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CONTEXT

dhrend dieser Zeiten tber Outfits nachzudenken
fihlt sich schnell profan an. Die Bilder aus den
Kriegsgebieten konfrontieren uns schonungslos mit
dem Existenziellen, jede menschliche Maskerade
fillt. Doch Kleidung ist auch Ausdruck; Ausdruck
der ganz personlichen Gefithlslage und der gesell-
schaftlichen Stimmung. Und so reagiert die Mode-
welt unwillkirlich auf diesen Krieg. Sie versucht,
Antworten zu geben auf Fragen wie: Wonach seh-
nen wir uns? Was wollen wir ausblenden? Was tut
uns jetzt gut?

Wie sehr wir uns beispielsweise Menschlichkeit
und Verséhnung wiinschen, tragen wir aktuell zur
Schau: Sie spiegelt sich in Form des Symbolismus
wider, durch das Tragen von Peace-Zeichen oder
Friedenstauben-Drucken. Die Farben der ukraini-
schen Flagge driicken Haltung aus und stehen fir
Solidaritit, die uns fiir den Moment verlorene emo-
tionale Stabilitit zurlickgeben kann. Ein Look mit
politischer Attitiide fiihlt sich richtig an. Die Pariser
Modedesignerin Isabel Marant betrat am Ende ihrer
Herbst/Winter-2022/23-Kollektion den Laufsteg
in einem blau-gelben Batikpullover. Und auf der
Berlin Fashion Week im Mirz wurde der Krieg teils
in den Kollektionen selbst aufgegriffen, beispiels-

weise beim ukrainischen Designer Jean Gritsfeldt,

der seine Kollektion kurzerhand abinderte und Klei--

dung mit bedeutungsvollen Wort-Prints wie
»Ukraine®,  Freiheit” oder ,Frieden® zeigte. In einer
Videobotschaft, die er aus Kyjiw schickte, sagte er:
»Heute ist nicht die Zeit, iber Mode zu sprechen,
sondern durch Mode.“

BEIGE UND GRAU ALS
ANTWORT AUF DEN KRIEG

In Berlin, wo tdglich um 10000 ukrainische Ge-
flichtete ankommen, sehen viele Menschen gerade
aus, als wiren sie Gast bei Balenciaga-Designer
Demna Gvasalia gewesen, der bei seiner Show An-
fang Mirz in Paris blau-gelbe Shirts verteilte. In
Los Angeles hingegen ist das Straflenbild nahezu
unverindert. Das macht deutlich: Modische An-
passungen wihrend Kriegen und Krisen hingen im-
mer von der geografischen und emotionalen Distanz
zum Geschehen ab. Doch die Psyche derjenigen, die
das Geschehene stark mitfiihlen, sucht sich Aus-
druck: ,Menschen driicken ihre Ohnmacht oft durch

das Tragen von Beige und Grau aus. Diese Téne

Mit flachen Schuhen kann
man schneller rennen. Nur
konsequent, dass High Heels
nack 9/11 erst mal in die
letzte Ecke des Schuhregals
verbannt wurden.
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haben eine trostende Wirkung und helfen uns un-
bewusst, mit der Melancholie und dem Schockzu-
stand umzugehen, den dieser Krieg verursacht hat*,
erklirt die US-Amerikanerin Dr. Dawnn Karen,
Psychologieprofessorin am Fashion Institute of Tech-
nology in New York. Sie nennt diese Farbtheorie
tibrigens ,Serotonin-Dressing®: angelehnt an das
Hormon, das eine schmerzlindernde und beruhi-
gende Wirkung hat. So kénnen leise Farbtoéne unse-
re innere Unordnung duflerlich ausgleichen wie beim
Meditieren. Die Psychologin erforscht seit Jahren
das emotionale Zusammenspiel von Mode und Ge-
sellschaft und richtet ihren Blick dabei auf die mo-
dische und psychologische Schnittstelle. Ihr ,Do-
pamin-Dressing“-Prinzip machte sie international
bekannt: dem bewussten Zurechtmachen, um gegen
die Jogginganzug-Homeoffice-Tristesse nach den
Lockdowns anzustylen. Die Menschen, die sich ge-
rade geografisch und dadurch auch emotional wei-
ter entfernt von der Ukraine befinden, werden den
aktuellen Trend des ,Dopamin-Dressings“ auch wei-
terverfolgen. ,Laute Farben und extravagante Styles
kénnen uns in ein positives Mindset versetzen, vo-
rausgesetzt, man ldsst sich darauf ein. Wie bei einem
frohlichen Lied*, so Dr. Dawnn Karen. Die Kleidung
dazu liegt bereit. Die aktuellen Sommerkollektionen
sind von bunten Farben und besonderen Details ge-
prigt, und auch die kommende Herbstmode, die
schon lange vor dem Krieg entworfen, aber genau
wiihrend der ersten Tage von Putins Angriffskrieg
auf den Runways gezeigt wurde, ist zum groflen Teil
verspielt und extravagant. Wird uns nach dieser As-
thetik sein, trotz der aktuellen Entwicklungen?

Matthias Horx, Deutschlands renommiertester
Trendforscher und Griinder des Frankfurter Zu-
kunftsinstituts, sagt dazu: ,Ich interpretiere Haltung
und Stil als ein gewisses , Trotzdem". Statt nur ins
Militirgrau zu verfallen, wird es auch eine Mode
der Wiirde geben, des stilistischen Widerstands ge-
gen den Ausnahmezustand.“ Um diese verschiede-
nen Moglichkeiten weif} auch Dr. Francesca Granata,
Associate Professor of Art and Design History and
Theory an der Parsons School of Design in New
York. Sie sagt: ,Es gibt nicht DIE eine Art, wie die
Mode auf Krisen reagiert. Sie ist letztlich Teil der
Kultur und spielt neben anderen kulturellen Formen
eine zentrale Rolle bei der Herausarbeitung politi-
scher und sozialer Themen.“

MODISCHE REAKTIONEN
AUF KRISEN

»Kleidung geht eben weit tiber das hinaus, was es
auf den ersten Blick zu sein scheint. Mode kann fiir
Menschen ein Weg sein, ein Gefiihl von Wiirde,
Ausdruckskraft und Freude zuriickzugewinnen, denn
Krieg und Gewalt sind immer entmenschlichend
fugt Dr. Ulinka Rublack, Historikerin am St John’s
College der Universitit Cambridge, hinzu. Ein Blick
in die Vergangenheit bestitigt das: Christian Dior
beispielsweise launchte nach dem Zweiten Welt-
krieg den ,New Look". Seine Mode symbolisierte
mit ihrem verschwenderischen Umgang mit Stoffen
(Samt, Taft, Seide) und der femininen Inszenierung

+Mode kann fiir Menschen ein Weg sein,
ein Gefiibl von WURDE, Ausdrucks-
kraft und Freude zuriickzugewinnen,
denn Krieg und GEWALT sind immer
ENTMENSCHLICHEND*

Dr. Ulinka Rublack, Historikerin

(taillierte Jacken, runde Schultern, weit schwingen-
de Récke und elegante Handschuhe, die eine Frau
nie in der Offentlichkeit auszog) das langersehnte
Ende der Entbehrungen. Der ,New Look“ wurde
internationaler Trend, denn er traf damit die Sehn-
stichte der damaligen Zeit.

Und auch 9/11 zeigt, wie Mode und politische
Ereignisse zusammenhingen. Jill Radsken, heute
Redakteurin der ,Harvard Gazette®, die im Septem-
ber 2001 eigentlich als Korrespondentin iiber die
New York Fashion Week berichten wollte, erinnert
sich: ,Momente wie 9/11 haben fiir grofie Klarheit
gesorgt. Ich rannte zuriick in mein Hotel, um mir
Turnschuhe anzuziehen und meinen Mut zu sam-
meln — aus Angst um meine Sicherheit und weil ich
schon damit rechnete, als Kriegsberichterstatterin,
die ich nicht war, kritisiert zu werden.“

Der tiefgreifende Wandel in der Einstellung der
New Yorkerinnen war stellvertretend fiir die west-
liche Welt, berichtet Minh-Ha T. Pham, Associate
Professor fiir Kommunikationswissenschaften am
Pratt Institute in New York, in ihrem Essay , The
Right to Fashion in the Age of Terrorism®, Die
Wissenschaftlerin erforschte die Auswirkungen des
Anschlags auf das Konsumverhalten der Amerika-
neriinnen und erklirt, dass Mode ein wichtiger Bau-
stein der wirtschaftlichen und emotionalen Erho-
lung der Vereinigten Staaten nach dem 11. Sep-
tember war. Eine besondere Rolle spielten Entwiir-
fe, die Zusammenhalt visuell verdeutlichten. Durch
Kleidung wurde dem Gefiihl der Einigkeit Ausdruck
verliehen: Mode als Symbol von Freiheit und De-
mokratie. Im Herbst 2002 setzte Tommy Hilfiger
beispielsweise verstirkt auf US-Flaggen-Prints mit
einem Patriotismus, der zu einer Art Markenzei-
chen geworden ist, und Diane von Fiirstenberg wiir-
digte die Energie des New Yorker Stadtlebens mit
grafischen Drucken im Graffiti-Stil. Und auch jetzt
suchen Menschen danach, sich optisch zu solida-
risieren: Suchanfragen nach ,ukrainische Desig-
ner:innen sollen sich weltweit seit dem 24. Febru-
ar, dem Beginn des russischen Uberfalls auf die Uk-
raine, versechsfacht haben.

Auch wenn Trends in diesem Kontext schnell
irrelevant werden, so ist die emotionale Bedeutung
hinter der Mode selbst sehr wichtig. Gerade fiir
ukrainische Kreative geht es um das Gefiihl, dass
etwas von ihrem Schaffen bleibt, auch wenn alles
andere zerstort wird. Das ukrainische Designtalent
Anton Belinskiy formulierte es kiirzlich via einem
Interview auf der Branchenplattform ,The Busi-
ness of Fashion® so: ,Our creativity is impossible
to killl“ Miriam AMro

Farbe ist oft eine optische
Verlingerung unserer
Stimmung. Je niher man
am Krisengeschehen ist,
desto stdrker passt sie sich
den Umstinden an.
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