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ANMERKUNGEN ZUR REIHE

Die ,dortmunder materialien zur materiellen kultur®sind eine
Reihe von Online-Veroffentlichungen, die vom Seminar fur
Kulturanthropologie des Textilen an der Technischen Universi-
tat Dortmund herausgegeben werden.

Sie prasentieren wissenschaftliche und gestalterische Arbei-
ten von Studierenden, Lehrenden sowie Gasten und sollen ei-
nen aktuellen Einblick in die Themen, Felder und Diskurse der
Kulturanthropologie des Textilen erlauben.

ANMERKUNGEN ZUM VORLIEGENDEN HEFT

Dieser Aufsatz ist ein Teilprodukt des Studienprojekts ,,Kauf-
rausch. Leidenschaften des Konsums® im interdisziplinaren
Masterstudiengang ,Kulturanalyse und Kulturvermittlung”
mit kulturanthropologischem Schwerpunkt. Er erscheint als
eines von sechs Einzelheften in der Reihe ,dortmunder mate-
rialien zur materiellen kultur® (dmmk; H. drei bis acht), die zu-
sammen den Projektband ,Kaufrausch. Leidenschaften des
Konsums® bilden. Die Untersuchungen eint ein problemge-
schichtlicher Ansatz, der Effekte und Begleitphanomene des
Einkaufens Uber materielle, visuelle und akustische Quellen
erschlief3t und kontextualisiert. Die Analysen der Geschichte
und Gegenwart des Einkaufens basieren auf einem Verstand-
nis des privaten Konsums als Kulturtechnik.



GUDRUN M. KONIG
KAUFRAUSCH. LEIDENSCHAFTEN DES KONSUMS
VORWORT

Hauling-Videos bei Youtube sind mit das Neueste, das die
Verbindung von Konsumgesellschaft und virtueller Netzge-
meinschaft hervorgebracht hat. ,The haul® bedeutet Ausbeute,
Fang oder Fischzug. In Videos prasentieren in der Regel jungere
Frauen ihren Webcams die neuesten Einkaufe, die ergatterten
Schnappchen, die aktuelle Ausbeute und stellen die Aufnah-
men ins Netz. Das Auspacken von Kosmetik und Sonderange-
boten aus dem Drogeriemarkt, das Zeigen und Anprobieren
neuer Kleidungsstucke von Zara oder H&M werden vorgefuhrt,
kommentiert und die Freude an der Ware virtuell geteilt. Es
sind offentliche Selbstgesprache uber Farben, Schnitte, Qua-
litdten und Moden, die mit Preis und Einkaufsort gezeigt wer-
den. Das Hauling-Video der Schwestern Slimani, hochgeladen
im Februar 2012, tragt den Titel ,Meine Schwester und ich im
Kaufrausch®' Die stolz geduBerte Selbsterkenntnis wird nicht
als Problem thematisiert, sondern als eine besondere Erleb-
nisqualitat, die durch die Prasentation vor der Kamera nach-
erlebt scheint. Eingebettet in Kosmetikwerbung werden die
Hauling-Videos' ahnlich wie die Fashion-Blogs von kommer-

ziellen Anbietern entdeckt und genutzt.



Das Nachsinnen Uber die selbstbewusste Thematisierung des
Kaufrauscherlebens war der Ausgangspunkt des dreisemestri-
gen Studienprojektes, das sich der Geschichte und Gegenwart
des Einkaufens zugewandt hat. In dem Projekt wurde gefragt,
wann, in welchen Kontexten und von wem Kaufrausch als Eti-
kett oder Phanomen beschrieben wird. Zugleich wurde deut-
lich, dass trotz konjunkturabhangiger Kaufrausch-Mahnungen
und Kaufrausch-Warnungen der Feuilletons, das Motiv als
Eyecatcher in ArtikelUberschriften zwar beliebt ist, ansonsten
jedoch eher unterdurchschnittlich angesprochen wird. Im
Rahmen der kulturgeschichtlichen Warenhausforschung und
des beginnenden Massenkonsums lassen sich erste Spuren

der Thematik im wissenschaftlichen Diskurs finden. '

KAUFRAUSCH - KAUFLUST

Vor dem Hintergrund des Wissens, dass die Tucke des Kauf-
rausches eine Signatur fur die junge Konsumkultur nach 1900
war', konnte zunachst davon ausgegangen werden, dass sich
in gut hundertJahren die Gefahrendiagnose kapitalistischer
Distributionsweisen zum mitteilenswerten Erlebnis gewan-

delt hatte.

Die Pathologisierung des Einkaufens zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts kannte vielfaltige Facetten, im Zentrum stand meist
das Warenhaus. Misogyn bis antisemitisch eingefarbte Ver-
dachtigungen kritisierten eine rauschhafte, Ubermafige Form
des Einkaufens, fur die Handel wie Industrie verantwortlich
gemacht wurden. Der Staatswissenschaftler Johannes Stein-
damm bezichtigt im Jahr 1904 die Warenhauser, den Kauf-
rausch absichtlich zu erzeugen. Einen Kaufrausch registriert

Steindamm, wenn

,Uber die Verhaltnisse viel zusammengekauft
[wird], und nicht nur viel, sondern auch unnutz:
mitunter erst wenn der susse Rausch verflogen, die
Erntchterung gekommen ist, wenn der, leider, ach
so kuhle Verstand die neuerworbenen Herrlichkei-
ten zu betrachten anfangt, dann kommt, allerdings
zu spat, die bittere Erkenntnis: \Wie toricht war das
doch!*v

Die Termini ,Kaufrausch® und ,Kauflust®indizieren, dass mehr
als das Ubliche und Notwenige eingekauft wurde. Adaquate

Reaktionen auf die Fulle und die Pracht des Warenangebots
mussten kulturell gelernt werden. In den 1910er Jahren ver-

suchten Experten vom Deutschen Werkbund, von Frauenor-



ganisationen und vom Deutschen Kauferbund die neuen Ma-
terialien, Herstellungstechniken und Arbeitsbedingungen der
Massenproduktion zu erlautern. Die Disziplinierung der Pro-
duktion und des Konsums war nicht antikapitalistisch, aber
sozialreformerisch unterlegt. Informationen und Anschau-
ungsmaterial, Text und Bild, Labels und Sozialstatistiken wa-
ren die Medien und Materialien, mit denen die ohnmachtigen
Kund_innen in aktive Konsument_innen verwandelt werden
sollten.
Haufiger als die unmittelbare Thematisierung des Kaufrau-
sches sind in Romanen und in der Warenhausliteratur die
atmospharischen Zustandsbeschreibungen, die die Sinne
verwirren und deren Glanz blenden." Die Romanautorin Marga-
rethe Bohme notiert in dem fiktiven Tagebuch ihrer Protago-
nistin im Fruhjahr 1899:

»Aber seit einiger Zeit kann ich nicht anders als

kaufen und immer kaufen. Und wenn ich mir's tau-

sendmal verschwor': heut geb' ich kein Geld aus -

sobald ich die Leipziger- oder die Friedrichstraf3e

hinunter bummle, zieht's mich in die Laden und ich

kaufe und kaufe, und es ist, als ob ich betrunken

ware vor lauter Kauflust, und kaufe oft Sachen en
masse, die ich gar nicht gebrauchen kann.*"!

Das Gemeinsame der Beschreibungen einer ,trunkenen Kauf-
lust’und des Kaufrausches gipfelt in der Nutzlosigkeit der
Ubersteigerten privaten Warenansammlung.

Im Jahr 1926 veroffentlicht die Schriftstellerin Maria Seelhorst
eine kleine Abhandlung tUber den ,Rausch des Einkaufs*i als
Beschaftigung der burgerlichen Frau. Sie schildert die Aus-
verkaufe, Billigkeit, zauberhaften Schaufenster und Mode als
Insignien der Uppigen Jahre vor dem Ersten Weltkrieg, den Er-
satz und die Surrogate im Krieg sowie die Wiederkehr der
Pracht, das Funkeln, Flimmern, Strahlen und Glei3en. Rausch
und Erndchterung werden von ihr anschaulich dargestellt: das
Unbenutzte in den Schubladen, das Unbrauchbare, das Auf-
gedrangte, das Unkleidsame und die mindere Qualitat der
Ausverkaufsware tragen zum Katzenjammer bei.* Konsumge-
schichte als Geschlechtergeschichte kann die verteilten Rollen
nichtignorieren. Die Pathologisierung des Konsums ist Uber-
wiegend weiblich konnotiert. Bereits Emile Zolas im Jahr 1882/
83 erschienener Roman ,Das Paradies der Damen“*fUhrt die
vorgeblich weibliche Kaufwut als eine Sucht vor. Er schildert
das weibliche Konsumverhalten und die inszenierten Verfuh-

rungsstrategienX



Gut hundert Jahre des modernen Einkaufens haben die starren
Verteilungen der Geschlechterordnung jedoch flexibilisiert.
Einkaufen in Ubersteigerter Form wird geschlechterunabhan-
gig als Kaufsucht medikalisiert und der Kaufrausch ist allen-
falls zum Kavaliersdelikt geworden, das zum Ankurbeln des
Konsums durchaus positiv bewertet wird. Die USA seien im
Online-Kaufrausch titelte die Frankfurter Allgemeine Zeitung
mit dem Ansinnen, den privaten Konsum als wichtige Stutze
der Konjunktur darzustellen X

Einkaufen kann ebenso leidenschaftliches Vergnugen bedeu-
ten wie sein Uberman Leiden schafft. Der Stuttgarter Philosoph
Max Bense hat in den 1950er Jahren die Plakatwelt des auf3e-
ren Scheins beschrieben, in der die Ware notwendig und zu-
gleich ,als ein Gegenstand der Laster, des Glucks, der Leiden
und der Verzweiflung™ieinzuordnen ist. Diesem Doppelcha-
rakter der Ware zwischen Notwendigkeit und Uberfluss ist

das Projekt auf der Spur.

LESARTEN
Die sechs Miniaturen, Produkte eines Studienprojektes im in-

terdisziplinaren Masterstudiengang ,Kulturanalyse und Kul-

turvermittlung” mit kulturanthropologischem Schwerpunkt,
beanspruchen keinen systematischen Zugriff. Vielmehr eint
sie ein problemgeschichtlicher Ansatz, der Effekte und Be-
gleitphanomene des Einkaufens Uber materielle, visuelle und
akustische Quellen erschlie3t und kontextualisiert. Die Analy-
sen der Atmospharen, Gestaltung, Einkaufsetikette, Musikstu-
cke, Kassenzettel, Konsumkritik und von Kindern als Konsu-
menten basieren auf einem Verstandnis des privaten Konsums
als Kulturtechnik: Jennifer Graubener hat das Einkaufen in
der Ratgeberliteratur des 20.Jahrhunderts erforscht. Hannah
Waldorf hat die Geschichte und gegenwartige Gestaltung der
Umkleidekabine bearbeitet und Angelika von Ammon ein In-
strument des Konsums, den Kassenzettel, seine Gebrauchs-
weise und seine kunstlerischen Interpretationen untersucht.
Eboa Itondo befragt einen Gegenstand der Konsumbkritik, den
Jutebeutel und Gesa Muller-Salget lauscht dem Soundtrack
des Konsums nach. Avelina Rimada Ruiz machte Fotointer-
views mit jungen Konsument_innen und studiert das Bildma-
terial im Hinblick auf das kindliche Konsumverhalten. Diese
Beitrage erscheinen online als Einzelhefte in den ,dortmunder

materialien zur materiellen kultur“ (dmmk; H. drei bis acht).



Gleichzeitig kooperierte das Studienprojekt mit einem Pro-
jektteam der Gestaltung unter Leitung von Silke Wawro mit
tatkraftiger Unterstutzung von Janine Peters und Miriam We-
ber. Das Ergebnis dieser Zusammenarbeit ist eine temporare
LAgentur fur Kaufrausch® als performative Rauminstallation.
Der ,Dienstwagen®, mobiler Ausstellungsraum des ,Seminars
fur Kulturanthropologie des Textilen®, ist zu einem Buro um-
gewandelt worden, das wissenschaftliche Dienstleitungen er-
bringt und somit die Reflexion des Phanomens Kaufrausch
anschaulich macht. Die online publizierten, wissenschaftli-
chen Analysen werden hier zum Material, das geheftet, ge-

bunden und verpackt wird.

An dieser Stelle ist sehrvielen zu danken:

Den Projektteilnehmerinnen, die das permanente Uberarbei-
ten der Texte mit Geduld ertragen haben. Dann insbesondere
Jan C. Watzlawik, der engagiert den Onlinesatz gemacht hat
und ohne dessen Tatkraft kein schriftliches Projektergebnis
vorliegen wurde sowie Maren Ciapcik, die unermudlich Kor-
rekturgelesen hat. Silke Wawro und ihrem Team ist fur ein un-

kompliziertes Miteinander zu danken. Der Kulturetat der TU

Dortmund hat die Finanzierung erleichtert. Allen Kolleginnen
und Kollegen, die uns und den Projektabschluss aushielten

und aushalfen, sagen wir ,Danke schon®

VI
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I EINLEITUNG

Die folgende Studie befasst sich mit dem Konsumverhalten
von Schilerinnen und Schulern. Mit Fotointerviews', Fragebo-
gen und Beobachtungen von 107 Grundschulerinnen und
Grundschulern im Alter von sechs bis elf Jahren wurde das
Kaufverhalten der Kinder dokumentiert und analysiert. Die
Studie wurde im Fruhsommer 2012 im Ganztagsunterricht ei-
ner Dortmunder Grundschule durchgefuhrt, die aufgrund ihrer
Lage im Norden der Stadt von Kindern unterschiedlicher Her-
kunft und sozialer Verhaltnisse besucht wird. Bei der Unter-
suchung standen vier wesentliche Themenfelder im Fokus:

1. Die Entscheidungsmoglichkeiten der Kinder. Die jungen Teil-
nehmer_innen konnten angeben, ob ihre Eltern auswahlen,
welche Kleidung gekauft wird, oder ob sie selbst entscheiden
durfen und in welchem Rahmen.

2.Die Orientierungen in Bezug auf (modische) Kleidung im All-
tag. Hierbei wurden die Schuler_innen gefragt, inwieweit sie
darauf achten, was andere Kinder tragen und ob es vorkommt,
dass sie diese Kleidung selbst haben wollen. Sie gaben daru-

ber hinaus an, ob sie allgemein gern einkaufen gehen.

3. Die Anspruche der Kinder an ihre Kleidung und welche Kri-
terien ihnen hinsichtlich ihrer Kleidung wichtig sind. Sie gaben
an, ob die Kleidung bequem sein muss, zusammenpassen und
modern sein sollte oder ob die Marke eine Rolle spielt.

4. Die Kriterien beim Kauf. Die Kinder sollten aufzeigen, nach
welchen Aspekten sie ihre Kleidung auswahlen und was beim
Kauf fur sie entscheidend ist: das Geschaft, das Aussehen,
der Preis oder die passende Grofie.

Mit grof3er Freude haben sich die Kinder fur die Studie zur
Verfugung gestellt. Sie hatten eigene Ideen der Inszenierung
und lief3en sich gerne fotografieren. Die gemeinsame Arbeit
wahrend der Nachmittagsbetreuung trug wesentlich zum Ge-
lingen der empirischen Untersuchung bei.

Zentral fur die Untersuchung ist die These, dass Kinder immer
fruher zu Konsumenten erzogen werden. Wo vor zwei Genera-
tionen noch die Eltern entschieden, bestimmen nun die Kin-
der, vor allem die Tochter, ihre Modeeinkaufe selbst. Etwas
besitzen zu wollen, weil andere Kinder es haben, ist das meist

genannte Kriterium beim Kauf neuer Kleidung.?



Il DIE MODE DER KINDER

Mit der Aufklarung wurde die Kindheit als eigenstandiger Le-
bensabschnitt ,entdeckt'® Kindern wurde ein ,Recht zum
Glucklichsein“4 zugesprochen. Das fuhrte dazu, dass Freizeit
und Bewegung wichtig wurden, was erstmals bequeme Klei-
dung erforderlich machte. Im 18.Jahrhundert gewann daher
das Aussehen der Kinderkleidung an Bedeutung. Zuvor diente
Kindermode dazu, Kinder auf ihre Rollen als Erwachsene vor-
zubereiten.® Die Kleidung war die ,kleiner Erwachsener“®. Der
Padagoge Jean-Jacques Rousseau propagierte, dass fur Kin-
der die bunten Farben am geeignetsten waren, da sie diese
am liebsten hatten. Es kdme nicht darauf an, wie wertvoll ein
Kleidungsstuck sei, sondern auf die Bequemlichkeit. Das Kind
wisse am besten, was ihm stiinde.” Die Revolution der Kinder-
kleidung wird auf das Jahr 1770 datiert; vier Jahre nach Rous-
seaus padagogischem Lehrbuch wurde in England erstmalig
von dem ,modernen Kind“® gesprochen. Einfach geschnittene
Hosen und Jacken, schlichte Kleider ohne aufwandige Verzie-
rungen und die Farbpalette der Pastelltone galten als zeitge-

maf fur Kinder.?

Im Jahr 1900 pladierte die schwedische Padagogin Ellen Key
mit reformpadagogischen Ansatzen fur ein ,Jahrhundert des
Kindes“'? Die Massenproduktion setzte nach 1914 im Bereich
der Kinderkleidung verstarkt ein.!” In den 1940er Jahren ent-
wickelte sich der Bereich der Kindermode zu einer eigenstan-
digen Branche mit spezialisierten Geschaften.'? Im ersten
Drittel des 20.Jahrhunderts wurden vor allem die Mutter als
Konsumentinnen fur ihre Kinder angesprochen. Seit der Jahr-
hundertmitte wurde die Kleidung weniger fur die kaufende
Mutter geschaffen, sondern zunehmend das Kind direkt als
Konsument wahrgenommen. Kinder wurden als eigenstandige
und individuelle Personlichkeiten erkannt, die ein eigenes
Bewusstsein fur ihre Wansche und fur ihren Besitz entfalten.
Zum ersten Mal in der Geschichte wurde die Sicht des Kindes
entscheidend’®, was sich mit der Kommerzialisierung der Kind-
heit verstarkte. Im Gegensatz zu den Jahrhunderten zuvor, in
denen sich Kinderkleidung nur langsam veranderte, war die
Zeit nach 1940 gepragt von einer Vielzahl von Formen und Sti-

len fur Kinder."* Gegen Ende der 1960er Jahre wurde in den



mittleren Schichten getragen, was dem aktuellen Geschmack
und Trend entsprach, was als modern und modisch galt. Fur
die Kinder bedeutete diese Phase die endgultige Befreiung in
Sachen Kindermode.'® Wie in der bequemen Freizeitmode der
Erwachsenen wurden Jeans und T-Shirts omniprasent. Bis
heute hat sich daran wenig geandert. Die Kindermode ist viel-
faltiger denn je und bietet fur jedes Kind die richtige Grofe,
den passenden Stil und den geeigneten Preis. Insbesondere
Material- und Qualitatsfragen markieren gleichwohl soziale
Differenzen. Kinder von Prominenten aus Film und Fernsehen
werden in den Gazetten zu Stilikonen gemacht, 13-Jahrige zu
Modebloggerinnen'® mit weltweiter Aufmerksambkeit. Die Er-
rungenschaften vestimentarer Bewegungsfreiheit scheinen

unter modischem Diktat schon wieder zu schwinden.



[ SCHULER_INNEN ALS KONSUMENT_INNEN

Bereits im Kindergarten- und Grundschulalter beginnen die
Medien Einfluss auf Kinder auszulben. Fernsehwerbung ist
dabei eines der wichtigsten Mittel, mit dem Sufigkeiten,
Spielzeuge und Mode beworben wird. In der Modeindustrie
gerat das Kind immer mehr in den Fokus der Aufmerksamkeit.
Marktforschungsunternehmen konzentrieren sich bewusst auf
die Kleinsten."” Die junge Zielgruppe wird auf vielerlei Weise
gelockt: Schaufensterdekorationen, Fernsehserien und Mar-
ketingstrategien von Kinderkundenzeitschriften bis zum kos-
tenlosen Girokonto tragen dazu bei, Kinder zu Konsumenten
zu erziehen.'® Durch Konsum konnen sie ihr Selbstbewusst-
sein starken und Uber die Kleidung ihre Personlichkeit defi-
nieren, wodurch Mode zu einer Form der Kommunikation
wird."® Der Einfluss der Kleiderauswahl auf das Selbstver-
standnis von Grundschuler_innen steht daher im Zentrum der
nachfolgenden Darstellung der empirischen Untersuchung.
Die Erziehung zum Konsum vollzieht sich vor allem im sozia-
len Umfeld der Kinder. Die Schule, der Freundeskreis und der

Sportverein — all das sind Orte, an denen Kinder mit ahnlichen

Interessen aufeinandertreffen. Indem sie modische Kleidung
konsumieren, fUhlen sie sich zugehorig. Es fallt ihnen leichter
auf andere zuzugehen und ihre Persénlichkeit auszubilden.?
Bunte Waren und ein unendlich erscheinendes Angebot an
Mode animieren die Kinder zum Kauf. Gemeinsames Shoppen
mit Freunden wird zu einer Freizeitbeschaftigung, die in im-
mer jungeren Jahren beginnt und insbesondere bei Madchen
beliebt ist. 38 der 47 befragten Madchen geben an, gern ein-

zukaufen.

B., 7 Jahre (links): Wenn ich neue Sachen
bekomme, bin ich meist dabei. Oft habe ich die
gleichen Sachen wie meine Freundin.

S., 7 Jahre (rechts): Oft bekomme ich neue Sachen
geschenkt, die finde ich ganz toll. Oder ich kaufe
mit meiner Mutter oder meiner Freundin ein.

Auch Kinder, die nicht allein einkaufen durfen, entscheiden

haufig selbst Uber die Auswahl des Einkaufs.



S., 6 Jahre: Manchmal bringt meine Mutter mir
was mit, meist bin ich aber dabei und suche
selbst aus. Aber meine Mutter sagt, wenn sie
etwas schon findet.

Fur die Jungs ist Kleidung nicht so wichtig wie fur die Mad-

chen, dennoch haben sie klare Vorlieben:

J.,8Jahre (rechts): Ich mag Pullis mit Comic-
helden, die sind cool. Zum Gltick finden meine
Eltern die auch toll. Jeans kann aber ruhig Ma-
ma aussuchen.

L.,8Jahre (links):, Ultimate Alien” gucke ich im
Fernsehen, alle Jungs aus meiner Klasse gu-
cken das. Deshalb wollte ich unbedingt das T-
Shirt haben. Jetzt sieht jeder, dass ich das auch
mag.

Die elterliche Meinung wird, gerade bei alteren Schulerinnen
und Schulern, hochstens als Ratschlag genutzt. Gelegentlich
ergeben sich durch die Meinungsdifferenzen zwischen Kin-

dern und ihren Eltern jedoch auch Streitigkeiten.

S.,9Jahre (links): Ich darf schon alleine einkau-
fen.

C.,9Jahre (rechts): Wenn ich etwas will, das
meiner Mutter nicht gefallt, dann streiten wir
manchmal. Meistens darfich es dann trotzdem
kaufen, wenn nicht, muss ich auch manchmal
weinen.

S., 10 Jahre (ohne Abb.): Meine Eltern hassen es, wenn ich sie
nerve, weil ich irgendwas kaufen will. Meine Mutter nennt mich
dann ,Zicke"

Es geraten der praktische Nutzen, den Eltern bei der Kleidung
ihrer Kinder im Blick haben (beispielsweise hinsichtlich der
Wettertauglichkeit) und der asthetische Aspekt, den die Kin-
der an ihre Mode stellen, in Konflikt.

C.,9Jahre (Abb. oben, rechts): Manchmal will ich etwas anzie-

hen, das meine Mutter nicht will, weil es zu kalt ist oder so.

Dann bin ich traurig, manchmal darf ich dann. Ich hab ganz
viele Sommerkleider.

Die Mehrzahl der Grundschuler_innen hat das letzte Wort,
wenn Kleidung gekauft wird. Das Durchsetzungsvermogen der

Eltern scheitert dabei an dem Willen des Nachwuchses.



M., 9 Jahre:Ich suche meine Sachen selber aus,
aber ich frage manchmal meine Eltern, was sie
gut finden.

Z.,9Jahre (links): Ich gehe gerne mit meiner
Mutter einkaufen, aber aussuchen darfich
selbst.

S., 10 Jahre (rechts): Ich kaufe am liebsten mit
meiner Freundin zusammen ein, meine Mutter
und ich streiten sonst nur, weil uns nie das glei-
che gefdllt. Aber meistens findet sie hinterher
gut, was ich gekauft habe.

Die Modeindustrie macht einen grof3en Teil inrer Umsatze
durch Kindermode. Laut der ,,Gfk GeoMarketing-Studie® von
2009 fallt auf die Kinderbekleidung ein Zehntel des Gesamt-

umsatzes Textil.2" Kinder entwickeln bereits im Grundschulal-

ter ein Bewusstsein fur modische Kleidung, was sich auch in
sozial schwacher gestellten Familien zeigt. Sie wissen, was

ihnen gefallt, und geben beinahe ihr gesamtes Taschengeld

fur Einkaufe von Kleidung aus. Wobei sich hier ein Unterschied
zwischen Madchen und Jungen herausstellt: Wahrend Mad-

chen Kleidung bevorzugen, lieben die Jungen neues Spielzeug.
Die kindliche Kaufentscheidung tritt in den Vordergrund, die

Eltern verlieren das alleinige Stimmrecht beim Kauf, so dass

Kleidung von Kindern in der heutigen Zeit spielerisch zum

Ausdruck der eigenen Personlichkeit eingesetzt wird.



v ORTE DES KONSUMS

Fur die Schulerinnen und Schuler ist der in den Medien viel-
beschworene Markenkonsum kaum von Bedeutung. Dagegen
greift die WDR-Sendung ,Aktuelle Stunde® die Markenfixie-
rung anhand einer Kindermodenschau auf. Der Beitrag zeigt
Kinder wohlhabender Eltern, die in Luxusgarderoben tber den
Laufsteg gehen und bereits im Alter von sechs Jahren ein Mar-
kenbewusstsein haben. ,Das Outfit, die Marke, das Styling -
alles muss passen“??, so die Kernaussage der Reportage. Es
gabe immer mehr Eltern, die viel Wert auf einen besonderen
Lebensstandard und auf Marken legen, betont die Redakteurin
Cornelia Teigelkampf, die fur das Kindermode- und Familien-
magazin ,Luna“arbeitet. Sobald Erwachsene Kinder bekom-
men, sei es ihnen wichtig, ihren hedonistischen Lebensstil
weiterzuleben.?® Solche Modenschauen betreffen jedoch nur
einen geringen Anteil der Kinder und beschranken sich auf

Luxuskleider und Designermode und somit auf wohlhabende

Eltern. In gewisser Weise wird das Mitspracherecht der Kinder

hier fast eingeschrankt. Im Gegensatz dazu ist Markenklei-

dung fur die Grundschulkinder dieser Untersuchung noch

weitgehend uninteressant. Dafur sind ihnen die einzelnen Ge-
schafte und Orte, in denen sie einkaufen konnen, umso wich-
tiger und auch bewusster. Das zehnjahrige Madchen B. (Abb.
unten und auf der folgenden Seite) winschte sich ein neues
Zimmer zum Geburtstag und durfte es sich selbst aussuchen
sowie gestalten. Hier wird deutlich, dass sich das Kaufverhal-
ten der Kinder nicht nur auf den Kleiderkonsum beschrankt.
B. hat konkrete Vorstellungen und knupft diese direkt an eine

bekannte Firma.

B., 10 Jahre: Mein Traumzimmer! Als
Mama gesagt hat, dass ich ein neues
Zimmer bekomme, war klar, dass ich
nach IKEA fahren musste!

3 ‘ , ‘ﬂ""ﬂlﬂii‘ﬁiu

Sie erzahlt von ihrer Geburtstagsfeier im Restaurant mitihrer
Familie, anlasslich derer sie sich ,besonders schick® machen

wollte.



B., 10Jahre: Wir sind zur Thier-Galerie ge-
fahren und haben ein Kleid mit Glitzerkra-
gen von Primark ausgesucht und dann
noch schwarze Glitzer-Ballerinas von
Deichmann. Ich durfte mich dann auch mit
Sachen von meiner groBen Schwester
schminken. Ins Restaurant kann ich ja
nicht wie zu McDonalds gehen.

Auf die Frage, wieso sie die Ballerinas nicht auch bei Primark
gekauft hat, argumentiert sie mit dem Preis und zieht dabei
Ruckschlusse hinsichtlich des Preis-Leistungs-Verhaltnisses
von Kleidung.

B., 10 Jahre (Abb. oben): Weil die da schnell kaputt gehen. Die

kosten aber auch nur zwei oder drei Euro. Und dann sieht man
schnell, dass die nicht so gut sind.

Kinder sind somit in der Lage, unterschiedliche Orte des Kon-
sums zu unterscheiden und sich entsprechend der Lokalitat
zu kleiden. Sie wissen, wo sie das bekommen, was sie brau-
chen und wahlen unterschiedliche Geschafte fur unterschied-
liche Konsumartikel aus. Sie sind sich bereits tuber den Zu-
sammenhang von Qualitat und Preis im Klaren und konnen

differenzieren, in welcher Situation es sinnvoll ist, mehr Geld

fur inre Bekleidung auszugeben. Daraus ergibt sich, dass Kin-
der dazu angeleitet werden, beim Kauf ihrer Kleidung auf die
Langlebigkeit der Waren zu achten. Denn nur so erklart sich,
dass sie einen niedrigen Preis mit einer kurzen Lebensdauer

ihrer Kleidung assoziieren.



\Y DIE BEDEUTUNG VON FREUNDEN

Durch Freunde und Erzahlungen von Klassenkameraden ler-
nen Kinder den Umgang mit Mode und Konsum. Mit Hilfe der
Medien erhalten sie Einblicke in die Konsumwelt, entdecken
an Stars die neuesten Modetrends und orientieren sich an
diesen. Infolgedessen spielt der Modekonsum in freundschaft-
lichen Beziehungen eine wichtige Rolle. Kinder beobachten
einander und beeinflussen sich gegenseitig. Die Meinung der
~Peergroups” - ein von dem Padagogen Charles H. Cooley um
1900 entwickelter Begriff, der eine Gruppe in der Regel
Gleichaltriger meint — hat mehr Bedeutung als die der Eltern.
Kinder orientieren sich stark an ihren Freunden oder alteren
Geschwistern. Innerhalb eines Freundeskreises oder einer
Klassen- beziehungsweise Gruppengemeinschaft herrschen
meist die gleichen Vorstellungen daruber, was gefallt, so dass
die Kleidung innerhalb solcher Gruppen einen ahnlichen Ge-
schmack widerspiegelt.?* Peergroups Uben somit einen er-
heblichen Einfluss aus.

Wahrend Kenntnisse Uber die neuesten Trends sowie modi-

sches Bewusstsein deutlich prasent sind, sind sich die Grund-

schuler_innen uber den finanziellen Wert haufig nicht im Kla-
ren. Nur zehn der befragten Kinder geben an, dass der Preis
beim Kauf von Kleidung von Bedeutung sei. Sie geben aus,
was sie haben, und verfugen allgemein Uber mehr Geld als
noch vor einigen Jahrzehnten.?® Die Padagogen Gerlinde Un-
verzagt und Klaus Hurrelmann sprechen davon, dass Kinder

,heute in den meisten Fallen kriegen, was sie wollen*?®.

Die folgende Abbildung zeigt zwei achtjahrige Madchen, die
sich selbst als beste Freundinnen bezeichnen und viel Zeit
miteinander verbringen. Sie geniefBen es, sich identisch zu

kleiden und erzahlen oftmals von gemeinsamen Einkaufen.

S.,8Jahre (links): Unsere Mutter wissen
schon, dass wir immer die gleichen Sa-
chen wollen und kaufen meistens zusam-
men mit uns ein. Wir durfen uns dann et-
was aussuchen.

B., 8 Jahre (rechts): Wir sind Zwillinge! Das
sagen schon alle in der Schule zu uns. Wir
sind immer gleich schén.




Kleidung wird zu einem Ausdrucksmittel, Uber das die Kinder
ihre Personlichkeit und Freundschaften definieren. Sie haben
eigene Vorstellungen und Winsche bezuglich ihrer Mode.?’
lhre enge Freundschaft fUhrt dazu, dass sie Einfluss aufeinan-
der ausuben und ihre Vorlieben aufeinander abstimmen, so
dass ihnen die gleichen Kleidungsstucke gefallen. Sie zeigen
damit anderen, dass sie sich nahe stehen und miteinander ver-
bunden fuhlen. Anerkennung innerhalb der Peergroup starkt
das Selbstbewusstsein, was ihnen das Kntupfen neuer Kon-
takte erleichtert und dabei hilft, sich in Gruppen zurechtzu-
finden.?®

Das gilt exemplarisch fur die Drittklasslerinnen auf der fol-
genden Abbildung, die in drei unterschiedliche Klassen gehen.
Die Schulklassen haben wenig Kontakt untereinander. Als die
drei Madchen in die Ganztagsbetreuung der Schule kamen,
kannten sie sich folglich nicht. In den Interviews erzahlten die
Madchen von der Entstehung ihrer Freundschaft und Uber die
Grunde, die dazu gefUhrt haben, dass sie sich naher kennen-
lernten. Wichtig ist, dass eines der Madchen, L., am Tag des
Kennenlernens ein T-Shirt trug, dessen Aufdruck einen roten

Converse Turnschuh zeigte, sogenannte Chucks.

L., 8 Jahre (mittig): Ohne dieses T-Shirt
wdren wir vielleicht keine Freunde ge-
worden.

G.,9Jahre (links): Als ich neu hier war,
hatte S. die gleichen Schuhe wie ich an -
rote Chucks!

S.,9Jahre (rechts): Als wir nach drauBen
gegangen sind, habe ich fast ihre Schuhe
angezogen, da mussten wir lachen und
ich habe sie gefragt, wie sie heif3t.

L.,8Jahre (Abb. oben, mittig): Als ich bei G. und S. beim Essen
am Tisch saf3, haben sie auf einmal auf mich gezeigt und ge-
lacht. Ich dachte erst, die lachen mich aus, aber dann hat G.
gesagt, dass ich die gleichen Schuhe habe. Das fand ich ko-
misch, weil ich Pantoffeln an hatte, aber dann haben sie geru-
fen:,Nein, dein T-Shirt!" Das war voll witzig!

G., 9 Jahre (Abb. oben, links): Wir haben dann geredet und ich
habe sie dann gefragt, ob sie unsere Freundin ist.

L.,8Jahre (Abb. oben, mittig): Ich habe meinen Eltern gesagt,
dass ich auch rote Chucks mochte. Weil irgendwann passt ja

mein T-Shirt nicht mehr oder es muss gewaschen werden.
Kénnen aber auch ruhig Fake-Chucks sein.

Das Gesprach lasst erkennen, dass Kinder um die Bedeutung
von Markennamen wissen und Kleidung anhand des Ausse-
hens zuordnen konnen. Sie kennen den (preislichen) Unter-
schied zwischen Markenartikeln und No-Name-Produkten
und wissen, was sie anziehen und besitzen wollen.?? Dennoch

spielen Marken bei der Kaufentscheidung keine wichtige Rolle.
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Nur drei der Kinder, zwei Madchen und ein Junge, geben an,
dass ihre Kleidung eine bestimmte Marke haben muss. Mehr
als die Halfte der Kinder sind der Meinung, dass ihre Kleidung
modern sein muss, womit sie hauptsachlich das Aussehen ih-
rer Bekleidung meinen. Die Optik ihrer Kleidungsstucke steht
fur sie an erster Stelle, wobei sie sich an aktuellen Modetrends
orientieren. Uber 90 Prozent der Jungen und gut 80 Prozent
der Madchen sind daruber hinaus die Bequemlichkeit ihrer
Kleidung wichtig.

Vier Jungen erzahlen ebenfalls von dem Beginn ihrer Freund-
schaft. Auch ihre Antworten lassen darauf schlief3en, dass
das kindliche Wissen um Modeartikel entscheidend fur die
Beziehungsstiftung ist. Alle vier tragen regelmafig Pullover

und T-Shirts mit den Aufdrucken von Comichelden.

Jac.,8Jahre (2. von rechts): Wir
lieben alle Anime! Und wir spie-
len auch immer Sachen aus Po-
kemon oder so nach.

Jas.,8Jahre (links): A. hat ganz
oft fast die gleichen Pullover wie
ich, einmal zum Beispiel mit Yu-
Gi-Oh drauf. Dann haben wir ir-
gendwann miteinander geredet
und seitdem spielen wir immer
zusammen.

A., 10 Jahre (Abb. links, 2. von links): Friher habe ich immer
alleine gespielt, meistens PlayStation oder so. Ich war richtig
dick und hatte hassliche Sachen an. Aber in der zweiten Klasse
habe ich gelernt, wie man sich richtig anzieht, und dann hatte
ich auch viel mehr Freunde.

R.,8Jahre (Abb. links, rechts): Als ich zu Jac. in die Klasse kam,
waren er und Jas. die Coolsten. Jac. hatte immer ein Spider-
man-T-Shirt an. Ich wollte unbedingt genauso sein und habe
meiner Mama gesagt, dass ich lieber selber meine Anziehsa-
chen aussuchen will. Zuerst hat sie immer geschimpft, weil ich
noch so viel hatte, aber jetzt bin ich sowieso gewachsen und
suche sofort aus, was ich haben will.

Kinder unterscheiden anhand des Erscheinungsbildes zwi-
schen Gefallen und Nichtgefallen. Die optische Wirkung eines
Kleidungsstlckes spielt fur sie eine grof3ere Rolle als der Her-
steller. Obwohl sie den Zusammenhang zwischen Mode und
Selbstdarstellung nicht erkennen, so wird doch deutlich, dass
Kleidung und ein geteilter gruppenbezogener Modestil Kin-
dern zu mehr Selbstbewusstsein verhelfen. Das macht sie of-
fener, kommunikativer und hilft ihnen bei der Anbahnung von
Freundschaften.®

Von dieser Entwicklung ist auch das Kaufverhalten der Eltern
betroffen. Sie werden von ihren Kindern dazu gebracht, zu
kaufen, was dem Nachwuchs gefallt. Vor allem Eltern von

Madchen haben kaum Einfluss auf den Modekonsum ihrer



Tochter. Nur drei der befragten Madchen suchen gemeinsam
mit den Eltern ihre Kleidung aus. Alle anderen gaben an, selbst
daruber entscheiden zu durfen. Eltern kennen die Vorlieben
ihrer Kinder und handeln dementsprechend, ohne dass das
Kind dabei ist.®" Die Antworten der Kinder bestéatigen, dass sie
sich Uber die mitgebrachte Kleidung freuen. Ihrer Aussagen
nach kaufen Eltern, vor allem Mutter, das Oberteil mit dem
Motivdruck des Lieblingshelden oder die rosa Hello-Kitty-Hose
in dem Wissen, dass es dem Geschmack der Kleinen ent-
spricht.

Kinder haben ein Meinungsrecht und dadurch die Freiheit, ih-
ren eigenen Stil zu finden und auszudrucken. Sie konnen sich
durch ihre Kleidung darstellen, sie ,werden verandert und be-
reichert*32, wodurch sie ihre Umwelt aktiv beeinflussen kon-
nen. Die Padagogin Silke Willmann spricht in ihrer Studie zu
Kleidungspraktiken aus der Sicht von Vorschulern von dem
,Kind als Akteur“33. Sie fihrt empirische Studien zum Klei-
dungskonsum von Kindergartenkindern durch und untersucht
in diesem Zusammenhang den Einfluss, den das Umfeld auf
das Kind ausUbt.** Zur Personlichkeitsentwicklung gehére die

Selbstbehauptung; das Schaffen von Selbstbildern und die

Gestaltung der Korperlichkeit gelinge insbesondere durch
Modekonsum 2® Durch die empirische Untersuchung der
Grundschuler_innen wurde dies bestatigt. Kinder dricken
sich durch ihren Modekonsum aus. Sie zeigen anderen, wer
sie sind beziehungsweise wer sie sein wollen, was sie mogen
und welchem Trend sie folgen. Sie haben ein Entscheidungs-
und Mitbestimmungsrecht zu Hause. Eltern akzeptieren das
in der Regel, um die Kinder zufrieden zu stimmen.%®

Durch modische Kleidung zeigen Kinder Identitat, Winsche
und Vorstellungen nach auf3en. Sie erleben ein Gefuhl der Zu-
sammengehorigkeit und erlangen einen gewissen Status in-
nerhalb einer Gruppe, deren Mitglieder ahnliche Vorstellun-
gen hinsichtlich ihres Modekonsums haben. Sie inszenieren
sich selbst und genief3en es, fortwahrend Neues zu konsu-
mieren, wodurch sie von anderen bewundert und beneidet,
aber auch selbst zufrieden und gltcklich werden. Sie sind

Kinder des Konsumes.
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tion.

16



Seminar fur Kulturanthropologie des Textilen
Institut fur Kunst und Materielle Kultur
Technische Universitat Dortmund
www.fb16.tu-dortmund.de/textil

2013



