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Prolog



Paris, April 2012

Mia' bestellt mich ins Chez Jeannette, eine Bar im 10. Ar-
rondissement von Paris und ein Treffpunkt der Leute aus
der Modebranche. Sie sitzt dort mit Sebastian, Heraus-
geber eines »hippen« unabhingigen Modemagazins. Bei
meiner Ankunft mustert mich Sebastian, selbst ganz in
Schwarz gekleidet und mit ausgefallenem Haarschnitt,
von Kopf bis Fufi. Mia, Handtasche von Prada, Jeans,
Kapuzenpulli und Schuhe von Chanel, beginnt zu erzih-
len: »Ich habe das ganze Wochenende geheult. Am Don-
nerstag habe ich fiir Kunden von Derloge* gearbeitet, und
sie haben total Druck gemacht. Danach bin ich nach Hau-
se gekommen, und da war diese Leere, der Dreck, kein
Geld fiir die Miete, ausstehende L6hne, Schulden ... Ich
kann mir noch nicht mal ein Getrénk leisten.« Dann fragt
sie Sebastian, ob er ihr zwei Euro fiir ein Bier geben kann.
»Wenn du up bist, bist du ganz up, und wenn du down bist,
bist du richtig down. Das Ergebnis meiner Arbeit ist so-
fort sichtbar, allerdings nicht finanziell.« Ihr Blackberry
klingelt, sie schaut auf den Bildschirm, hebt aber nicht
ab:»Das ist Bouygues3, sie lassen nicht locker, ich schulde
ihnen 273 Euro und sie werden den Anschluss sperren.«
Im Oktober 2015 wird Alber Elbaz, Artdirector des re-
nommierten franzdsischen Labels Lanvin, nach vierzehn
Jahren entlassen. Er hatte zuvor eine Polemik ausgeldst,
indem er erklirte: »Wir Designer haben als Couturiers
angefangen, mit Triumen, Intuition und Gefiihlen. [...]
Dann hat sich der Beruf verindert, und wir sind Art-
directors geworden. Dann hat er sich wieder verindert,
und jetzt produzieren wir Bilder. Wir sollen dafiir sorgen,
dass unsere Kreationen auf dem Bildschirm gut aussehen.
Die neue Regel lautet, die Bildschirme zu erobern.«#
Elbaz’ Auflerungen zeigen, dass die Umwilzungen in der
Modeindustrie, wo der Profitmaximierung die kreative



Arbeit entgegensteht, nicht ohne Spannungen vor sich
gehen. Aufgrund dieser Unvereinbarkeit von Produktivi-
tit und Kreativitit hatte eine Woche vor der Entlassung
von Elbaz auch Raf Simons, Artdirector bei Dior, nach
vier Jahren seinen Posten aufgegeben; er wolle, wie er
der Presse erklirte, wieder verstirkt seinen Interessen
und Leidenschaften nachgehen. Suzy Menkes, eine der
renommiertesten Modejournalistinnen, kommentierte
die Neuigkeit in der britischen Ausgabe der Vogue mit
den Worten: »Wie Végeln im goldenen Kifig fehlt es den
Kreativen der grofien Hiuser an nichts: Sie haben einen
Stab an Assistenten und Chauffeuren, sie reisen in der
1. Klasse, gehen bei den Reichen und Schénen ein und aus.
Sie haben alles, nur keine Zeit.«3

Raf Simons habe Dior, so die Journalistin, trotz des Gel-
des und des Prestiges den Riicken gekehrt, weil er einem
Produktionsdruck von zehn Kollektionen im Jahr ausge-
setzt gewesen sei und keine Zeit mehr fiir die nétige In-
spiration gefunden habe. Aber leben die Kreativarbeiter
tatsichlich alle in einem goldenen Kifig? Suzy Menkes’
Aussage ist interessant — in dem, was sie sagt und was sie
verschweigt. Nehmen wir das Beispiel von Raf Simons.
Fiir seine erste Schau bei Dior hatte er eine Stadtvilla in
einer wohlhabenden Gegend von Paris in ein Meer von
Blumen kleiden lassen. Millionen Rosen, Lilien und Or-
chideen kamen zum Einsatz und mehrere Hunderttau-
send Euro wurden ausgegeben, um der Kollektion des
Labels eine aufiergewohnliche Kulisse zu bieten. Medien
aus der ganzen Welt berichteten iiber das Ereignis, und
die Fotos und Videos, auf denen sich Models in luxuri6-
ser Kleidung selbstsicher durch blumengeschmiickte
Riume bewegten, fanden weltweite Verbreitung. Aber
trotz dieser Aufmerksamkeit bleiben zahlreiche Aspekte



dieses Ereignisses unbekannt. Der Grofiteil der Models
arbeitete quasi unbezahlt. Auflerdem verdienten einige
der Schnittmacherinnen und Assistenten, die bei Dior
aus Raf Simons’ kreativen Eingebungen Kleider machten,
den Mindestlohn® oder kaum mehr.

Auch das gehort zur Mode, und von dieser Seite der Mode
handelt dieses Buch: Von einer Welt, die mit miserablen
Loéhnen und unbezahlter Arbeit Luxus und Schonheit
schafft. Die Mode, wie ich sie beobachten konnte, das
sind Leute wie Mia, die als Fotostylistin im Wohnzim-
mer einer Zweizimmerwohnung in einem Arbeiterviertel
von Paris lebt und am néchsten Tag in Hongkong in einem
Palast private Modeschauen fiir chinesische Millionire
organisiert. Die Mode, das sind Journalisten wie Sebas-
tian, der ein avantgardistisches, »hippes« Modemagazin
herausgibt und seine Fotografinnen, Lichtassistenten,
Models, Fotostylistinnen, Praktikanten, Kameraassisten-
tinnen, Bildbearbeiter, Visagistinnen, Haarstylisten und
Nageldesignerinnen, die die Bilder produzieren, nicht
bezahlt. Die Mode, das ist das Model, das fiir Chanel auf
dem Laufsteg steht und mit Lippenstiften bezahlt wird.
Die Mode, das ist der Fotograf, der aus eigener Tasche ein
Shooting fiir Vogue Italia in einer Villain Deauville bezahlt
und keine der beteiligten Personen entlohnt. Die Mode,
das sind Kleider, die fiir 30 ooo Euro verkauft und von
Schnittmachern und Stickerinnen hergestellt werden, die
den Mindestlohn verdienen, wihrend die Labels aufihrem
Riicken riesige Gewinne einstreichen. Die Mode, das sind
Taschen fiir 10 ooo Euro, auf deren Etiketten Made in Iialy
steht, obwohl sie in China hergestellt werden. Die Mode
ist all das und noch einiges mehr — und von genau dieser
Mode, wo sich Prekaritiit hinter der glitzernden Fassade
des Kapitalismus verbirgt, handelt dieses Buch.



Die Mode und der Traum

»Jeder Tag ist eine leere Seite, die ich mit einem Traum
fiillen muss«, schreibt der Designer Alber Elbaz in einem
Buch iiber seine Kreationen.? »Die Mode ist ein Traumx,
sagt mir Ludo, ein junger Fotograf. In Trdume gehiillt
lautet auch der Titel eines Buchs der Modehistorikerin
Elizabeth Wilson.? Die Mode ist, fiir die Personen, die
sie schaffen, ebenso wie fiir die, die sie untersuchen und
tiber sie schreiben, eine Traumwelt. Und das ist ver-
stindlich: Es ist eine Welt der Verheiffungen und Bilder,
eine Welt voller Schonheit, Luxus, Prunk, Kreativitit,
Exzesse, Macht und Geld, eine Welt, die sich auf Bild-
schirmen, in Schaufensternund auf den Seiten der Hoch-
glanzmagazine zur Schau stellt.

Man konnte meinen, dass der Traum der Mode eine Uto-
pie ist, ein Ideal. Aber die Mode ist auch eine Industrie,
eine Realitdt, die aus Arbeit, Arbeiterinnen und Arbei-
tern, Fabriken, Werkstiétten, Korpern, Stoffen, Ridumen
und Dingen besteht. Wie soll man mit diesem Nebenei-
nander von Traum, der in den Interviews so viel Raum
eingenommen hat, und Materialitit des Systems, das die-
se Traumwelt hervorbringt, umgehen? Das Konzept der
»Heterotopie«? hilft, diese Frage zu beantworten und die
immaterielle, traumhafte Dimension und die materiel-
le, greifbare Dimension der Mode zusammenzubringen.
Heterotopien sind »Orte, die aufierhalb aller Orte stehen
und doch lokalisierbar sind«™, es sind »andere Riumex,
die zu »imaginidren Orten«, zu »Parallelwelten« werden
konnen," aber tatsichlich existieren. Wenn die Mode ein
Traum ist, ist dieser Traum eine Heterotopie: Er entfaltet
sichin den Riumen, in denen er geschaffen und inszeniert
wird.
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