während die Mode aus Kleiderfabriken nun ein Image hatte. Die Namen bekannter Modeschöpfer galten von nun an als Markenzeichen in der Modewelt. Unter Marken-Image versteht man „die Summe der Einstellungen, Meinungen, Urteile, etc., die ein Konsument oder eine Gruppe von Konsumenten mit einem bestimmten Markenartikel verbindet, und bemüht sich, diesen psychologischen Nutzen empirisch zu erfassen.“ (Sommer/Wind, 1988, S.49) Das Gegenteil dieser Markenartikel sind die so genannten „No-Name-Artikel“, die keinen derartigen Zusatznutzen entwickeln können. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.48f.)

[image: image2.png]


All diese Marken haben natürlich auch ein bestimmtes Symbol. Solche Markenzeichen erlauben es dem Trägen ein gewisses Maß an Exklusivität zu demonstrieren, das bedeutet andere außerhalb seiner Bezugsgruppe sind davon ausgeschlossen. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.49f.) So lauert beispielsweise bei Lacoste ein kleines grünes Krokodil auf der linken Brust. Marken, wie Lacoste stehen aber nicht nur für Bekleidung. Neben Pullovern, T-Shirts, etc. mit dem kleinen grünen Krokodil, stellt Lacoste auch eigene Düfte, Uhren oder Schuhe her. Die Marke steht somit generell für exklusive Produkte. (Anm. d. Verf.)

Abbildung 2:Werbung Lacoste

(Quelle: http://www.lacoste.com/library/htm/goodies/lacoste1_1.htm)

Kleidung gehört neben Luxusgütern, wie Autos oder Villen, auch zu den Statussymbolen, mit denen sich reiche Leute gerne schmücken. Die Kleidung muss hierbei natürlich nicht nur schön, sondern sichtbar teuer sein. Während früher noch der Stoff der Kleidung als Statussymbol galt, gilt nun der Name des Designers oder die Marke des Herstellers als Statussymbol. Solche Symbole zeigen welche gesellschaftliche Position man einnehmen möchte. Im Mittelalter waren solche Zeichen noch unmittelbar mit der Position in der Gesellschaft verknüpft, während heutzutage solche Statussymbole prinzipiell für jeden frei verfügbar sind. Prestige ist somit käuflich, da nicht mehr die durch Geburt oder durch Leistung erworbene Position in der Gesellschaft gilt, sondern die Objekte mit denen man sich präsentiert. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.51f.)

Das Geld wird vor allem in Amerika auf diese Weise in Prestige umgetauscht. Die Luxusindustrie boomt. Um seinen Status nun besonders in Form von Kleidung nun noch mehr zur Geltung zu bringen, verwenden Designer vermehrt kostbare Stoffe und seltene Pelze. Ein besonderes Verhältnis zu Markenkleidung haben vor allem die Mitglieder der konservativ-gehobenen Schicht, die Technokraten und die Mitglieder des aufstiegsorientierten Milieus. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.53f.)

Die konservative Schicht bevorzugt vor allem einen dezenten Kleidungsstil mit nicht zu modischen Akzenten. Massenartikel werden abgelehnt, da man etwas Individuelles tragen will. Makenpräferenzen werden mit der guten Qualität begründet, vor allem renommierte Marken werden in dieser Schicht getragen. Die Technokraten haben eine hohe Ausbildung und die Markenkenntnis ist hier sehr ausgeprägt. Neue Trends werden aufgeschlossen begrüßt und auch Designer-Mode wird getragen. In diesem hohen Lebensstandard, in dem die Technokraten leben, ist Markenkleidung allerdings nur dann interessant, wenn sie sehr ausgefallen ist und so eine „kulturelle Kühnheit“ ausdrückt. Mitglieder des aufstiegsorientierten Milieus sind auf prestigeträchtige Objekte sehr bedacht. Diese sind Ausdruck für die angestrebte Zugehörigkeit zu der gehobenen Schicht. Sie orientieren sich vor allem an eingesessenen Marken wie BOSS oder Burberry. Allzu extravagante oder zu konservative Marken werden gemieden, um nicht als zu flippig oder altmodisch aufzufallen. (vgl. Sommer/Wind, 1988, S.53f.)

5.1. Markenpiraterie

„Nichts ist wie es scheint. Armani-Anzüge sehen nur so aus, sind aber keine.“ (Derichs, 2003, S.26) 

Der Kampf gegen Markenpiraterie ist mühsam und langwierig. Es sind aber lediglich die Maßstäbe neu, nicht das Phänomen selbst. So haben schon im alten Rom Töpfer ihre Amphoren mit dem Siegel des Konkurrenten veredelt. Meissener Porzellan wird schon seit der Gründung der Manufaktur 1710, inklusive des Markenzeichens der gekreuzten Schwerter, gefälscht. Stradivari- und Amati-Violinen wurden sogar so eifrig gefälscht, dass heute mindestens 90 von 100 Violinen gefälschte Etiketten besitzen. (vgl. Derichs, 2003, S. 27)

Es gibt eine Reihe von furchterregenden Zahlen, die mit Markenpiraterie zusammenhängen. So gibt etwa der Deutsche Industrie- und Handelskammertag (DIHK) an, dass in Deutschland jährlich 70.000 Arbeitsplätze der Piraterie zum Opfer fallen. Laut der Internationalen Handelskammer werden 10% des Welthandels mit dem Im- und Export von Fälschungen gemacht. Die EU hat eine länderübergreifende Studie zitiert, nach der 40% der Verbraucher gefälschte Markenware kaufen würden. (vgl. Derichs, 2003, S. 26)
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Levi’s ist eine Marke, die seit 1873 mit Markenpiraterie zu kämpfen hat und geht öffentlich in die Offensive. Es wurden Aufklärungskampagnen in die Welt gerufen und Markenschutzbüros arbeiten in diversen Ländern mit den lokalen Behörden zusammen um gegen diese Fälschungen anzukämpfen. Es wird geschätzt, dass ungefähr 85% der für Deutschland bestimmten Levi’s Kopien an der Grenze abgefangen werden können. (vgl. Derichs, 2003, S. 26f.)

Abbildung 3: Levi’s Logo

(Quelle: http://www.levi.com)

Grundsätzlich kann man aber sagen, dass die Markenpiraterie im Textilbereich eher nachlässt, während Fälschungen für Autoteile, CDs, DVDs und Software stark im Kommen sind. Markenkleidung macht nur noch 5% der in Europa beschlagnahmten Waren aus. Man kann also daraus schließen, dass die Lobbyarbeit von Unternehmen und Verbänden wie dem Aktionskreis der Deutschen Wirtschaft gegen Produkt- und Markenpiraterie (APM) nun anschlägt. (vgl. Derichs, 2003, S. 27)
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