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Als sich Mitte Oktober 2004 in Karlsruhe eine Expertenrunde zusammen
fand, um die gegenwirtige Mode auf ihren militdrischen Gehalt hin zu
untersuchen, da war der Military-Trend bereits gute vier Jahre zuvor im
Mainstream angekommen und die Frage immer noch aktuell: Wie sub-
versiv ist das Tragen von Tarnmustern, beziehungsweise: Wie unfreiwil-
lig uniformiert ist eigentlich das Heer der Zivilisten? Schon steht die
Frage im Raum, ob Mode tiberhaupt noch nach Kriterien wie Konformi-
tdt oder Nonkonformitét unterteilt werden kann. Anhand des Military-
Themas (auch die Textilbranche spricht vom ,Military-Thema®, auch
wenn damit vor allem Farben und Schnitte der Kollektion gemeint sind),
lasst sich der Fragestellung nach der heutigen Funktion und dem gegen-
wirtigen Potenzial von Mode nicht zuletzt deshalb gut nachgehen, weil
es sowohl Uniformierung als auch ein Durchbrechen der Norm bedeutet.
Was hier keinen Widerspruch darstellt. Daran anschlieend soll auch in
anderen Bereichen der jiingeren Mode-Entwicklung untersucht werden,
was Mode in den letzten Jahren versucht hat, zu sein, und was sie besten-
falls immer noch ist: ein Materialangebot fiir die Suche nach einer indi-
viduellen Ausdrucksform.

Der urspriingliche Tabubruch, eindeutig militdrische Farb- und
Formgebungen unmodifiziert in die Alltagskleidung zu {iibertragen, ist
inzwischen lingst keiner mehr: Mittvierzigerinnen aus besten Kreisen
ziehen Tarnmustersdckchen zu weilen Wildlederslippern an, der junge
Bankangestellte trégt in seiner Freizeit funktionale Cargohosen, in deren
gerdumige Seitentaschen links und rechts des Oberschenkels bestenfalls
ein Handy oder Palm gesteckt werden, niemals aber Munition, Gerit
oder Verpflegung. Die signifikanten Merkmale, mit denen sich das Mili-
tdr einst von der Zivilbevolkerung unterscheiden liel und unterschieden
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werden wollte, ist zu groBen Teilen ldngst in den Modekanon eingegan-
gen — und wird vermutlich in dieser Massierung genau so episodenhaft
wieder verschwinden wie die einstmals so beliebte Applikation chinesi-
scher Schriftzeichen auf jedwede Oberbekleidung, oder das ritselhafte
Phédnomen ,,Hosentriager™.

Dabei gab es in Subkulturen — linken wie rechten — immer eine Affi-
nitdt zur Uniform: Sei es der doppelreihige schwarze Kurzmantel oder
der Bundeswehrparka der Linksalternativen, sei es die abgeschnittene
olivgriine Armeehose der Punks, oder eben der Flirt mit dem Militaris-
mus als ungebrochenes Zitat, wie er bei Skinheads oder anderen rechten
Gruppierungen zu beobachten war und ist: Das Zugreifen auf die Kla-
mottenkiste der Bundeswehr oder US-Army hat fast nie eine direkt das
Militdr betreffende politische Motivation und enthélt auch keine direkte
Stellungnahme zu Themen wie Gewalt oder Unterdriickung, sondern ist
vielmehr Ausdruck eines Distinktionswillens, der iiber den Wunsch nach
einem individuellen AuBeren hinaus geht. Hier, so lautet die Botschaft,
ist jemand so wenig mit den gesellschaftlichen Vereinbarungen einver-
standen, dass er ihre Kleiderordnung demonstrativ tibertritt. Ein Wunsch,
dem nun mit diesen Mitteln durch die erwéhnten Trends wohl nicht mehr
allzu bald nachzukommen ist. Denn wo Patronengurte bereits zum
Hd&M-Accessoire geworden sind, ist von verwaschenem Drillich in Oliv
nicht mehr viel Abgrenzungsleistung zu erwarten.

Aber sogar die regelméBig auftretende Wiederbelebung des ,,Marine-
Looks* in Zeitschriften wie Brigitte und Fiir Sie, die im alles andere als
»cutting edge zu nennenden Modeteil das Tragen von Baretts, Uniform-
jacken und Biigelfalten nahe legen, zeigen, dass das Uniformieren schon
immer einen anderen, provokativen Reiz hatte, der im erotisch grundier-
ten Rollenspiel verankert ist. Ist das Tragen von Uniformen doch auftrei-
zend ambivalent: Einerseits gibt sich der Triger oder die Trégerin selbst
kampferisch, anderseits unterwirft sich die Person freiwillig einer unbe-
quemen Kleidernorm, der sie keinesfalls gehorchen miisste. Einerseits ist
die Maskerade spielerische Einladung, auf die Provokation einzugehen,
andererseits hat die autoritdre Ausstrahlung der Uniform selbst als Zitati-
on noch das Zeug zur barschen Zuriickweisung — ein Grund, warum
Frauen laut einer in der Musikzeitschrift Spex im Oktober 2004 abge-
druckten Untersuchung in Uniform immer noch zu den beliebtesten Ero-
tik-Fantasien der Gegenwart zihlen.

,Die Tatsache, dass es (starke) Frauen sind, welche der einst virilen Logik des
Panzers und der kalten Persona eine neue Logik aufdrangen, macht deutlich,
dass sich dieser Panzer anders verstehen will, als in sturer Kriegstaktik. [...]
Frauen verschaffen den Uniformen rundere Formen und damit einen weicheren
Grundzug. In derselben Geste gelingt es, die Tyrannei der Intimitat zu forcieren
und zurlick zu nehmen.” (Poschardt 2000: 295)
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Voraussetzung fiir die lustvolle Decodierung ist dabei immer das Beson-
dere, Andere, aus dem sich die Zitate speisen. Mit dem Einmarsch der
Tarnmuster und Schulterklappen, der Springerstiefel und Geldndewagen
wie der martialische SUV Hummer in die Alltagskultur werden die ta-
buisierten Zonen, mit denen sich spielen ldsst, immer enger, und die einst
auflerordentlich starken Zeichen immer schwicher — wovon lediglich der
Fetisch-Kult mit seiner wiederum hoch artifiziellen, nahezu hermetischen
Aufbereitung des Themas unbetroffen geblieben ist.

1. WENN MODE ZU SCHLAU WIRD

Auf dem Gipfel der Nivellierung kam die Military-Bewegung erstmals
an, als der US-Bekleidungsriese GAP gegen Ende der neunziger Jahre
die Cargo-Hose in Eigenproduktion anbot. Das einstmals ausschlieBlich
funktional gemeinte Beinkleid aus strapazierfihigem Material und mit
vielen Details, die dem Uberleben in den Dschungeln der Kriegsgebiete
dienlich sein sollten, hing plotzlich auf den Kleiderstangen des Main-
stream-Anbieters, den der Autor von ,,Generation X, Douglas Coupland,
bereits heranzog, um die erfolgsglidubigen Kinder der achtziger Jahre und
junge Erwachsene der spiten Neunziger zu beschreiben, die zielstrebig
und doch hohl, konform und ungeféhrlich durch die Stidte hetzen — und
sie schlicht ,,GAP-Klone* (Coupland 2002: 108) nannte. Die Cargohose
war von der Uniform zum frechen Modekommentar und wieder zur Uni-
form geworden — ein Kreislauf, aus dem es so bald kein Entkommen zu
geben schien.

Lediglich mit dem Versuch, Kleidung auch iiber den Mode-Aspekt
hinaus als Verldngerung des eigenen Status’ zu launchen, probierte die
Modeindustrie Ende der Neunziger noch mal einen groen Wurf: Funkti-
onale Mode sollte nicht mehr nur dem Gesetz des feindlichen Dschun-
gels, sondern auch dem urbanen Dschungel der Business-Welt die Stirn
bieten. Den Erfordernissen der Dotcom-Generation wurde mit in die Be-
kleidung eingebauten Musikabspielgerdten, Handhelds und Pagern bege-
genet. Wie Multi-Media-Anwendungen sollten die ,,Wearables“ alle
moglichen Funktionen umfassen, eingebettet in neuartige Stoffe, denen
Attribute wie ,,.Denkt mit!“ angedichtet wurden. Doch mit dem wirt-
schaftlichen Niedergang der Dotcom-Szene ging auch die Bemiithung un-
ter, vollvernetzte Kleidung an den Kéufer zu bringen. Ist es doch etwas
anderes, ob man dem Handy einen bunten Flokatipelz tiberzieht, oder ob
die eigene Garderobe selbst das Mobiltelefon ist. Moglicherweise einfach
ein unangenehmer Gedanke, dass die eigene Daunenjacke kliiger ist als
man selbst.

Eine andere Form der ,,intelligenten* Mode kam zur selben Zeit auf.
Sie verfiigte zwar nicht iiber technologische Funktionen, die weit {iber
das Bekleiden hinausgehen. Doch in der Mode von Martin Margiela oder
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Vronique Branquinho, zwei Absolventen der Koniglichen Akademie
Antwerpen, verdichteten sich im gliicklichsten Falle wie in einer kiinstle-
rischen Skulptur das Wissen um gesellschaftliche Zustéinde und zugleich
ein Kommentar darauf — dabei aber die Tragbarkeit nicht zugunsten eines
kiinstlerischen Konzeptes auBler Acht lassend. Mit auf Links gedrehtem
oder unvernéht verarbeitetem teuren Tuch setzten sie in Zeiten der Guc-
ci-Prada-Euphorie, von der die Mittneunziger-Prosperitit modisch be-
gleitet wurde, kontrastreiche Zeichen: Im offensiven Verzicht auf Gla-
mour entstand in der Mode eine neue Ebene der Distinktion, die nicht da-
rin bestand, eine echte Fendi-Tasche von einer gefilschten zu unter-
scheiden, sondern von jeglichen Insignien der Couture befreite, fiir den
Laien geradezu zerlumpt aussehende Kleidungsstiicke als hochwertige,
intellektuell iiberbaute Mode zu identifizieren. Kontemplative, unpriten-
tiose Mode in Schwarz, Weill und einigen blassen Farben einerseits, an-
dererseits durch die verschliisselten, gewissermafen im Unscheinbaren
»getarnten® Details von einer Exklusivitit zweiten Grades.

Ganz auf die Sophistication der Gesellschaft verlie8 sich der belgi-
sche Designer allerdings dennoch nicht: Bei Margiela half dabei auch
das hinten mit grobem weiflen Faden eingendhte Etikett, dessen vier gro-
be Stiche auch von auBlen zwischen den Schulterbléttern sichtbar bleiben:
Ein geheimbiindlerisches Erkennungszeichen der Eingeweihten, bedeu-
tungslos und unauffillig genug flir den Nicht-Kenner — der Inbegriff der
codierten Mode; eine zu Markte getragene, doppelbddige Bescheidenheit
allerdings. Eine Strategie, die in Zeiten der Krise, die gerade zu jenem
Zeitpunkt ausbrach, als der Dekonstruktivist Margiela sich einen festen
Platz in den Boutiquen erobert hatte, aber noch nicht — wie der &hnlich
arbeitende Helmut Lang — in die Kaufhduser eingedrungen war, iiberra-
schend versagte: Im Angesicht der zundchst nur befiirchteten, dann aber
tatsdchlich eintretenden neuen Armut bekam das aggressive Understate-
ment plotzlich eine ungewollte, unschon-kokette Wendung. Der hoch-
preisige Anti-Glamour wirkte im Zeichen von Hartz-IV und Agenda
2010 auf einmal viel zynischer als ein frohlich zur Schau getragenes,
Tanz-auf-der-Titanic-haftes Dior-und-Chanel-Geklimper — ob nun ,,fa-
ke* oder nicht.

Heute nehmen den Platz der Modemarken mit gesellschaftlichem
Bewusstsein Firmen wie American Apparel ein, die tiber ihre politisch
korrekte Unternehmensfithrung bereits im Verkaufsraum mittels Plakaten
lautstark informieren. Der erste Flagship-Store des Unternehmens in
Deutschland verkauft seine unaufgeregten Baumwoll-,,Basics® in den
Riumen des ehemaligen Concept-Stores ,,Bergman®, der nach Pariser
Vorbild hochwertige, hippe Lebensrequisiten aus Mode, Popkultur und
Design vertrieb, bis die Rezession das Concept nicht mehr trug. Wo
vormals Margiela hing, um mit seinem mehrfach gebrochenem Schon-
heitsbegriff gleichzeitig Mode zu leisten, kommentieren und zu analysie-
ren, und sich so gleichzeitig innerhalb und auflerhalb des Kanons zu be-
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finden, hdngen nun einfarbige, kaum tiberteuerte Baumwoll-T-Shirts und
Polohemden, deren Mehrwert nicht modisch, sondern viel mehr mora-
lisch zu nennen wire, fiir dieselbe Klientel.

Inzwischen ist beim anspruchsvollen Modekonsumenten also ldngst eine
Bildung gefragt, die iiber die innerhalb der Textilindustrie herrschenden
Codes (Material, Verarbeitung, Schnitt etc.) hinaus geht und (wie im Fal-
le von Margiela und Branquinho) an das Verstdndnis von Konzeptkunst
anschlieit, gleichzeitig aber auch Kenntnisse tiber Produktionsmethoden,
Unternehmensfiihrung und eventuelles soziales Engagement umfasst.
Langst ist nicht mehr das modische Statement die Aussage — das kann
man schlieBlich auch bei H&M erwerben — sondern Spezialwissen um ei-
nen Apparat, dessen Strukturen zwischen Verfithrung und beinharter
Vermarktung denen der Popbranche nicht unihnlich ist.

Ist im Musikgewerbe doch das Geschift mit der Rebellion spitestens
seit den Sex Pistols als ein lohnendes bekannt, wie Ulf Poschardt in An-
passen beschreibt.

LAls Johnny Lydon zu dieser Zeit mit einem selbstgemalten ,| hate Pink Floyd'-T-
Shirt die King’s Road in London herunterlief, wurde er von Bernie Rhodes ange-
sprochen und noch am selben Abend von Malcolm MclLaren fur ein Band-
Projekt engagiert. [...] Er war fasziniert von dem jungen Lydon, der ein Hippie-T-
Shirt von Pink Floyd mit einem einfachen ,| hate* umdrehte.” (Poschardt 1998:
261)

Fast genau so schnell wie Lydon das Pink-Floyd-Fan-Shirt in einen gifti-
gen Kommentar gegen die Band verwandelte, entwickelte sich der rebel-
lische, nihilistische Gestus des Punk in eine Bewegung und damit in ei-
nen Markt, den zu bedienen und von ihm zu profitieren McLaren als Ers-
ter verstand.

Bis heute — und gerade heute wieder im besonderen MaBle — hat sich
nichts daran gedndert, dass die Musikindustrie den zornigen jungen
Mann (und in wenigen Féllen auch die junge Frau, so lange sie optisch
nicht gegen den Geschmack der Massen verstft) fiir sich singen lésst
und dabei nicht zu fiirchten braucht, dass sich seine Botschaften gegen
die eigenen Strukturen richten wiirden. Sind die doch ldngst so weitrei-
chend und allumfassend, dass man das, was man nicht verhindern kann,
einfach vereinnahmt. Im Augenblick wéren das vor allem ein gewisses
»Second-Hand-“Rebellentum: zahlreiche junge, meist ausschlielich
minnlich besetzte und stark gitarrenorientierte Bands bereiten den New
Yorker Punk und No-Wave der spéten siebziger Jahre wieder auf — rauh,
schnell, wiitend, aber eben doch nur als ,,Cut-Up-“Collage. Verdienstvoll
ist daran allerdings durchaus, dass — wenn es schon keine eigenen mehr
gibt — eine Art historisches Bewusstsein fiir Subkulturen geschaffen wird.
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2. AM AUSGRABUNGSORT DER STILE

Wie von einer Halde aus tiber einander geschichteten Entwicklungen
wird Lage um Lage abgetragen, die iiber die Jahrzehnte angesammelte
Abfolge von Trends wieder aufbereitet. Seit den spiten achtziger Jahren
funktionieren Trends in der Massenmode nach dem chronologischen
Ausschluss-Prinzip: in zeitlich korrekt aufeinander folgender Reihenfol-
ge findet ein kontinuierliches Jahrzehnte-Recycling, flankiert von aktuel-
len, entsprechenden musikalischen Entwicklungen, statt. In den spéten
Achtzigern — nicht zuletzt anldsslich des Woodstock-Jubildums zum 20.
Jahrestag und des Oliver-Stone-Films tiber die Band The Doors — kam
der Hippie-Look wieder auf und kreuzte sich bald mit den Karohemden
und zerrissenen 50/-Jeans der Grunge-Bands aus Seattle zu einem betont
ungestylten Look, der sich nichtsdestotrotz in Lifestyle-Zeitschriften wie
The Face als teure und aufwéndig inszenierte Designerware wieder fand.
Als die siebziger Jahre dann erst einmal entdeckt waren — man néherte
sich ihnen von den Réndern her — folgten wahllose Streifziige durch die
Kleiderkammern dieser zum damaligen Zeitpunkt rund zwanzig Jahre
zuriick liegenden Dekade. Und zwar auch in die spieBigsten, angepass-
testen Nischen der Siebziger. Nicht nur die Au3enseitermode von damals
wurde wieder entdeckt, sondern auch Dralonpullunder und die langen
Krégen der ersten Jigermeister-Generation. So kleideten sich nicht weni-
ge junge Menschen in genau demselben Stil, den sie bereits auf den Fo-
tos von ihrer Einschulung aufweisen konnten. Womit erstmals seit den
Jahren des Punk wieder etwas wie Witz und Ironie in die Mode einzog —
allerdings so lange blieb, bis keiner mehr dartiber lachte.

Die letzte groBe und als solche erkennbare Revival-Welle, die in dem
groflen Anything-Goes-Puzzle noch gefehlt hatte, war die Wiederbele-
bung der achtziger Jahre. Wie routiniert diese Wiedereinfithrung einer in
formaler Hinsicht durchaus zweifelhaft zu nennenden Dekade vonstatten
ging, taugt als Lehrstiick tiber die Beschaffenheit der kulturellen Gegen-
wart: Zunéchst tauchten vereinzelte Zitate wie asymmetrisch geschnitte-
ne Bekleidung und Protest-Buttons auf, die kurz an das rebellische Po-
tenzial von Popkultur — auch innerhalb der Mode — erinnerten. Fast im
selben Moment allerdings erwies sich, dass mittels schneller Dateniiber-
mittlung die einstigen Insignien von Nicht-Einverstandensein augen-
blicklich und in atemloser Geschwindigkeit aufgegriffen, fiir den Main-
stream zugénglich gemacht, umarmt und erdriickt wurden — was in einem
riesigen Zitaten-Schlamassel endete: Der ehemals aggressive Nietengiir-
tel wurde zusammen mit dem ehemals klassendiinkelnden Lacoste-
Polohemd getragen, der teilrasierte Irokesenschnitt findet sich mittler-
weile in der Soft-Version auch hinter den Schaltern von Kreissparkassen
wieder.

So erweist sich die gegenwiirtige Ara der Zitationen auch als Zeital-
ter einer Zeichenlehre, die der altgewohnten Inhaltlichkeit entbehrt und
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in der offenbar nur noch Nischen gefiillt werden, die auch immer Markt-
nischen sind. Gelegentlich geschieht der Kopiervorgang auch ganz ohne
das Zutun der aktuellen Protagonisten: Epigonen der ,,Neuen Deutschen
Welle* etwa, als die man Bands wie MI4 oder Spillsbury bezeichnen
kann, behaupten, von Extrabreit und Ideal nie gehért zu haben — und
man muss es ihnen fast glauben, lauten doch die Geburtsjahre der Sénge-
rinnen auf geschitzte 1980.

Alle je da gewesenen kommunikativen Leistungen von Mode, so
scheint es, sind langst ausgeschlachtet. Alle pragnanten Punkte mindes-
tens einmal wiederholt und nach aktuellen Bediirfnissen modifiziert wor-
den — das Bescheidene wie das Protzige, das Berechnende wie das Naive,
das aufreizend Widerspenstige wie das iibertrieben Affirmative. Konse-
quent wire, die Zeit des Schweigens auszurufen. Aber: ,,You cannot not
communicate — ,,Man kann sich nicht nicht verhalten.” (Watzlawick/
Beavin/Jackson 1990: 50) Ebenso ist es — zumindest im groften Teil al-
len menschlichen Zusammenseins — nicht moglich, sich nicht anzuzie-
hen. Und so, um beim Beispiel der Mode als Kommunikationsmittel zu
bleiben, bleibt in Zeiten, in denen keine starken Aussagen entstehen, ge-
schweige denn, sich ein dynamischer Diskurs anbietet, nur das mal mehr,
mal weniger geschwitzige Rekapitulieren von bereits Dagewesenem.

So lésst sich eine Einteilung in dumme und kluge Mode vornehmen,
bei der es allerdings nicht darum geht, den Bekleidungsgeschmack der
Massen zu bewerten. Der speist sich in erster Linie aus reiner Zweckma-
Bigkeit (Preis-Leistung, klimatische Erfordernisse etc.) Als Kommunika-
tionsmittel allerdings funktioniert diese Konfektionsware nur rudimentir.
Bestenfalls lidsst sich mit den Produkten aus Kaufhidusern, Kaffeeroste-
reien oder Supermirkten ein Anerkennen der gesellschaftlichen Verein-
barungen ausdriicken.

Ob durch Anpassung an den gegenwirtigen Konsens oder durch de-
monstratives Dagegensein — jeder Distinktionsversuch findet auf der
Grundlage eines gesellschaftlichen Durchschnitts statt, eines Konsenses,
dem es entweder zu entsprechen oder den es bewusst zu konterkarieren
gilt — je nach dem, wie deutlich Mode vom Benutzer als Kommunikati-
onsmedium wahr genommen und genutzt wird. Wobei die Anpassung an
den Durchschnittswert in kommunikativer Hinsicht mit schweigendem
Einverstindnis gleichzusetzen wire, wenn man bei der Parallele von
Kleiden und Kommunizieren bleiben will, und eine deutliche Abgren-
zung mehr oder weniger gewitzt oder gleichgiiltig entweder Desinteresse
oder Aufbegehren bedeuten. Das schwierigste daran ist, siche Watzla-
wick, modisch zu schweigen.

Im letzten Jahr gab es einige modische Vorst6B3e in diese Richtung,
etwa mit Pullovern, die aussahen wie ein Quelle-Bestellartikel von etwa
1989, der selbst an den Lidl-Kassen von Bebra oder Bottrop seit einiger
Zeit verschwunden war. Mittlerweile hangen diese Acryl- und Lurex-
phantasien als exakte Kopien der Originale, die wie immer von einigen
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Opinionleadern aus irgend welchen ,,Second-Hand“-Laden gezerrt wur-
den, bei H&M auf dem Biigel, ohne dabei einen langwierigen Umweg
tiber die ,,High Fashion“ gemacht zu haben — beides passiert heute so gut
wie gleichzeitig, so kurz wie heute waren die Wege noch nie. Verweige-
rung ist entsprechend schwierig geworden. Ein Trugschluss, etwas konn-
te ,,s0 daneben” sein, dass es vom Verwertungskreislauf ausgeschlossen
und damit exklusiv bleibt. Wenn noch irgendetwas schocken kann, dann
muss es auch zugéinglich und verwertbar gemacht werden — und sei es
die Garderobe eines ,,Low-Budget“-Spielertums, die in manchen preis-
bewussten Kaufhdusern und GrofSmirkten immer noch erhiltlich ist und in
einigen wenigen exklusiven Boutiquen als Turbodestillat schon wieder.

3. DIE PROVOKATION ALS ACCESSOIRE

Trotzdem misst sich jede Entscheidung fiir oder gegen ein bestimmtes
individuelles Auftreten an einer gefiihlten Null-Achse, dem modischen
Mittelwert. Dabei unterliegt dieser zwar zum einen dem subjektiven Ein-
druck und auBerdem selbst einer stindigen, langsamen Modifikation,
weil in den gesellschaftlichen Kanon bestdndig neue Entwicklungen ein-
flieBen. Doch weil diese Verdnderungen deutlich langsamer vonstatten
gehen als das Leben selbst, kann der Einzelne sie im Alltag vernachléssi-
gen und den jeweiligen ,,Status Quo* fiir absolut erkldren. Erst in den
Kreisen, die fiir Mode bereit sind, Geld auszugeben, wird das Sich-
Kleiden als Signalisieren von Zugehoérigkeiten bzw. zur Abgrenzung ein-
gesetzt. Aber auch der nur oberflachlich interessierte Mainstream rekla-
miert fiir sich das Recht auf Andersartigkeit, und lésst sich nicht mehr so
einfach mit ein paar Markennamen abspeisen. Beschleunigt durch den
Durchlauf von Trends in Popkanilen und die neuen Lifestyle-Shows, ist
die Provokation selbst bereits ldngst Accessoire der Massen geworden.
Wihrend etwa noch vor rund 15 Jahren Titowierungen eine Aus-
nahmeerscheinung waren und sich eher an den Réndern der Gesellschaft
oder bei den Mitgliedern biindlerischer Vereinigungen kennzeichneten,
sind sie heute bei unter Dreifigjahrigen fast die Regel. Die einstige selbst
gewihlte Brandmarkung, die an versteckter oder offensichtlicher Stelle
den Unterschied zur ,,normalen® Gesellschaft, also den Andersartigen,
Mutigen kennzeichnen sollte, der es wagt, sich auf Lebzeiten ein Be-
kenntnis in die Haut zu ritzen, entscheidet man sich heute fiir eine Této-
wierung fast wie fiir eine neue Haarfarbe oder Frisur. Auch hier hat seit
den neunziger Jahren die Nivellierung der starken Zeichen statt gefun-
den. In diesem Fall ist es einer der grofiten Eingriffe, die man legaler
Weise an sich vornehmen lassen kann: die korperliche Unversehrtheit
wird absichtlich mit einer Markierung, einem Makel versehen. Die Tat-
sache, dass Titowierungen lingst zum Massenphdnomen geworden sind
und somit nicht mehr zur Abgrenzung taugen, konnte erwarten lassen,
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dass sich bald eine noch drastischere Methode der korperlichen Eingriffe
Bahn bricht, um dem Willen zur Unterschiedlichkeit Ausdruck zu verlei-
hen. Statt dessen aber tritt die totale Affirmation auf den Plan: Schon-
heitsoperationen, die tiber den korrigierenden Eingriff einer den Betref-
fenden psychisch belastenden koérperlichen Abweichung hinaus gehen,
sind nicht mehr einer ,,Peergroup* vorbehalten, die sich diesen klandesti-
nen Luxus leistet, um dann dariiber zu schweigen, sondern haben inzwi-
schen fast den Stellenwert von kostspieligen Urlaubsreisen, die man sich
ein, vielleicht auch zwei, drei mal im Leben leistet — und werden mit den
selben Worten beschriecben. Von der Professionalitit der Veranstalter,
dem anschlieSenden neuen Lebensgefiihl bis hin zu den bequemen Bet-
ten und der guten Verpflegung wird auf schwere, schmerzhafte und aus
medizinischer Sicht vollkommen {iberfliissige Operationen dasselbe Vo-
kabular angewandt wie auf einen Tauchkurs auf den Seychellen. Hier
mag es, wie bei der Titowierung, die waghalsige Ubertretung einer Ver-
nunftsgrenze, das Sich-Trauen sein, die den Unterschied zu den anderen
markiert. Das Ergebnis allerdings ist das Gegenteil von Abgrenzung.

Der Eingriff selbst ist eine ,,dumme“ Mallnahme ohne kulturelle
Grundierung — anders als die Tdtowierung, bei der in der Auswahl der
Motive oft Bekenntnischarakter steckt: Die Applikation ,,fremder* kultu-
reller Zeichen wie die Ornamentik der kanadischen Nordwestkiisten-
Ureinwohner oder Zeichen aus dem Zen-Buddhismus nehmen den Stel-
lenwert einer personlichen Formel ein, die einerseits das aktuelle Le-
bensgefiihl auf den Punkt bringen, andererseits eine Dauer und Tradition
verkorpern sollen — zwei Aspekte, die sich in der Ikonografie der eigenen
Kultur weitaus schwieriger finden lassen als in einer, tiber die man nur
auszugsweise informiert ist.

Doch gibt es in der Tattoo-Branche auch eine selbstreferenzielle
Stromung, die sich mit der Historie der Tatowierung selbst auseinander
setzt und sich auf ,,0ld-School-Motive* konzentriert. Hierbei geht es um
Rituale und Zeichen, die seit zweihundert Jahren innerhalb der eigenen
Kultur, aber eben nur in bestimmten Berufsgruppen gepflegt werden. Die
Seefahrer-Tétowierungen wie flammende Herzen, Schwalben mit Brief
im Schnabel oder geschwungene Banderolen mit Schriftzug sollen auch
in der Zitation noch Authentizitit bezeugen. Wer die historischen Codes
der Tédtowierkunst kennt und fiir sich in Anspruch nimmt, grenzt sich
damit wiederum von der zeitgeistigen Verwendung modischer Embleme
auf der Haut ab. Was die ,,authentischen” Zeichen — wie jeden Diversifi-
kationsversuch — allerdings dennoch nicht davor feit, selbst wieder zu
solchen zu werden.

So hat der Unterwische-Hersteller Schiesser einen jungen Tatowierer
beauftragt, Old-School-Tattoo-Motive fiir die Winterkollektion 2004/
2005 zu entwerfen. Die historisch-hippen Seemannsmotive sollen, wenn
schon nicht auf der Epidermis, so doch zumindest auf der zweiten Haut
tragbar sein, die wiederum die eigene Historie zitiert: Feinripp-Wische,
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die seit den siebziger Jahren fiir unmodisch gehalten wurde und in den
Neunzigern als ironisches Zitat in der Unterhaltungsbranche wieder auf-
erstand, ist das Archaischste, was der Waschemarkt zu bieten hat und
qualifiziert sich allein dadurch fiir eine offizielle Wiedereinfithrung in
den Modezyklus. Dass dies in letzter Instanz auch immer 6fter durch den
einstigen Erfinder der Originalvorlage geschieht, zeigt, dass die Unter-
nehmen die Retro-Trends der letzten Zeit unter genauer Szene-Beob-
achtung und -Auswertung mehr und mehr fiir sich zu nutzen wissen.
Womit der eklektizistisch-ironische Umgang mit Zitaten zusehends
schneller verunméglicht wird, weil auch die abseitigsten Nischen, in de-
nen die zitatwiirdigen Elemente von einigen Wenigen entdeckt werden,
immer schneller und direkter wieder in den Verwertungskreislauf einge-
speist werden.

4. FIRMENHISTORIE ALS UNIQUE SELLING POINT

Paradebeispiel dafiir ist die Firma Adidas, die auf das historische Poten-
zial der eigenen Marke formlich gestoBen werden musste: 1984 starteten
bei den Olympischen Spielen in Los Angeles 124 von 140 Nationen in
Adidas. Die Marke war unsterblich geworden, mit dem Unternehmen
ging es trotzdem bergab. Denn in einer kleinen Garage im US-Bun-
desstaat Oregon hatte jemand fliissiges Latex in das Waffeleisen seiner
Frau gekippt, damit die Sohle des Laufschuhs revolutioniert und sich da-
ran gemacht, den Turnschuh neu zu erfinden. Die Firma Nike war auf
dem Turnschuh-Vormarsch. In Herzogenaurach bei Adidas widmete man
sich derweil lieber biederer Freizeitkleidung und schickte ab und zu In-
novationen wie den Klettverschluss oder Turnschuhe zum Selbstbemalen
ins Rennen. Adidas verschlief den Lifestyle-Boom. Und das, obwohl die
Popkultur dem Unternehmen mehr als einmal die Hand zu reichen ver-
suchte: In Madison Square Garden performte 1986 eine schwarze Rap-
Combo namens Run DMC ihren Song ,,My Adidas* und brachte das Pub-
likum dazu, tausende von Adidas-Sneakers in die Hoéhe zu halten. In
Herzogenaurach wunderte man sich. Und als in dem Hollywood-Film
Rocky IV (1985), dem ,,Kampf des Jahrhunderts“ Rocky Balboa, darge-
stellt von Sylvester Stallone, Nike trigt, wihrend das personifizierte Bo-
se, der Russe Ivan Drago in Adidas antritt, ist die Lage mehr als bedenk-
lich. 1989 verkauft die Familie Dassler das Unternehmen, das fast Kon-
kurs geht. Erst Anfang der Neunziger Jahre besinnt sich ein neuer Kopf
auf alte Werte: Mit ,,Equipment” setzt Adidas wieder ganz auf Funktio-
nalitit und Qualitét, und der neue Geschéftsfithrer Robert Louis-Dreyfus
tauscht die komplette Belegschaft aus Design und Marketing aus. Auf
den Schuhen wird sogar ganz auf die Streifen verzichtet. Streetball und
Funsport kénnen den Markt von Nike, Reebok und anderen teilweise zu-
riickerobern.
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Die Liebe zu den drei Streifen bleibt aber denen vorbehalten, die nie
eine Aschebahn mit einer bestimmten Zahl im Kopf {iberqueren. Dafiir
wissen sie, dass kein Schuh so gut auf der Tanzflache gleitet wie ,,Gazel-
le*, der Klassiker aus den Sechzigern. Die Archivare des Adidas-Kults
tragen die Schuhe heute so, wie es nie gedacht war: ,,Samba‘“ zum An-
zug, das Run-DMC-Modell ,Superstar im Club. Die ,,01d-School*-
Modelle sind das modische Statement der Neunziger. Adidas ist unfrei-
willig Pop geworden. Und hat daraus gelernt."

Mit der ,,Originals“-Reihe besinnt sich Adidas seit zwei Jahren ganz
bewusst auf die Modelle fritherer Dekaden und arbeitet sie fiir eine junge
modisch orientierte Zielgruppe wieder auf. So schickt das Unternehmen
zum Beispiel Mitarbeiter in ,,Second-Hand“-Laden in Tokio, wo sich
Exemplare aus den achtziger Jahren finden, die in Europa nie auf den
Markt gekommen sind. Wie bei einem Artenschutz-Projekt wird immer,
wenn in freier Wildbahn ein ausgestorben geglaubtes Modell entdeckt
wird, dieses geklont und fiir die Nachwelt erhalten. Dabei entsteht eine
seltsame Mischung aus Authentizitidt und Durchschnittsgeschmack, aus
Exklusivitdt und Verfiigbarkeit fir jedermann: Adidas simuliert Ge-
schichte, und nicht nur das, sondern auch das Wissen um die Provenienz,
die Hintergrundinformationen zu jedem einzelnen Stiick und die aktuelle
Form- und Farbgebung unterliegen weniger einem der historischen
Wahrheit verpflichteten Konzept, sondern einer markttauglichen Modifi-
kation, bei der wiederum, wie bei Margiela, das Wissen um den Kontext
des einzelnen Kleidungsstiicks quasi als immaterielles Accessoire mit
verkauft wird.

Dass in der vermeintlich beflissenen Vergangenheits- und Herkunfts-
forschung — die bislang in diesen AusmaBen nur in der Musik zu finden
war — so einiges unterschlagen werden und schief gehen kann, zeigte im
Sommer 2004 deutlich das Aufkommen einer neuen kalifornischen Klei-
dermarke namens Von Dutch. Namensgeber war ein 1926 geborener Au-
tolackierer, der sich mit der Zunft des ,,Pinstripens®, dem Verzieren von
Oldtimern mit von Hand aufgemalten Ornamenten, bald in Hollywood
einen Namen machte. Der als rassistischer Psychopath bekannte Einzel-
ginger wurde zum Underground-Heroen der ,,Hot-Rod“-Szene?, der fiir
seine Dienste bald praktisch jeden Preis verlangen konnte. In einer klei-
nen Gemeinde von Comic- und ,,Westcoast-Art“-Fans gilt er noch heute
als bahnbrechende Personlichkeit in kiinstlerischer Hinsicht, wihrend
seine eigenartigen Ansichten und seine ausgelebte Menschenfeindlich-
keit in Kauf genommen werden.

1 Vgl. Hohmann 1999.

2 Die Hot-Rod-Bewegung aus den flunfziger Jahren der USA schuf aus Oldtimern
neue, kuriose Gefahrte, die mit besonderen Lackierungen, Verzierungen und
technischen Erfindungen eine frihe Form des Autotuning begriindete. Begleitet
von entsprechenden modischen und musikalischen Erscheinungen wird sie heu-
te noch von Rockabillys auf Treffen und Messen fortgesetzt.
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Seit 2003 allerdings zierte seine Unterschrift, fiir die seine Erben
nach seinem Tod im Jahre 1992 die Lizenz verkauften, T-Shirts und
Baseball-Miitzen der Hollywood-Bourgeoisie. So trug beispielsweise
Britney Spears in ihrem Video zu ,,Everytime“ eine Miitze mit dem
Schriftzug des begabten Outlaws, und auch afroamerikanische Rapstars
zeigten sich mit dem Logo des verschrobenen Misanthropen, der kurz
vor seinem Tod einen Brief mit ,,Heil Hitler* unterschrieben haben soll.>

Trotzdem lésst sich die Underground-Ikone von einst préchtig ver-
markten, denn wenn man nur oberflichlich genug die Fakten firr die
Pressemeldungen zusammen tragt, wird aus dem komplizierten Kiinstler
mit der fragwiirdigen Weltanschauung zuerst ein Szene-Geheimtipp aus
dem Rebellen-Fundus, um sich dann innerhalb einer Saison zur Massen-
erscheinung zu entwickeln — im Flirt mit dem Underdog als eine Art um-
gekehrter Distinktionsgewinn.

Besonders bei Frauen ist der Von-Dutch-Schriftzug populér — auf en-
gen T-Shirts als Brustaufdruck. Zur selben Zeit kam auch der Landma-
schinen-Hersteller John Deere auf die Idee, in den Mode-Markt einzu-
steigen, und auch hier sind es vorwiegend Frauen, fiir die das Logo mit
dem springenden Hirsch das Bekenntnis der Saison ist. Aber Bekenntnis
zu was? Ahnlich wie bei Von Dutch und der sich Minnern gegeniiber
stets servil gebenden Britney Spears ist es eine atmosphérische Mischung
aus Autowerkstatt und Erotik, mit der kokettiert wird — die Ménnerdo-
méne Maschinenpark wird zum Phantasiespielplatz, wie er zuvor nur auf
den Pin-up-Fotos von Drehbank-Kalendern oder in der Pornografie statt-
gefunden hat. Endlich gibt es sie also, die Ménnerversteherin: mit niedrig
geschnittenen, engen Jeans und Portemonnaie an der langen Kette, viel-
leicht dem einen oder anderen Schraubenschliissel am Hosenbund, und
dann auch noch einem engen T-Shirt mit den Emblemen der frithesten
Jungsphantasien aus dem Kinderzimmer versehen. *

5. IGNORIEREN DER UBERTRETUNGSFALLEN
ALS AUSWEG

Was aber ist der Ausweg aus einer ,,dummen* Mode, die selbst in ihren
neuesten, noch geheimen Trends bei niherer Betrachtung immer schon
durchgeplant und unrettbar verramscht wirkt? Die Verwertungszyklen
werden immer enger, die einst klandestinen Nischen des Trash — und der
Tabus, siehe Uniform und Militdr — immer schneller offenbar und ausge-
beutet, und die Kostenfrage, die frither das Tragen von Mode moglich
oder eben unmoglich gemacht hat, stellt sich bei den heutigen Produkti-
onsweisen auch nicht mehr. Selbst Vorspriinge durch Geheimwissen, wie

3 Vgl. zum Beispiel http://www.ocweekly.com/ink/04/18/cover-douglas.php.
4 Vgl. Hohmann 2004 iber die Modemesse ,Bread and Butter” in Berlin.
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die Beherrschung kompliziertester Codes und Aufnahme in die Wartelis-
ten der Hermés-Filialen dieser Welt dndern nichts daran: Die Grenze
zwischen ,,in“ und ,,out®, zwischen ,,cool* und ,,uncool* verlduft nicht an
der Kreditlinie. Wo die Embleme — die teuren wie die von der Strale —
entwertet sind und wo sie folglich der zu dekorierenden Tréigeroberfldche
Mensch keinen rechten Dienst mehr erweisen, muss der Triger eben
selbst die Botschaft iiberbringen.

Kein leichtes Unterfangen in einem Sujet, das von Ubertretungsfallen
geradezu lebt: Die Formulierung ,,Do’s and Don’ts* kommt nicht von
ungefihr aus der Modebranche, die letztlich mit einem fast flagellanten-
haften Vokabular aus Lob und Strafe, mit Verdammnis und Vergotte-
rung, aus Abhédngigkeiten und Gefligigmachung ein hochst autoritéres
Konstrukt bildet. Glaubt man den Fernsehserien wie ,,Sex and the City®,
katapultiert man sich mit keinem Vergehen so zuverldssig und dauerhaft
ins gesellschaftliche Aus wie mit modischen Fehltritten. Wie aufrichtig
und mit entbloBter Brust voranschreitend wirkt da Johnny Rotten mit
seinem ,,I hate Pink Floyd“-T-Shirt. Punk ist — weniger dsthetisch als
theoretisch — ein Vorbild fiir eine ,,private Mode. Aus der im tiibrigen
schon immer letztlich fast jeder Trend der Massen entstanden ist.

In seiner Autobiografie schreibt der Hamburger Entertainer und Mu-
siker Rocko Schamoni, der in den achtziger Jahren in einer schleswig-
holsteinischen Kleinstadt aufwuchs und als Zwoélfjahriger beschloss,
Punk zu leben:

LAber irgendwie entstand nie ein engerer Draht zu den Eutinern und den Kielern,
die waren so straight, hatten alle Regeln drauf, hieRen Kiki, Pogo, Ratte und Sid
und hétten im Leben niemals ABC gehért. Wir stanken nach Feuer, trugen zer-
rissene Gabardinehosen und hérten Tapes, auf denen direkt hinter den Pistols
Kajagoogoo kam.” (Schamoni 2004: 164)

Der Ausweg ist zwar nicht zwangsldufig Punk, aber das Schaffen einer
Unabhéngigkeit, die sich eine formale Bahn brechen muss. Trotz aller
Konflikte mit dem Elternhaus und der Dorfgemeinschaft gelingt es
Schamoni, mit einer trotzigen, aber grundironischen Einstellung zu den
Dingen eben diesen zu widerstehen. Nicht das Durchziehen einer wie
auch immer genormten Jugend-Protestkultur war die emanzipatorische
Leistung, sondern das dauerhafte Aushalten der Reaktionen darauf —
auch und vor allem auf die selbst fiir Punk-Verhéltnisse unkonventionelle
Weise, sich zu kleiden. ,,Die Leute bedugten mich misstrauisch, sie ver-
standen meinen Style nicht, hatten Angst vor mir*, schildert er seine Be-
gegnungen mit den Biirgern der achtziger Jahre. ,,Vor ihnen stand ein
grofer, diinner junger Mann mit geférbten Haaren und einem zerrissenen
blauen Anzug, der vormals einem kleinen dicken Mann gehort hatte. Ich
trug eine Spiegelbrille, und die Hose hatte ich mit Sachsband zusammen
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gebunden. Ich rollte auf meinem kleinen blauen Skateboard den Gang
entlang und sah meiner Meinung nach sexy aus.” (Ebd.: 195)

Die Entwicklung eines solchen Stils erfordert allerdings die Gabe zu
einem Blick auf die Dinge, der frei ist von jeder ZweckmaBigkeits-
Priifung. Der so unabhingig von bestehenden Trends wie nur moglich
die auszuwihlenden Elemente auf ihre eigene Aussagekraft, nicht auf ih-
re mogliche Stimme im Bekleidungs-Kanon priift. Es ist gerade diese
Féhigkeit, die den auf Effizienz und Pragmatismus geschulten Generati-
onen seit den achtziger Jahren stetig abhanden kommt. So lange sich das
nicht dndert, wird Mode immer langweiliger werden und damit jungen
Menschen, die zu den Nicht-Einverstandenen gehoren, ein umso leichter
bespielbares Feld fiir Gegenversuche bereiten. Adam Green, ein 1981
geborener New Yorker Songschreiber der Antifolk-Szene, ist von eher
schlaksiger Statur und tréagt gelegentlich ein blaues Uniform-Jackett, das
zuvor definitiv einem kleinen dicken Mann gehort haben muss. Die Ar-
melnaht ist in der Schulterregion ein bisschen aufgeplatzt, so dass eine
sichtbare Liicke klafft. Sie ist nicht als ein Zeichen der Verwahrlosung zu
lesen und nicht als planvoll-provokative Kiinstlergeste. Es ist die Liicke,
aus der nach unendlich anstrengenden Phasen der Uberwindung von
Trends, Codes und Coolness die neuen Ideen schliipfen.
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