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1 Einleitung

Mit dem Fashionfilm hat sich {iber die letzten Jahre ein neues Genre aufgetan, das sich
zwischen Kunst und Kommerz bewegt. Der Fashionfilm ist so neuartig, dass es bis jetzt
noch keine einheitliche Definition gibt. Dass er so schwer zu beschreiben ist, kann aber
auch daran liegen, dass ithm keine Grenzen, innerhalb seines Konzeptes, gesetzt sind und
alles moglich ist. Er bewirbt ein Modelabel, dessen Kollektion oder ein Modemagazin, ist
aber nicht mit einer klassischen Werbung gleichzusetzen, da mit der Thematik viel
kiinstlerischer umgegangen werden kann. Am ehesten kénnte man ihn als einen Kurzfilm
beschreiben, der iiber 30 Sekunden lang ist und Themen aus den Bereichen Kleidung,
Mode, Styling und Beauty behandelt.' Dabei ist es unwichtig, ob er eine Geschichte
erzihlt, eine bloe Aneinanderreihung von Ereignissen und Bewegungen ist, oder einfach
ein Gefiihl zeigt, mit dem die Marke, bzw. deren Kollektion oder das Modemagazin in
Verbindung gebracht werden will. Er ist nicht einmal an den realen Menschen gebunden,
sondern kann auch in die Welt der Animation versetzt werden. Man kann sich den
Fashionfilm wie ein Moodboard® vorstellen, das die kreative Inspiration vom jeweiligen
Designer bzw. Modejournal visualisiert. Es wird eine Illusion geschaffen, die den
Betrachter in die Welt des Modelabels und dessen aktuelle Kollektion hineinziehen soll.

Anhand von diesen Kurzfilmen, und deren Inszenierung und Présentation von Kleidung,
soll das Spannungsverhiltnis zwischen Mode und Kostiim veranschaulicht werden. Die
Begriffe Mode und Kostiim werden hierzu zuerst beschrieben, um sie spéter
gegentiberzustellen und gegenseitig abzugrenzen. Durch praktische Fashionfilm-Beispiele
soll gezeigt werden, ob die in Fashionfilmen dargestellte Kleidung durch den Film zur
Mode oder zum Kostiim wird bzw. ob sie Kleidung bleibt. Die neue Art der Prisentation
und Vermarktung von Mode (sowohl der Kleidermode als auch der Mode als Image einer
Marke), schlidgt neue Wege ein, die in so einer Art und Weise noch nie dagewesen ist und
bei der es herauszufinden gilt, ob sich die darin gezeigte Kleidung iiberhaupt

kategorisieren ldsst oder ob sich die Begriffe anpassen und neu definiert werden miissen.

' Vgl.: Pfeiffer
2 Moodboard heifit wortwértlich aus dem englischen iibersetzt ,,Stimmungstafel* und
bereitet Ideen jeglicher Art, visuell, meist mit Bildern, Fotos und Texten auf.



Da der Fashionfilm noch nicht sehr lange populédr ist, wagt sich diese Arbeit in ein Feld,
das bis jetzt noch kaum wissenschaftlich diskutiert wurde. Die Arbeit stiitzt sich daher
hauptsichlich auf Modetheorien, auf praktischen Fashionfilmbeispielen und Quellen aus

dem Internet um die oben angefiihrten Forschungsfragen zu beantworten.

2 Kleider- Kleidermode- Kostiim

Kleider, Mode und Kostiim sind Grundbegriffe, die in dieser Arbeit omniprasent sind. Da
sie im Sprachgebrauch oft falsch verwendet werden, wird durch dieses Kapitel versucht
Missverstandnisse beiseite zu schaffen, indem sie ausfiihrlich beschrieben und

gegentibergestellt werden.

2.1 Kleidung

Kleidung ist ein materielles, aus Textilien und anderen Materialien gestaltetes Gewand, das
die Aufgabe hat, den Trager vor Umwelteinfliissen, wie zum Beispiel Wind, Kélte und

3 Seine Dauer ist 6konomisch

Regen, aber auch unserem Schamgefiihl zu schiitzen.
bestimmt und hingt von seiner materiellen Beschaffenheit und Abnutzung ab.* Kleidung
ist ein wichtiges Kommunikationsmittel, denn sie ist das Erste, was man an einem
Menschen sieht (auch aus der Ferne, im Gegensatz zur mimischen Bewegung) und womit
er, in Verbindung mit der Haltung, identifiziert wird, bevor man mit ihm redet.” Durch die
Kleidung und anderen Faktoren wie zum Beispiel der Mimik, Gestik, Korperpflege,
Gebrauch des Kleidungsstiickes und Kultur des Tragers wie auch des Betrachters werden
im Betrachter Assoziationen und Empfindungen ausgelost und bestimmte Erwartungen an

das zukiinftige Verhalten des Trigers geweckt.’® Shakespeare erkannte das Potenzial von

Kleidung als eine Art Sprache, und schrieb in Coriolanus diese passenden Zeilen:

3Vgl.: Laver S. 15

* Vgl.: Loschek 2007 S. 161

> Vgl. Ehrhardt

® Erika Fischer Lichte spricht in diesem Zusammenhang von einer Konstruktion einer
»sozialer Rolle* die jeder Mensch mit Hilfe von Kleidung und linguistischen,
paralinguistischen, mimischen, gestischen und proxemischen Zeichen vollzieht.

Vgl.: Fischer Lichte S. 121, 131



,»Wenn wir auch schwiegen, sagte doch dies Kleid
Und unser bleiches Antlitz, welch ein Leben

Seit deinem Bann wir fithren.’

Kleidung kann als eine Uberkategorie der Kleidermode und des Kostiims gesehen werden,
da sich das Sichtbare von Mode in ihr du3ern kann und sie, zusammen mit Accessoires und

anderen Materialien, das Rohmaterial fiir das Kostiim ist.®

Kleidung
Accessoires —
| |
Das Sichtbare der Kleidermode Kostim

2.2 Mode

,»Lalking about fashion continuously takes place everywhere. It’s an omnipresent
topic, a topic which belongs to everyone and which everyone believes to

understand. ..*’

In unserem heutigen Sprachgebrauch verwenden wir das Wort ,,Mode*, sehr hiufig ohne
dariiber nachzudenken. Es ist ein selbstverstindliches Wort geworden, dessen Bedeutung

aber den wenigsten bewusst ist. Etwas ist ,,in Mode®, ich kaufe mir eine Modezeitschrift,

7 Shakespeare: Coriolanus S. 199
¥ Vgl.: Kawamura S. 1
’ Buxbaum S. 9



bewundere einen Modedesigner, gehe zu einer Modenschau, bestelle Mode aus dem
Internet und ziehe Bademode im Sommer an. Mode ist ein Begriff, der im Trend liegt. Es
wird dariiber geschrieben, gelesen und geredet. Aber wissen wir genau was der Ausdruck
»Mode* iiberhaupt bedeutet? In der Werbung und im Alltag dient er der Aufwertung der

Kleidungsstiicke. Alles wird zur Mode, ob es seiner Bedeutung entspricht oder nicht.

2.2.1 Weite des Begriffs Mode

Im Allgemeinen ist Mode ein immaterielles Objekt, das sich um sichtbar zu werden an
jeglichen materiellen Gegenstinden aber auch an Handlungs- und Verhaltensweisen wie
zum Beispiel Gesten manifestiert.'” Coco Chanel formulierte es so: ,,Fashion is not
something that exists in dresses only. Fashion is in the sky, in the street, fashion has to do

with ideas, the way we live, what is happening*'"’

Es gibt kaum etwas, das sich der Mode
entziehen kann. So konnen gewisse Sportarten in Mode sein, so wie es jetzt mit Yoga der
Fall ist, Worte wie ,0ida“ oder ,geil“, Kleidung, wie zum Beispiel Pullover mit
Blumenmotiven oder Bewegungen und Lebensstile, wie die der ,,Do it yourself Gruppe,
die sich in gewisser Weise gegen die Konsumwelt stellt, und viele Dinge selber macht
anstatt sie zu kaufen, um nur einige Beispiele zu nennen. Mode greift den Zeitgeist auf, in
dem sich eine Gesellschaft momentan befindet und driickt ihn in Objekten und
Verhaltensweisen aus. Erst in diesen Manifestationen beginnt die Mode bzw. beginnen die
Moden zu existieren. In dieser Arbeit wird speziell auf Kleidermoden eingegangen, die

sich nicht nur an Gewand anhaften kénnen, sondern auch an der Art und Weise wie ein

Kleidungsstiick getragen und kombiniert und somit am Korper inszeniert wird.

2.2.2 Entstehung und Ende einer Mode

Einen der wichtigsten Beitrdige zum Thema Mode brachte Georg Simmel mit seiner
Abhandlung ,,Philosophie der Mode* heraus. Obwohl der Text schon 1905 geschrieben
wurde, wird er heute noch oft aufgegriffen und in der Modetheorie zitiert. In seiner Theorie

beschreibt Simmel die Entstehung der Mode als ein sehr widerspriichliches Phanomen, das

'Vgl.: Petrascheck- Heim
"TlangS. 5



durch die stetige Nachahmung, und durch den Wunsch der Menschen anders zu sein,
zustande kommt.'> Der Mensch sucht einerseits nach einer gewissen Zugehorigkeit zu
einer Gruppe, die er mit der Mode ausdriickt, und anderseits will er sich von anderen
abheben. Barbara Vinken beschreibt dieses Phinomen so: ,,Die Sucht, besser zu gefallen
als die anderen, fiihrt den Putz ein, und die Sucht der anderen, ebenso zu gefallen, flihrt zur
Mode.“"* Die modebewusste Person méchte sich zur Schau stellen, sich schmiicken und
sich fiir sich selbst und sein Gegeniiber schon machen.

Mode muss nicht zwangsweise praktisch sein und auch vor keinen Umwelteinfliissen
schiitzen (auBer das Niitzliche wird zur modischen Idee'*), sondern dient alleine der
Befriedigung sozialer Bediirfnisse."> Mode kann demnach nie nur eine Person betreffen.
Sie braucht immer eine Vielzahl von Personen, die sie ausiibt.

Der Modewechsel entsteht nach Simmel, wenn sich zu viele Menschen die neue Mode
aneignen. In der Zeit, in der Simmel die Theorie geschrieben hat, suchte sich die
Aristokratie eine neue Mode und wendete sich von der alten ab, um sich von der breiten
Masse zu differenzieren.'® Anders gesagt: ,,Das Wesen der Mode besteht darin, daB immer
nur ein Teil der Gruppe sie iibt, die Gesamtheit aber sich erst auf dem Weg zu ihr
befindet.“'” Erreicht die Mode daher ihr Ziel, von so vielen Menschen wie moglich
akzeptiert und getragen zu werden, ist ihr Abhebungseffekt eliminiert, und sie 16st sich auf.
Wie man hier sieht, hat die Mode nicht nur in ihrer Entstehung, sondern auch im Wandel
einen ambivalenten Charakter. Die deutsche Literaturwissenschaftlerin Silvia Bovenschen

«18

erldutert dazu: ,,Eine Mode muf} ihre Identitit mit ihrer Vernichtung bezahlen.“” und

Roland Barthes spricht in diesem Fall sogar von ,,Mord, [...] den die Mode an ihrer
eigenen Vergangenheit begeht. '
Simmels Theorie iiber die Mode, deren Verbreitung und Ausloschung, ist bis heute giiltig,

stellenweise jedoch veraltet. So sind die tonangebenden Schichten seit den 1970ern nicht

2 Vgl.: Simmel S. 11

3 Vinken S. 16

" Vgl.: Lehnert 2013 S. 94
> Vgl.: Simmel

'“Ebd. S. 13

"7Ebd. S. 16

¥ Bovenschen S. 13

19 Barthes



mehr unbedingt die Aristokratie,”’ die den Trend aufgrund des Unterscheidungswunsches
verwirft und sich neue Ausdrucksmittel sucht, sondern Menschen auf der Stralle,
Modeinsider, Stars, und seit dem Aufkommen des Internets, Blogger, die sich durch ihren
Geschmack im Internet einen Namen gemacht haben, und sich durch das World Wide Web
und andere Medien vermarkten.

Designer machen Recherchen, spiiren neue Trends auf und iiberlegen sich, wie sich diese
in der Zukunft weiterentwickeln konnten. Mit ihren Entwiirfen reflektieren sie auf ihre Art
und Weise die Zeit, in der wir leben und greifen ihr sogar voraus.”' Erst bei der
Prasentation der Kleidungsstiicke entscheidet sich, ob sie zur Mode werden oder nicht. Zu
einer Modenschau werden Redakteure, Blogger, Einkdufer, Filmstars, Popstars und andere
wichtige und einflussreiche Personlichkeiten eingeladen, die groBe Wirkung auf die
Verbreitung der Trends haben. Sie selektieren die Styles, indem sie entscheiden, was sie
tragen, was in den Geschiften hidngen wird, was in der Modezeitschrift oder im Blog
verdffentlicht und somit promotet wird. Sie selektieren die bei Modenschauen présentierte
Designerkleidung, indem sie aus den tausenden Designs wenige heraussuchen, die ihrem
Geschmack und dem aufkommenden Trend und Zeitgeist, den sie auf den Straflen
beobachten koénnen, am meisten entsprechen. Herbert Blumer schreibt in seinem Text
wFashion- From class differentiation to collective selection‘ davon, dass der Eink&ufer,
und im heutigen Fall eben auch die Blogger, Stars und Sternchen zu ,,unwitting surrogates

2

of the fashion public*“”* werden. Diese ausgewéhlten Menschen ersetzen die Aristokratie in
Simmels Theorie, indem sie der Masse vorgeben, was ,,in“ und somit zu tragen ist. Die
Kommunikation der Modelabels und deren Werbung in Modezeitschriften, auf Plakaten,
und im Internet ist auch von Bedeutung, denn die Gesellschaft will unterbewusst das
konsumieren, was sie oft sicht und mit dem sie oft konfrontiert ist. Die Produkte werden
durch die Wiederholung in Werbungen mit &dsthetischen und emotionalen Werten versehen
und zu ,,Must-haves®“. In der Psychologie wird das Phidnomen ,,Mere-Exposure-Effekt*
genannt. Dieser Begriff bezeichnet die Wiederholung von Botschaften, bis sie dem

Betrachter fiir wahr erscheinen bzw. bis sie die Objekte haben wollen.”> Um den , Mere-

Exposure-Effekt zu garantieren, schalten Modedesigner in vielen Fillen nicht nur

% Vinken S. 59

2! Vgl.: Kommentisch S. 64
2 Vgl.: Blumer S. 236

» Vgl.: Priifer



Werbungen, sondern machen sich auch die ,,Trendsetter* zunutze, und setzen zum Beispiel
Stars als Testimonials ein oder bezahlen Blogger, damit sie ihr Gewand anziehen und auf
thren Blogs Fotos oder Videos prisentieren. Durch die Hinzuschaltung von bekannten
Personen stellen Designer sicher, dass ihr Gewand auch auf anderen sozialen
Mediaplattformen présent ist. Beispiele dafiir sind die Werbungen von Louis Vuitton mit
Keith Richards, Michael Phelps und Sophia und Francis Ford Coppola. Fotografiert sind
sie von der Starfotografin Annie Leibowitz.* Die Werbung wurde, durch ihr Aufgebot an
Prominenten nicht nur als bezahlte Werbeanzeige in Zeitschriften gezeigt, sondern auch in
unbezahlten Artikeln erwédhnt und auf den Social-Media Plattformen der Stars (wenn

vorhanden) gezeigt.

—— 'P

Abbildung 1: Michael Phelps fiir Louis

Abbildung 2: Francis Ford und Sophia Coppola fiir Louis

Vuitton Vuitton

Doch trotz all der Kommunikation und Werbung kann es sein, dass ein ,,vorgegebener
Trend von dem modeinteressierten Publikum nicht sofort angenommen wird, wie das
Beispiel der sogenannten ,,Bumsters* von Alexander McQueen zeigt. Die Hosen mit dem
extrem tiefsitzenden Bund, die auf der Hiifte getragen werden, wurden erst 5 Jahre nach
der Prisentation 1996 zur Mode.*® In der Regel braucht heutzutage ein Kleidungsstiick von
der Présentation (Wahrnehmung) bis zur Durchsetzung zur Mode (Akzeptanz der
Gesellschaft) ein bis zwei Jahre.”® Ist das Gewand nicht an die Idee der heutigen Zeit
gebunden und greift es nicht den Zeitgeist einer Gruppe von Personen auf, 16st es keinen

Reiz im Betrachter aus, und es wird nie zur Mode.”” Es bleibt ein Kleidungsstiick.

* Vgl.: Kurier.at

> Vgl.: Loschek 2007 S. 114
2% ygl.: ebd.

" Vgl.: Petraschek- Heim S. 64



»Kleidung hédngt von der Initiative des Designers, Mode von der Akzeptanz des
Betrachters und des Trigers ab.«**

Heutzutage wird das Gewand anderer auch nicht immer, wie in Simmels Theorie
beschrieben, eins zu eins imitiert, sondern oft dabei modifiziert. Kleidermode entsteht zwar
nur, wenn ein Kleidungsstiick von vielen getragen wird, doch wenn alle das Gleiche, auf
die gleiche Art und Weise tragen wiirden, entstiinde nach der Modetheoretikerin Gertrude
Lehnert, eine Uniformierung, und das wird in Teilen der heutigen Gesellschaft mit ihrem
Individualititsdrang nicht mehr angestrebt.”’ Trotzdem wird die Idee der Mode nicht
verworfen. Die Menschen brauchen eine gewisse gesellschaftliche Akzeptanz. Sie wollen
dem Schonheitsideal der heutigen Zeit entsprechen und sich dementsprechend kleiden,
dabei stort es sie nicht, einer Gruppe anzugehoren. Auf der anderen Seite wollen sie
einzigartig sein, und ihren eigenen Stil verfolgen. So sind Trends, wie der Mustermix oder
das Colour-blocking® aufgekommen, die den Triger viel Interpretationsfreiheit geben.
Aber nicht jede Mode, die den Zeitgeist aufgreift, ldasst so viel Spielraum. Viele
manifestieren sich noch immer an einem Objekt, wie zum Beispiel das Stoffsackerl. AuBBer
einem speziellen Aufdruck ldsst diese Mode nicht viel Variation zu. Das Kombinieren von

,,It-Teilen“31

, gibt der Mode der heutigen Zeit die notwendige Illusion von Individualitét,
die sie braucht um zu funktionieren.*>

In Simmels Theorie wird der Faktor des Zeitgeistes aullen vorgelassen. Eine Mode
wechselt nicht nur, wenn zu viele sie ausiiben und die tonangebenden Modeinsider sich
von der Mehrheit unterscheiden mochten, sondern die Trendsetter wechseln die Mode
auch, wenn sie dem Zeitgeist, dem Lebensstil und der -einstellung nicht mehr entspricht.
Ist das Ende einer Mode erreicht, wird sie zu ihrem Ausgangsmaterial: einer Kleidung oder
einer Art und Weise Kleidung zu kombinieren und zu tragen. Sie lebt auf anderen
Informationsebenen, als Artefakt in Museen, in Fotografien, in Werbungen, in Filmen, als

Dokumentation in Modezeitschriften, als personliche Erinnerungen und im Kostiim weiter.

Eine andere Moglichkeit des Endes einer Mode ist das stindige Tragen von einer Mode.

*% Loschek 2007 S. 163

>’ Lehnert 2013 S. 28

30 Colour-blocking beschreibt eine Mode, in der man Farben, miteinander kombiniert.
Dabei ist es umso besser, je kontrastreicher die Farben sind.

31 Als ,It-Teile* beschreibt man jegliche Art von Objekte und Kleidung, die gerade in
Mode sind.

* Lehnert 2013 S. 28



Sie dndert sich nicht bzw. nur kaum und wird somit zur Gewohnheit und zum Brauch, und
im Fall der Kleidermode, zur Tracht.”

Der Wandel der Mode scheint schnell vor sich zu gehen, sieht man doch jede Saison neue
»Must-haves® die in den Geschiften auf Kaufer warten, doch ist es die Kleidung, die laut
Ingrid Loschek stindig wechselt, nicht die Mode. Dieser falsche Schluss kommt ihr
zufolge davon, dass in unserer Gesellschaft nicht zwischen Kleidung und Mode
unterschieden wird.** Dass aber eben doch ein sehr groBer Unterschied besteht, zeigt ein
Zitat von Yohji Yamamoto: ,,Wenn Mode Kleidung ist, dann ist sie entbehrlich. Aber
wenn Mode eine Form ist, unseren Alltag zu begreifen, dann ist sie sehr wichtig.«*
Kleidung wechselt jedes halbes Jahr mit der Sommer- und Wintersaison, Mode hat eine
viel lingere Lebenserwartung, da sie die Weltvorstellungen einer Gesellschaft aufgreift
und sie in einer Asthetik, die durch die technischen Errungenschaften, Herstellungs- und
Textiltechniken mitgeprigt wird, wiedergibt.”® Verindert sich demnach die Kultur oder die
politische Situation, wechselt die Mode, denn sie ist der Ausdruck unseres Lebens und ist
als Spiegel unserer Zeit zu sehen. Heidi Slimane, von 2001 bis 2007 Chefdesignerin fiir die

Mainnerkollektionen bei Dior und seit 2012 bei Yves Saint Laurent bemerkt:

,»Mode ist eigentlich ein sehr langsames Medium. Alles wird von Mode decodiert,
analysiert, verarbeitet. Es dauert so lange, bis die Mode das verdaut hat, was die

Wirklichkeit zu bieten hat.*’

Da Moden langlebig sind, gibt es nie nur eine Mode, sondern viele Moden, die
nebeneinander entstehen und sich ausbreiten. Durch das Medium Internet, wird die
Verbreitung noch begiinstigt. Ein Mouseklick reicht, und wir konnen die neuesten Trends
der ,,ganzen Welt* sehen und veroffentlichen. Die Trends der westlichen Kultur haben sich
durch die Globalisierung teils vereinheitlicht. Wir sehen, was die Menschen in Frankreich,
Grofbritannien oder in Schweden, aber genauso in Amerika tragen, und konnen uns

Kleidung aus der ganzen Welt schicken lassen und so den Stil nachahmen. Es gibt keine

33 Vgl.: Petrascheck- Heim S. 24, 45
3 Vgl.: Loschek 2007 S. 160

3 Ebd. S. 159

3¢ Ehrhardt

TEbd. S. 117



Grenzen, trotzdem werden Moden nie am ganzen Globus gleich sein, da sie von vielen
Faktoren abhdngig sind. So ist Mode nicht nur Ausdruck eines Zeitgeistes einer
Gruppierung von Personen, sondern auch der Wirtschafts- und Produktionsmoglichkeiten,
der Religion, der Sitten und Brdauche, der Erziehung, des Korperbewusstseins und der
politischen Verhiltnisse in einem Land. Aufgrund der Massenkommunikation kann ein
Trend, im Gegensatz zu friiher, jedoch sehr schnell verbreitet werden, und wenn es die

oben aufgezdhlten Faktoren zulassen, sich auch {iber Lindergrenzen hinweg ausbreiten.

2.2.3 Mode als soziales Phinomen

Schon seit Mode existiert, bedient sie sich, wie die Kleidung, der nonverbalen
Kommunikation. Der Triger zeigt sich einer Offentlichkeit, so wie er gesehen werden will
und inszeniert sich danach.’® Roland Barthes setzt 1985 in seinem Buch ,Die Sprache der
Mode“ Mode mit der Sprache gleich, indem er ihr eine narrative Funktion zuschrieb, die
sich durch Symbole und Zeichen, anstatt Worten verstindigt.” Man zieht sich nicht
einfach Kleidung an, sondern ein Kleidungsstiick, das mit Bedeutung aufgeladen ist, und
darauf wartet, vom Betrachter entschliisselt zu werden. So zeigte man durch feine
Materialien der Kleidung, bestimmten Farben, wie zum Beispiel Purpur40, Kleiderschnitte,
die zum MiiBiggang anregten®' einen hoheren sozialen Status, als Personen, die sich diese
Materialien nicht leisten und Gewand tragen mussten, in dem man arbeiten konnte.

Seit der aufkommenden Industrialisierung und der Moglichkeit, Kleidung billig zu
produzieren, wird nicht mehr nur der soziale Status mit Mode kommuniziert. Mode ist seit
diesem Zeitpunkt nicht nur ausschlieBlich fiir Adelige zuginglich, sondern fiir alle
Modeinteressierten. Stoffe konnen durch neue Techniken billig hergestellt werden und
sogar fiir Pelze gibt es kiinstlichen, erschwinglichen Ersatz, der dem Original kaum um

etwas nachsteht, auller vielleicht den wiarmenden Eigenschaften. Yuniya Kawamura und

¥ Vgl.: Lehnert 2013 S. 19

3% Vgl.: Barthes

* Die Farbe Purpur war etwa im alten Rom dem Kaiser und in der weiteren Geschichte der
Mode den Kardinédlen und Senatoren vorbehalten.

Vgl.: Niehoff

*1'So erschwerte z. B. die héfische Damenmode im Barock, durch ihre aufwendig

gearbeiteten langen Kleider mit Schleppe und Korsetts das Bewegen.
Vgl.: ebd.
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Herbert Blumer, beide Soziologen, die sich mit dem Thema Mode beschiftigen, schreiben
in ithren Biichern ,, Fashion-ology: an introduction to fashion studies “ und ,,Fashion, From
class differentiation to collective selection”: Mode ist kein Produkt mehr von
Klassendifferenzierung, sondern eine Antwort des Wunsches ,,up to date zu sein und neue
Stile, die in einer sich immer schneller verdndernden Welt entstehen, zu zeigen.** Mode hat
sich iiber die Zeit von einem Phinomen der Klassendifferenzierung zu einem der
gemeinschaftlichen Selektion entwickelt. Die Moglichkeiten, Informationen schnell {iber
das Internet zu verbreiten, der Zugang der Masse zu Modezeitschriften und die billige
Produktion von Kleidung durch groe Modeketten, haben diese ,,Demokratisierung der
Mode, die nicht mehr nur der Aristokratie vorbehalten ist, herbeigefiihrt. Jedoch wird
Mode immer eine gewisse Hierarchie produzieren. Einerseits weil es immer Trendsetter
gibt (egal ob es wie frither die Konigin oder wie heutzutage das Maddchen von nebenan ist),
zu dem ein Teil der Gesellschaft aufsieht und ithren Stil nachahmt. Andererseits ist es oft
Markenkleidung (sie iibernimmt die Aufgabe den sozialen Status zu zeigen, seit dem man
thn weder durch Farbe, Form und Material ausdriicken kann) die zur Mode wird und da die
Designer durch ihren Stellenwert der Marke und dem damit verbundenen Image, der
Kleidung, einen wirtschaftlichen, sozialen, kulturellen und symbolischen Wert hinzufiigen
(wie zum Beispiel ein gewisses Lebensgefiihl), sie aber durch ihren Preis nicht fiir
jedermann leistbar ist, entsteht wiederrum eine gewisse Hierarchie zwischen denen die es
sich leisten und denen die es sich nicht leisten konnen. Obwohl es giinstige Félschungen
gibt entsteht eine gewisse Rangordnung (auch wenn man den Unterschied auf die schnelle

nicht erkennt) alleine durch das Wissen ob es eine Féalschung bzw. ein Original ist.

Trend

Da das Wort ,,Trend* im Zusammenhang mit den Begriffen Kleidung und Mode steht, soll
es hier kurz erwéhnt und beschrieben werden. Ein Trend ist eng mit der Mode verbunden.
Er geht ihr sogar voraus. Bevor eine Mode von einer grolen Gruppe von Menschen
getragen wird, ist sie ein Trend. Er bezeichnet demnach die Entstehung von neuen Ideen,
Geschmack, Werten und oder Verhaltensweisen. Setzt sich der Trend durch, wird er zur

Mode.

* Vgl.: Yuniya Kawamura S. 19, 30 / Blumer S. 238
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Trend ist aber auch ein Begriff, der eine Mode bezeichnet, die sich in mehreren Bereichen
manifestiert.*® Ein Beispiel dafiir ist der Trend zur Nachhaltigkeit, der sich sowohl in der
Kleidermode durchsetzt, als auch in anderen Sparten, wie der Freizeit (Do it Yourself
Bewegungen) oder bei der Inneneinrichtung. Auch der Trend zum Vintage betrifft nicht

nur die Kleidermoden, sondern fast alle Bereiche des Lifestyles.

2.3 Kostiim

Das Wort ,,Kostiim*“ hat mehrere Bedeutungen. Erstens bezeichnet es eine zweiteilige
Damenkleidung, die sich aus Rock und Jacke zusammensetzt, zweitens ist es ein Begriff,
der erhalten gebliebene, historische Gewdnder und abgelegte Moden meint. Die
Modetheoretikerin Ingeborg Petrascheck-Heim schreibt in threm Buch ,,Die Sprache der
Kleidung“, dass jedes Kleidungsstiick der Mode oder Tracht zum historischen Kostiim
werden kann, wenn die Stufe des Unmodernen, und damit des Lacherlichen, iiberwunden,
und einen gewissen Abstand erreicht hat.*’

In dieser Arbeit ist aber, drittens, der Aspekt der Kostiimierung von Bedeutung (die
Kostiime fiir kultische Handlungen sind in der Arbeit nicht von Bedeutung und konnen
nicht eins zu eins mit dem Kostiim fiir Theater, Film, Freizeit und Performances verglichen
werden). Das Uberwinden des Licherlichen ist somit nicht relevant. Alles kann zum
Kostiim als Verkleidung in den darstellenden Kiinsten und im Alltag werden, gleichgiiltig
ob modern, historisch oder noch nie dagewesen. Ein Kostim kann, wie die Mode,
immateriell sein, da es sich an jeder Kleidung, an jedem Accessoire, Korperbild (Nacktheit
kann auch ein Kostiim sein) und auch an Dingen des alltiglichen Lebens manifestieren
kann. Es muss nicht als Kostiim gemacht worden sein, um als solches verwendet werden
zu konnen. Man denke nur an Kinder, die sich zum Spielen die Kleider der Mutter
anziehen, oder sich Federn ins Haar stecken. Nach ihrem Spiel ist das Kostiim wieder die
alltdgliche Kleidung der Mutter und die Feder eine Dekoration der Wohnung. Wenn ein
Kostiim nicht erst nachtraglich dazu bestimmt sondern von einer Kostiimdesignerin eigens
dafiir entworfen wird, ist das Kostiim materiell und durch die 6konomische Abnutzung

verginglich.

8 ygl.: Lehnert 2013 S. 95
* Vgl.: Petraschek- Heim S. 90
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Das Kostlim entsteht weder durch den Wunsch, sich Abheben und gleichzeitig gleich sein
zu wollen, noch ist es vom Geschmack einer groBeren Gruppe abhéngig. Alles kann ein
Kostiim sein. Die einzigen Voraussetzungen sind: Es muss kommunizieren und in
Verbindung mit der Verkleidung, dem Spielen oder der kultischen Handlung stehen.”® Ein
Kostiim ist eine Kleidung, die Aufschluss iiber die Personlichkeit, den Charakter, den
sozialen Status, die berufliche Tatigkeit, den Gemiitszustand und Nationalitdt des Tréigers
bzw. seiner Rolle gibt, aber genauso Informationen {iber die Jahreszeit oder die
Wetterverhéltnisse geben kann. Ein Kostiim dient dazu, zu kommunizieren und dem
Betrachter etwas iiber den Triager preiszugeben. Dabei ist zu beachten, das nicht alle durch
Kleidung vermittelte Codes tiberall gleichermallen verstindlich sind. So ist die Farbe der
Trauer in der westlichen Kultur schwarz, bei den Buddhisten hingegen weil3, um nur ein
Beispiel zu nennen.

Diese kommunikative Eigenschaft des Kostiims macht man sich in darstellenden Kiinsten
wie auch im Privaten (z. B. Fasching) zu nutzen. Das Kostliim hilft Schauspielern, Artisten,
Performern und privaten Personen eine Rolle zu verkorpern, indem es typische Attribute
des darzustellenden Charakters aufgreift und zu visualisieren versucht. Somit wird der
Person ermdglicht, in Kombination mit ihren schauspielerischen Féhigkeiten, in die
unterschiedlichsten Rollen zu schliipfen.

Das Kostiim ist vor allem fiir den Film und das Theater von gro3er Bedeutung, denn bevor
eine Person zu sprechen beginnt, haben sich die Zuschauer bereits durch sein
Erscheinungsbild, eine Meinung iiber den Charakter der Person gebildet. Stimmt der
Charakter nicht mit seiner AuBeren iiberein, kann das zur Konfusion fithren. Dieser Effekt
kann aber auch als beabsichtigtes Element verwendet werden. Kostiim ist Kommunikation
und kann nicht nur die Meinung anderer iiber den Trager beeinflussen, sondern den Tréiger
selbst. Ein Beispiel zeigt, wie Alfred Hitchcock Eigenschaften des Kleides in seinem Film
Vertigo einsetzt und sich zu Nutzen macht. Kim Novak in der Rolle der Madeleine,
beschwert sich iiber die unbequemen Kostiime, die nicht ihrer Vorstellung entsprechen.
Doch sie muss sie trotzdem tragen, weil sie eben zu ihrer Rolle gehoren. ,,Ich fiihlte mich
wie in einer eisernen Ritterriistung, und immer wenn ich diese unbequemen Schuhe trug,

iibertrug es sich auf mich.“>' Und genau das wollte Alfred Hitchcock. Er wollte, dass sie

50 Vgl.: Zimmermann
>! Devoucoux S. 55
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sich, passend zu ihrer Rolle, unwohl, eingeengt und nicht wie sie selbst fiihlte. Das Kostiim
soll demnach nicht nur dem Zuschauer ein gewisses Gefiihl verschaffen, sondern auch dem
Schauspieler eine Hilfestellung sein, ein gewisses Gefithl zu bekommen und dieses in
seiner schauspielerischen Leistung umzusetzen. Audrey Hepburn sagte einmal: ,,Wenn
Kleider Leute machen, dann machen Kostiime gewiss Schauspieler.“>* Ein Kostiim macht
natiirlich nicht gleich einen guten Schauspieler aus seinem Triger, aber das Zitat
unterstreicht die Wichtigkeit eines Kostiims, sowohl fiir den Zuschauer, als in vielen Fillen
bewusst oder unterbewusst auch fiir den Schauspieler, wie es das Beispiel von Kim Novak
zeigt. Das Kostiim steht immer in einer Beziehung zu dem, was auf der Biihne und im Film
passiert. Es ist immer der Handlung untergeordnet und muss immer in Verbindung mit der
Regie und der Inszenierung gesehen werden.”® Das heiBt je nach Theaterform und Genre
eines Filmes muss das Kostiim unter Beriicksichtigung der jeweiligen Eigenschaften
anders konzipiert werden.

Das Kostiim wird nicht um seiner selbst Willen getragen, sondern zur Beschreibung der
handelnden Personen und der Situationen. Daher ist es an keine soziale Funktion
gebunden, wie Ingeborg Petraschek-Heim schreibt.’* Der Mensch 16st sich durch das
Tragen eines Kostlims von seiner sozialen Gebundenheit und kann eine gewisse
Zeitspanne lang jemand anderer sein. Der ,,Verkleidete schafft eine neue Person neben
sich, eine Person, die er aus sich selber herausgestellt hat.“>> Im Spiel mochte man aus dem
Alltag und der realen Welt austreten. Man sondert sich vom gewo6hnlichen Leben ab, in
dem man sich eine neue Welt schafft. Diese Welt ist jedoch in Raum und Zeit begrenzt.>®
Ein Kostiim wird daher fiir eine bestimmte Zeit, in einem bestimmten Raum getragen, bzw.
bei Nacktheit nicht getragen, um dem Publikum zusétzliche Informationen iiber die zu
verkorpernde Rolle und Umgebung zu geben, und es somit leichter in die Geschichte
einzufiihren. Dafiir bedient es sich meist einfacher Codes, die vom Zuseher ,,entschliisselt*
werden konnen. So referiert ein Pelzmantel auf Wohlstand, Gummistiefel und eine
Angelrute auf das Fischen, ein Regenschirm auf schlechtes Wetter, ein schwarzes Gewand

vielleicht auf Trauer und ein Medici-Kragen auf die Zeit der Renaissance hin.

>2 Vgl.: Devoucoux S. 54

>3 Vgl.: Zimmermann

>4 Vgl.: Petraschek- Heim S. 90
> Lunin S. 27

°6 Vgl.: Huizinger
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2.4 Mode und Kostiim

Kostiim und Mode haben Gemeinsamkeiten. Beide konnen immateriell sein, bedienen sich
der nonverbalen Kommunikation und beide ahmen etwas nach. Im Fall des Kostiimes wird,
nicht wie bei der Kleidermode, das Gewand und die Art es zu tragen und zu kombinieren,
von einer Gruppe von Personen nachgeahmt, sondern eine fiktive oder existierende Person,
ein Tier oder andere Dinge werden vom Trager imitiert (egal ob modisch oder nicht). Auch
das Prinzip des ,,sich abheben Wollens* wie es Simmel formuliert, kann sowohl auf die
Mode, als auch auf das Kostiim angewandt werden. Denn alleine durch das Tragen eines
Kostiimes hebt sich der Trager von sich selbst ab (Spielen einer anderen Identitdt) und
auch manchmal von der Gesellschaft (Spielen eines oft nicht der Mode angepassten
Charakters). In der Mode wiederum fiihrt der Wunsch anders zu sein zu einem
Modewechsel. Eine weitere Gemeinsamkeit von Kostim und Mode ist ihre
Vergénglichkeit. Im Fall des materiellen Kostiims, das eigens fiir die Rolle gemacht wurde
ist die Verginglichkeit O6konomisch bestimmt, das immateriellen Kostim und die
immaterielle Mode, 16st sich hingegen durch die Nichtbenutzung bzw. nicht mehr in Mode
sein auf.

Beim materiellen wie auch immateriellen Kostiim kennt der Kostiimbildner den fiktiven
wie auch den lebendigen Menschen, fiir den er die Kleidung entwirft bzw. sucht.”’ Der
Couturier entwirft im Gegensatz dazu eine Kleidung alleine nach seinen &sthetischen
Normen und Vorstellungen, und versucht dabei dem Zeitgeist zu entsprechen. Der
Modedesigner weill im Endeffekt nicht, wer seine Kleidung tragen wird und schneidert sie
zu Beginn fiir ein Model mit einem dem Zeitgeist entsprechenden, idealen Kérper.”® Erst
wenn die Kleidung von einem groflen Teil der Gesellschaft aufgenommen wird, wird es
zur Mode. Darin liegt auch ein groer Unterschied zwischen Mode und Kostlim, denn das
Kostiim im Theater und Film zeichnet sich zwar in den meisten Fillen durch eine grof3e
Anzahl von Zuschauern aus, jedoch funktioniert jede Kostiimierung auch ohne andere
Menschen, wie es das Beispiel mit dem Kind zeigt, das sich, egal ob jemand zusieht, zum

spielen verkleidet.

°7 Vgl.: Engelmeier/ Berg in: Engelmeier S. 18ffff
¥ Vgl.: ebd.
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Das Kostiim unterwirft sich der Narration und dem Charakter des Darzustellenden. Der
Kostiimierte verkorpert eine Rolle. Die Mode spielt sich und den Triger in den
Vordergrund.”® Mit der Mode inszeniert man sich selbst, wie man ist und wie man von
anderen gesehen werden will.

Das Kostiim existiert auch in Gesellschaften, in denen es keinen Bedarf an Mode, deren
Grundstein eine sich verdndernde Kultur ist, gibt. Je weniger sich eine Kultur veridndert, je
mehr die Tradition aufrecht erhalten wird, desto weniger ist sie modisch ansprechbar.
Diese Gesellschaften tragen gleichbleibende Trachten, die nur wenig variieren.”” Das
Kostiim hat aber auch in diesen Gesellschaften Bestand. Es ist nicht wie Mode an die
Verdanderung gebunden. Das Kostiim existiert in jeder Kultur, egal ob einem die zu
spielende Rolle, durch den Regisseur (Theater, Film), durch sich selbst (Fasching) oder
durch eine hohere Macht (Riten, Mythen) ¢ auferlegt wurde.

Trotz der vielen Unterschiede kann es vorkommen, dass das Kostiim die Mode beeinflusst
und sogar zu ihr wird und umgekehrt. Ein Grund dafiir ist, dass beide, Kostiim als auch
Mode, sich in Kleidung und Accessoires manifestieren konnen. Und so kann es sein, dass

sich die Bedeutungen der Kleidung und des Schmucks verschieben.

2.4.1 Wie beeinflusst das Kostiim die Mode?

Ein Stil eines Filmes oder eines Theaterstiickes kann Modedesigner zur Produktion von
Gewand inspirieren. Das zeigt die 2010 erschienene Fernsehserie Downton Abbey (Brian
Kelly, Brian Percival, Ashley Pearce, Andy Goddard, seit 2010), die ihre Handlung
Anfang des 20sten Jahrhundert angesiedelt hat. Louis Vuitton entwarf fiir seine
Herbst/Winter Kollektion von 2012/13 Roben, die perfekt in die Serie passen wiirden, und

inszenierte eine dazu passende Modenschau, in der eine Dampflok einfuhr.

> Vgl.: Decouvoux S. 266
€0 ygl.: Kawamura S 26f/Ehrhardt
1 ygl.: Laver
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Abbildung 3: Still aus der Serie Downton Abbildung 4: Louis Vuitton A/W Kollektion
Abbey 2012/13

Auch Ralph Lauren lie8 sich von der Serie inspirieren und spielte bei der Pridsentation
seiner Herbst/Winter Kollektion 2012/13 die Titelmusik der mittlerweile kultigen Serie.®
Ob die von ihnen entworfene Kleidung, die die Serie zum Vorbild hat, in unsere
Kleiderkésten einziehen wird und somit zur Mode wird, wird sich wohl in den nédchsten
Jahren weisen. Es ist jedoch sicher, umso mehr Designer sich einer Asthetik bedienen,
umso wahrscheinlicher wird es zur Mode, da hier wieder der ,,Mere-Exposure-Effekt” zum
Einsatz kommt.

Bestehende Kleidung kann aber genauso gut erst durch einen Film, eine Fernsehserie, ein
Theaterstiick oder eine Performance zur Mode werden, indem die Zuschauer so aussehen
wollen wie die Protagonisten. Schon Anfang des 19. Jahrhunderts erkannte man dieses
Potential des Filmes und nutzte ihn als Werbung. Er galt als die beste Art Kleidung zu
Mode zu machen, da er ein grofles Publikum auch auBlerhalb Amerikas erreichen konnte,
was zu der Zeit kaum ein anderes Medium schaffte.”’ Veranschaulicht wird das am besten
in einer Auflistung von Moden, die durch Filme inspiriert wurden. So wurden das weif3e T-
Shirt und die Lederjacke, die Marlon Brando in A Streetcar Named Desire (Endstation
Sehnsucht, Elia Kazan, 1951) trug, zum Trend, indem viele Jugendliche ihn und seine
Haltung nachahmten.®® Der Film A4 bout de souffle (Aufer Atem, 1960) von Jean-Luc
Godard, machte die Protagonistin Jean Seberg und ihren Stil zu Mode. Jede Frau wollte so

aussehen wie sie und kopierte ihren Look. Die Kurzhaarfrisur wurde wieder ,,in*“ und die

62 ygl.: Cerny
63 Vgl.: Welch S. 28f
% Vgl.: Maack
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Matrosenshirts waren iiberall ausverkauft.”> Auch Audrey Hepburn prigte mit ihrem Stil in
Breakfast at Tiffany’s (Friihstiick bei Tiffany, Blake Edwards, 1961) eine Generation. Das
schwarze Couture-Kleid, das eigentlich nicht zu ihrer Rolle als Méddchen, das aus armen
Verhiltnissen stammt, passte, 16ste den Trend des kleinen Schwarzen aus, der noch bis
heute Bestand hat und als Klassiker in keiner guten Garderobe einer Frau fehlen darf.°® Der
Film Bonnie and Clyde (Bonnie und Clyde, Arthur Penn, 1967) war dafiir verantwortlich,
dass viele Baskenmiitzen trugen um der Gangsterbraut Bonnie dhnlich zu sehen. Die
Kleider des Film Blow Up (Blowup, 1967) von Michelangelo Antonioni, pragten die 60er
Jahre. Barbarella (Roger Vadium, 1968) und deren hautenge Catsuits und Plittchen
Kleider von Paco Rabanne prigten den Space-Age-Look der 70er Jahre. Woody Allen
entfachte mit seinem Film Annie Hall (Der Stadtneurotiker, Woddy Allen, 1977) mit
Diane Keaton als weibliche Hauptrolle, den maskulinen Stil bei Frauen.”” Der Film The
Matrix (Matrix, Lana Wachowski, Andy Wachowski, 1999) 16ste den Boom aus, dass viele
junge Miénner in langen schwarzen Lederménteln und Sonnenbrillen der Marke Ray-Ban
durch die Stralen gingen. Auch aktuellere Beispiele zeigen, dass Filme Trends
hervorbringen konnen, wie es der James Bond Film Skyfall (James Bond 007: Skyfall, Sam
Mendes, 2012) beweist. Nach der Premiere des Filmes gingen in England die
Umsatzzahlen fiir Anziige, wie sie James Bond trug, steil in die Hohe.®® Aber nicht jeder
neue Trend wird schnell von der Masse aufgegriffen. So wurden zum Beispiel die
Hosenanziige, die Marlene Dietrich 1930 in dem Film Morocco (Marokko, Josef von
Sternberg) trug, zuerst nur zum Gesprachsthema. Erst 30 Jahre danach wurden die gerade
geschnittenen Hosen mit dem weiten Bein straBenfihig und zur Mode.*” Die Behauptung,

dass Kino Mode macht, kann daher nicht so einfach postuliert werden.

,Denn Mode, fiir die die Zeit noch nicht reif ist, 146t sich auch durch Filmstars

nicht durchsetzen. Mode ist Zeitgeist und Lebensgefiihl: Sie mufl in der Luft

liegen.«””

6 ygl.: Jolie

% ygl.: Flair S. 84
7Vgl.: ebd. S. 85

% Vgl.: ebd. S. 84

% Vgl.: Springer

70 Engelmeier S. 26f
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Daher dienen die Biihne und der Film in erster Linie der Verbreitung der Mode und tragen
nur peripher zu deren Formung bei. Er verhalf der Mode vor allem in Zeiten vor dem

Internet, sich schneller zu verbreiten.

2.4.2 Wie beeinflusst die Mode das Kostiim?

Vergangene Moden dienen allen historischen Filmen und Theaterstiicken als Vorlage. Je
nach Art der Produktion werden die vergangenen Moden mehr oder weniger getreu, mit
den technischen Errungenschaften, dem Wissen und Materialien, die wir in der Zeit der
Produktion zur Verfiigung haben, reproduziert. Kostiime konnen, wenn es die Produktion
zuldsst, Aufschluss liber die Zeit und die aktuellen Moden (nicht nur Kleidermoden), in
denen der Film oder das Theaterstiick gemacht wurde, preisgeben, auch wenn sie in
anderen Epochen spielen. Ein bekanntes Beispiel ist die Verfilmung von Marie Antoinette.
Ein Film, der im Jahr 2006 unter der Regie von Sofia Coppola verdffentlicht wurde. Auf
humorvolle Art und Weise inszeniert Coppola die Rokoko-Mode in einer Szene mit
tirkisfarbenen Converse Schuhen. In der schnellen Bildfolge merkt man erst beim genauen
Hinschauen, dass es sich um einen Bruch der historischen Mode mit der aktuellen Mode

handelt.

Abbildung 5: Still aus dem Film Marie Antoinette von

Sofia Coppola

Wenn Filme oder Fernsehserien erfolgreich sein wollen, miissen sie auf irgendeine Art und
Weise die Vorlieben einer Zeit und somit eine Mode (nicht unbedingt eine Kleidermode)
bzw. eine kommende Mode/einen derzeitigen Trend aufgreifen, um von so vielen
Menschen wie moglich gesehen und konsumiert zu werden. Er muss das Interesse der
potenziellen Betrachter durch das Thema, die Kostiime, das Genre, Charaktere oder die

Schauspieler wecken. Im Moment greifen manche Filme und Fernsehserien die Zeit der
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20er Jahre auf. Beispiele sind der Film The Great Gatsby (Der grofse Gatsby, Baz
Luhrmann), der 2013 erschienen ist, die Serie Boardwalk Empire (Terence Winter, Martin
Scorsese, Mark Wahlberg, Tim Van Patten, Stephen Levinson, seit 2010), die erstmals
2010 {iber die Bildschirme liefen und Downton Abbey, dessen dritte und vierte Staffel
ebenfalls im goldenen Zeitalter spielen.

Wie vorhin kurz erwihnt, konnen auch Kleidungsstiicke, die zur Zeit Mode sind, zum
Kostiim werden. Sie haben aber nichts mehr mit der Mode zu tun, da sie der Handlung
unterliegen und nicht mehr um ihrer selbst willen getragen werden. Die zum Kostiim
gewordene Mode visualisiert einen Charakter, der fiir die Handlung von Bedeutung ist.
Auch wird nicht mehr die Identitit des Tragers gezeigt, sondern nur mehr die der Rolle.

" Diese Uberwindung der

Der Verkleidete versucht die Wirklichkeit zu iiberwinden.’
Wirklichkeit 16st ein anderes Verhalten in ithm aus. Das heifit, die zu verkorpernde Rolle
kann der eigenen zwar sehr dhnlich sein, aber nie mit ihr {ibereinstimmen, da das Kostiim
sonst zur Alltagskleidung werden wiirde. Ein sehr wichtiger Aspekt ist daher, dass man ein
Kostiim nur trigt, wenn man sich nicht selbst verkdrpert bzw. sich in einer Phase seines
Lebens spielt. Man schliipft in eine Rolle (auch wenn es die eigene ist, spielt man sich in
einer Phase seines Lebens und nicht im Moment).

Man sieht, dass sowohl das Kostiim unter bestimmten Umstidnden zur Mode, als auch die
Mode zum Kostiim werden kann. Das Verstindnis dieses Wechselverhiltnisses von

Kostim und Modekunst ist fiir die weitere Arbeit und der Beantwortung der

Forschungsfragen von Bedeutung.

3 Mode und Kostiim im Medium Film

Die im vorherigen Kapitel beschrieben Phidnomene werden nun in dem Kontext der
Inszenierung gestellt. Das Kapitel soll die Unterschiede der in-Szene-Setzung von
Kleidung als Kostiim und als Mode vor allem im Medium des Filmes verdeutlichen. Auch
wenn die beiden Phidnomene sich der gleichen Ausdrucksform bedienen, sind die
Absichten grundséitzlich verschiedene. Die Kleidung als Kostiim will eine Geschichte
erzdhlen, zum Lachen, zum Weinen, oder zum Nachdenken bringen. Sie will unterhalten.

Die Kleidung, die als Mode inszeniert wird, will zwar auch unterhalten, doch ist es nicht

"1'Vgl.: Petraschek- Heim S. 90

20



thr Hauptziel. Die als Mode inszenierte Kleidung will hauptsdchlich fiir sich werben,
verkauft und getragen werden, und somit erst zur Mode werden.

Der Film ist, gleichermaflen fiir die Inszenierung vom Kostiim als auch von der
potenziellen Mode, gut geeignet, da er ein Medium ist, das durch den Einsatz von
technischen Moglichkeiten wie Kameraeinstellung, Montage, Special-Effects und Licht,
Kleidung gut in Szene setzen kann und die Kleidung, anders als die Fotografie in
Bewegung zeigt. Durch die Bildkadrierung gibt der Regisseur vor, worauf der Zuschauer
sein Augenmerk legen soll, und kann somit die Kleidung als wichtiges filmisches Mittel
zum Vorantreiben der Geschichte bewusst einsetzen. Durch die Art der Inszenierung der
Kleidung und Montage der Aufnahmen kann dem Gewand Bedeutung hinzugefiigt
werden.”

An dieser Stelle soll die Geschichte der Inszenierung von Kostiim und Mode im Film kurz
erwahnt werden, um die Vorginger des Fashionfilmes zu kennen und seine Entstehung zu

verstehen.

3.1 Inszenierung vom Kostiim im Film

Der Film hat die unterschiedlichsten Stadien durchlebt. Angefangen beim schwarz-weiflen
Stummfilm, der in Wanderkinos auf Jahrmérkten und Varietés prasentiert wurde, bis hin
zum Farbfilm wie wir ihn heute kennen, den wir in Kinos aber auch zuhause im Fernsehen,
auf DVD (friiher VHS) und im Internet konsumieren kénnen. Hier sieht man, was fiir eine
Entwicklung der Film seit seiner Entstehung gemacht hat und so wie er sich verdnderte
musste sich auch das Kostliim den technischen Mdoglichkeiten anpassen.

Zu Beginn der bewegten Bilder, war der Kinematograph nur eine Maschine, die aufnimmt,
was in der Realitdt geschieht. Man kann noch nicht von der Inszenierung von Kostiim
sprechen. Mit dem Auftkommen des fiktiven, narrativen Filmes, kommt auch das Kostiim
ins Spiel. Die Kostiime konnen nur in Schwarz-Weil3, mit ihren Hell-Dunkel Kontrasten
und Schatten abgebildet werden, es sei denn sie werden nachtriglich handkoloriert. Im
Stummfilm hat das Kostiim sogar die Aufgabe, in gewisser Weise das fehlende Wort zu

ersetzen.”” Das Bild muss sozusagen sprechen und alles was damit nicht kommunizierbar

2 Devoucoux S. 28
7 Vgl.: Engelmeier S. 9
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ist, wird mit eingeblendeten Briefen und Schriften vervollstindigt.”* Zu dieser Zeit gibt es
noch keine Kostiimbildner. Die Darsteller kiimmern sich selbst um ihre Kleidung. Erst seit
dem Ende der 20er Jahre, dem Aufkommen des Tons und der Mdglichkeit, visuell und
akustisch zu vermitteln, erkennt man, wie wichtig Kostiimbildner sind.” Seit diesem
Zeitpunkt gibt es eigene Kostiimabteilungen, bestehend aus Designern, Hutmachern,
Schneidern und Nihern.”® Das Kostiim ist mit dem Biihnenbild und dem Set Design fiir die
visuelle Optik eines Filmes verantwortlich und hat daher bis heute eine grofle Bedeutung
fiir die Bildgestaltung.”” Die Verantwortung der Kostiimbildner ist groB. Sie miissen nicht
nur kreativ sein und das Handwerk beherrschen, sondern auch die Hintergriinde des Filmes
deuten und recherchieren. Das Kostiim hat mit den von ihm ausgehenden Symbolen die
Aufgabe, die Charaktere zu unterstiitzen und den Film in die Zeit, in der er spielt, zu
versetzen. Stimmt das mit dem Kostiim iibermittelte Bild nicht mit dem Film und den
Personlichkeiten tberein, ist der Film zum Scheitern verurteilt. Da es den Zuschauer
verwirrt und ihn eventuell dazu verleitet falsche Schliisse liber die Charaktere zu ziehen.
Deborah Nadoolman, eine bekannte Kostiimbildnerin erorterte: ,,Nichts kann einen Film
schneller sabotieren als unpassende Kostiime.“’® Kostiimbildner zihlen demnach zu
wichtigen Mitwirkenden, wenn es um den Erfolg eines Filmes geht.”

Ein Jahrzehnt nach der Einfilhrung des Tons wurde der bisherige schwarz-weifl Film
immer mehr durch Farbfilme abgelost. Das Kostiim kann seit diesem Zeitpunkt nicht nur
bei der Bewegung der Person Gerdusche machen und somit Stimmung erzeugen, sondern
auch in Farben abgebildet werden. In der Zeit zelebriert man das Kino mit dem Kostiim
und seinen Farben. Seit den 60er Jahren haben sich die Aufgaben des Kostiimbildners
verlagert. Die Kostime werden nicht mehr ausschlieBlich speziell fiir bestimmte
Charaktere entworfen und nach den Entwiirfen angefertigt, sondern handelsiibliches
Gewand wird gekauft, um die Charaktere und deren Eigenschaften zu visualisieren. Es war
kostensparend und gefiel es dem Produzenten nicht, konnte es einfach umgetauscht

werden.® Heute ist es teils noch immer so, bei manchen Produktionen wird jedoch auf das

™ Vgl.: Tannenbaum S. 35
7 Vgl.: Decouvoux S. 281

7% Vgl.: Engelmeier S.18ffff
7" Vgl.: Fronius S. 92

" Ebd.: S. 91

7 Vgl.: ebd. S. 92

%0 Vgl.: Engelmeier S. 18ffff
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Kostiim, noch wie friiher, hohes Augenmerk gelegt und dieses extra angefertigt. Zum Teil
werden sogar bekannte Designer herangezogen.

Im Gegensatz zu frither ermdglicht uns die heutige Technik, die Wirkung der Kleider und
des Korpers noch zu erhohen.*’ Durch die Technik ist es sogar mdglich Teile oder sogar
ganze Kostime mit dem Computer zu animieren und auBergewohnliche Effekte zu
erzielen. Effekte, die im wahren Leben und auf der Biihne einfach nicht vorstellbar sind.

Im Film gelten einmal andere Regeln als in der Realitét.

3.2 Inszenierung von Mode im Film

Schon in den Anfingen des Kinos verwendete man Mode als Vermarktungsstrategie.®
Entweder um den Film interessanter fiir das Publikum zu machen (siehe Kapitel Wie
beeinflusst die Mode das Kostiim) oder um Kleidung zu verkaufen und sie zu Mode zu
machen.

Der erste unmittelbare Vorgénger des Fashionfilmes war der ,,early fashion show film*. Er
kam 1909 auf und zeigte wie der Name schon sagt kurze Sequenzen von Modenschauen.
Mit der Zeit wuchs seine Beliebtheit, und so wurden 1911 sogar ganze Reihen produziert.
Abgebildet wurde Kleidung/Mode und wie man sie in den unterschiedlichsten Situationen
und Lindern trug. So widmeten sie sich bevorstehenden Kollektionen von Designern®’
genauso wie Personen mit ihrer Kleidung beim Spazierengehen, Tee trinken oder Jagen um
nur einige Beispiele zu nennen.** Aufgabe dieser Filme war es, Moden und Trends zu
verbreiten und Menschen, die noch nie gereist sind Einblicke in das Geschehen und den
Moden, anderer Lander zu geben. Die Filme konzentrierten sich auf das Visuelle, da sie
noch ohne Ton und in Schwarz-Weif3 waren.

In den 20er und 30er Jahren kamen sogenannte ,,Advertising films* auf, die als Vorlaufer
der kommerziellen TV Werbung gelten. Sie zeigten eine kurze Geschichte, die sich um
Produkte (wie eben auch Kleidung), die man vermarkten wollte, drehten. Diese Filme

waren nicht sofort als Werbung erkennbar. Viele Zuseher erkannten nicht einmal den

#1 ygl.: Decouvoux S. 285

82 Vgl.: Biennale di Firenze S. 29
8 vgl.: Welch S. 33

$ Vgl.: British Pathe
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Unterschied zu einem herkémmlichen Spielfilm.* Das kam den Werbern natiirlich zugute,
da es eine indirekte Werbung war, die ins Unterbewusstsein eindringen konnte. Und so

® Dieser Trend

zeigten 1931 50 Prozent aller Film-Theater diese Art von Filme.®
verfliichtigte sich jedoch wieder und es folgten Filme, die auch ohne gezielter Werbung
Trends ausldsten (siehe Kapitel: Wie beeinflusst das Kostiim die Mode).

In den 30er und 40er Jahren des 19ten Jahrhunderts war es populédr, Sequenzen von
Modenschauen in Filmen, die nicht Mode zum Hauptinhalt hatten, einzubauen.®’

Schon bald darauf entwickelten sich narrative- und Dokumentarfilme, die Mode zum
Grundthema hatten.® Der Spiel-, wie auch der Dokumentarfilm, bewerben nicht unbedingt
Mode und machen die Kleidung auch nicht unmittelbar zur Mode. Sie bringen jedoch

einem breiten Publikum das Phdnomen ndher und zeigen, dass die Mode selbst immer

mehr zur Mode wird.

3.2.1 Inszenierung von Mode

Fiir die Entstehung von Mode ist die Inszenierung von Kleidung von grofer Bedeutung, da
Kleidung wie bereits vorhin erwéhnt Orte, Medien und Personen braucht um iiberhaupt zur
Mode zu werden. Daher ist es wichtig zu verstehen, das nicht jede Inszenierung von
Kleidung auch eine Inszenierung der Mode ist. Es handelt sich vielmehr um eine
Inszenierung potenzieller Mode bzw. um Versuche Kleidung zur Mode zu machen. Ist das
abgebildete Kleidungsstiick bereits Mode zum Zeitpunkt des Betrachtens kann man erst
von Inszenierung von Mode sprechen. Durch die Inszenierung erhoht die Kleidung ihre
Attraktivitit und ihre Chance, zur Mode zu werden oder Mode zu bleiben. Diese mediale
und verbalisierte Ubermittlung wird mittlerweile zum Schaffen eines Trends immer
wichtiger, da die direkte, visuelle Kommunikation (face to face) von Mode immer mehr
abnimmt.* Dabei ist zu beachten, das Mode fliichtig ist und sich nur fiir eine bestimmte
Zeit an Objekten, wie der Kleidung manifestiert, die Medien der In-Szene-Setzung

hingegen konservieren das Vergéngliche und sind noch lange Zeit nach dem Entstehen

% Vgl.: Welch S. 30

8 ygl.: ebd. S. 31

7 Vgl.: ebd. S. 33

8 Vgl.: Bruzzi S. 4

% Vgl.: Loschek 2007 S. 168f
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zugénglich. Das Einfangen von Mode ist daher immer nur von kurzer Dauer. Ist die Mode
vorbei, wird die Kleidung zur historischer Mode oder zum Kostiim.

Die Urspriinge des Festhalten-Wollens von der zur Zeit aktuellen Kleidermode, hat schon
sehr friihe Urspriinge. Je nach Zeitgeist und technischen Moglichkeiten verwendete man
andere Formen der Inszenierung. Die ersten Uberlieferungen brachten Skulpturen,
Gemilde, Zeichnungen und Abbildungen auf Miinzen, um nur einige zu nennen.”
Mittlerweile gibt es kaum ein Medium, das nicht zur Inszenierung von Mode/potenzieller
Mode geeignet wire und auch fiir sie verwendet wird. Heutzutage beginnt die In-Szene-
Setzung im Geschift bzw. schon bevor sie ins Geschéft kommt auf dem Laufsteg, auf
Fotografien, in Zeitschriften, im Internet und endet am Korper, beim Tragen. Durch die
vielen Moglichkeiten Kleidung zu inszenieren, ist es fiir den Designer wichtig sich die
richtige Form der Inszenierung auszusuchen und sie auf den fiir sich geeigneten Wegen zu
verdffentlichen. Denn wenn man die gleichen Kleider in verschiedenen Kontexten, auf
unterschiedlichen Korpern oder in variierenden Medien inszeniert, kann sich die
Bedeutung und Absicht des Designers und die angesprochene Zielgruppe schlagartig
andern.”’ Ein Kleidungsstiick kann z. B. zur Mode oder zur Kunst werden, oder einfach
keine Beachtung finden. Das heil3t, der Designer/der PR-Agent, sollte sich iiberlegen, was
er kommunizieren mdchte, und sich dann ein Medium wiéhlen, das dazu passt. Denn wie
schon Marshall McLuhan sagte: ,,The media is the message.*”?

In diesem Kapitel wird keine Geschichte der Inszenierung von Mode gegeben, da es fiir die
Forschungsfragen nicht zielfiihrend ist, vielmehr werden die fiir den Fashionfilm
relevanten Plattformen, die sowohl fiir seine Vermarktung (Blogs, Zeitschriften) wie auch
fiir seine Inszenierung und Entstehung wichtig sind (Vorgédnger des Fashionfilmes, aus

denen er sich entwickelt hat) beschrieben.

Fotografie

Die Fotografie ist fiir die starre Abbildung von Mode sehr gut geeignet weil es die

Manifestation an Objekten sehr gut visualisieren kann und ist daher eine wichtige

% ygl.: Malaguzzi
1 Vgl.: Bugg 2009 S. 1
2 Mc Luhan
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Prisentationsform von Mode.” Ein Bild kann Dinge veranschaulichen, die mit Wortern
kaum bis gar nicht beschrieben werden konnen. Die Fotografie wird schnell vom
Betrachter wahrgenommen und wenn das Gezeigte thm positiv oder negativ aufgefallen ist,
hat das Abgebildete auch einen gewissen Wiedererkennungswert, was der Okonomie zu
Gute kommt. Durch die vermeintliche Abbildung der Wirklichkeit, die aus der
dreidimensionalen Welt eine Zweidimensionale macht, kann die Fotografie zeigen, wie,
wann, wo und was man trigt. Die Fotografie ist eine Momentaufnahme einer vom
Fotografen, unter anderen durch die Bildkadrierung und Inszenierung erschaffenen
Bildwirklichkeit. Durch seine Eigenschaften schafft das Foto Atmosphdren einzufangen
und Information schnell zu iibermitteln.”* Die Fotografie ist ein Medium, mit deren Hilfe
man Kleidung und Mode abbilden, sowie gekonnt in Szene setzen und die Intention des
Modemagazins, des Kiinstlers oder des Designers visualisieren kann. Sie wird daher als
Instrument der Dokumentation (Streetstyle-Fotografie) als auch der Inszenierung
(Modefotografie) verwendet.

Die Streetstyle-Fotografie ist vor allem durch das Internet zu ihrem grofen Auftritt
gekommen. Sie existierte zwar schon davor, aber im Internet hat sie eine, der
Verginglichkeit der Mode, angepasste Prasentationsform gefunden, die sich durch die
Moglichkeit des schnellen Veroffentlichen auszeichnet. Die Streetstyle-Fotografie zeigt
Personen und ihre Outfits, so wie sie der Fotograf in natura vorfindet. Das Foto unterliegt
keiner In-Szene-Setzung auBer der des Bildausschnittes und Platzierung der Person darin.
Der Hintergrund ist daher nicht inszeniert und die Personen sind nicht durch Retusche
verdndert. Die fotografierte Person weil3, dass sie fotografiert wird und ist meist stehend
mit dem ganzen Korper abgebildet. Das Bild hélt die Personen und ihren Stil in groflen
Metropolen, in einer fast dokumentarischen Weise fest. Man konnte sagen, es zeigt die
momentan herrschende Mode. Dabei kann man aber nicht von einem objektiven Blick
sprechen, da der Fotograf die wenigen Personen, die er fotografiert durch seinen
Geschmack selektiert. Er bildet nicht alle Personen und ihren Stil ab, sondern nur die, die

thm gefallen.

93 Vorgénger waren Grafiken, die mit Hilfe des Kupferstiches, Stahlstiches (1820), der
Lithografie (1830) oder des Holzschnittes illustriert wurden.

Vgl.: Zika S. 125

* Vgl.: Devoucoux S. 50
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Die inszenierte Modefotografie kann sowohl kommerziell als auch kiinstlerisch sein. Bei
der Darstellung von Gewand und/oder Mode sind dem Fotografen keine Grenzen gesetzt,
wie dem Regisseur beim Fashionfilm. Er kann durch die technischen Mdoglichkeiten in die
Realitdt eingreifen, Schauplitze verdndern und Personen dem herrschenden
Schonheitsideal anpassen, oder es bewusst nicht tun. Er hat jegliche Mdglichkeit, die
Kleidung zu inszenieren und kann damit eine Geschichte erzdhlen, oberfldchlich oder
kritisch, realistisch oder fiktiv, das bleibt jedem Fotografen selbst {iberlassen. ,,In der
Modephotographie wird die Welt gewohnlich zum Dekor, Hintergrund, Schauplatz, kurz:
zum Theater.”” Heutzutage wird sogar die Mode oft nur zur Dekoration. Sie wird
nebensichlich und hat wie das Szenario die Aufgabe, Atmosphiren zu schaffen und
bestimmte Lebensstile wiederzugeben. Die Fotografie kann zum Kunstwerk an sich
werden, zur Mode selbst und so den Betrachter ansprechen. Winfried Gerling, Professor
mit den Schwerpunkten Medienkunstgeschichte und Fotografie,”® bezeichnet das nicht
oder kaum vorhanden Sein von visueller Information tiber das gezeigte und zu erwerbende
Objekt: ,.subjektiver Dokumentarismus®.”’ Die Fotografie soll einem kiinstlerischen
Anspruch geniigen oder eine verkaufsfordernde Stimmung erzeugen.”® Durch die
subjektive Darstellung eines zu zeigenden Objektes verschleiert die Fotografie oft die
Tatsache, dass es sich bei dem Foto um ein Konsumprodukt handelt, das verkauft werden
soll. Damit will man unterbewusst durch die erzeugten Atmosphéren ein Begehren im
Betrachter wecken, nach einem moglichen Ich oder einer moglichen Situation, in der er
sich gerne befinden wiirde.”

Modefotografie kann nicht nur als Instrument der Vermarktung und des Verkaufes von
Mode gesehen werden, sondern auch als Spiegel unserer Zeit, da sie die verschiedensten
Arten der Inszenierung zeigt, und zum Teil politisch, gesellschafts- und konsumkritisch
ist."”” Anhand von Fotostrecken kann man nicht nur Kleidermoden erkennen, sondern auch
Moden der Inszenierung (von eine Fotografie, die das Produkt in den Mittelpunkt stellt zu

einer Atmosphérischen). Selbst die Entwicklung von der Modefotografie hin zu animierten

%> Barthes S. 311

% Vgl.: Europiische Medienwissenschaft FH Potsdam
7 Vgl.: Lehnert 2013 S. 103
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Fotografien'®! hin zum Fashionfilm zeigt eine sich verindernde Gesellschaft und ihre die

Reaktion auf das Aufkommen des Internets mit seinen Mdglichkeiten.

Zeitschriften

In der Zeitschrift dominiert das Foto. Es wird mit Schrift und Graphiken erginzt.'”® Die
Modezeitschriften behandeln vor allem Kleider- und Lifestyletrends'®, die unter anderen
mithilfe von Fotostrecken, Interviews, Kritiken, Artikeln und Werbungen von Modefirmen
dem Leser zugédnglich gemacht werden. Das Modemagazin verbreitet das jeweils Neue als

allein modisch und attraktiv.'®*

Je nach Art des Modejournales, werden Trends und
autkommenden Moden, auf unterschiedliche Weise prisentiert und einer anderen
Zielgruppe zugénglich gemacht. Die meisten Modejournale, sprechen Frauen an. Die
Fotostrecken variieren in der fotografischen und kiinstlerischen Qualitdt. Auch die
Werbungen sind je nach Zielgruppe und Magazin unterschiedlich.

In Glamour- und Society Magazinen, werden die neuesten Moden anhand von Bildern von
beriihmten Personlichkeiten gezeigt. Die Fotos, die die Stars auf den roten Teppichen aber
genauso gut beim Einkaufen zeigen, werden zu ,,Collagen* zusammengestellt und machen
die Gemeinsamkeiten der bekannten Personen in der Wahl ihrer Kleidung und ihrem
Styling sichtbar. Dazu werden billige wie teure Kleidungsstiicke und Accessoires zum
Nachstylen abgebildet.

Weiteres gibt es Zeitschriften, die sich nur nebensédchlich mit Kleidermode beschéftigen.
Sie zeigen ,,das Méddchen von Nebenan, wie es ihren Alltag meistert, wie sie sich anzieht,

umstylen ldsst und wie es ihre Freizeit verbringt.

" Mehrere Einzelbilder werden in einer Datei gespeichert. Beim Abspielen entsteht eine

kleine Animation. Bekannt sind die animierten Bilder auch unter den Namen gifs, was fiir
Graphics Interchange Format steht.

12 Das war nicht immer so. Zu Beginn der Zeitschrift Ende des 17ten Jahrhunderts bestand
die Zeitschrift hauptsdchlich aus Schrift. Grafiken waren Beilage und konnten auch extra
erworben werden (dadurch waren sie auch fiir Analphabeten konsumierbar).

Vgl.: Zika S. 81, Ackermann S. 35

19 Im 18ten Jahrhundert wurde die Mode zum ersten Mal mit Lifestyle in Verbindung
gebracht und aus den aristokratischen und reprasentativen Zusammenhingen gelost.

Vgl.: Lehnert 2013 S. 31
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Daneben gibt es noch das High-Fashionmagazin. Es gibt Einblick in die Modewelt,
berichtet von Modenschauen, verdffentlicht Interviews mit Designern, und anderen
Personen aus der Modebranche. In diesen Zeitschriften ist es auch oft am schwierigsten,
zwischen Werbung und ,,redaktionellem* Inhalt der Zeitschrift zu unterscheiden, da sie
sich von der Asthetik oft gleichen. Mode wird in dieser Art von Zeitschrift zum Teil zur
Kunst erhoben und mit ihr auch thematisiert.

Das Onlinemagazin, gilt als Vervollstindigung der Zeitschriften-Prisenz, um allen
Bediirfnissen der Leser gerecht zu werden. Neben Magazincover, die zum Leben erweckt
werden, indem sich das Model bewegt, animierten Editorials und Videos, die Einblick
hinter die Kulissen eines Fotoshootings geben, werden auch eigens fiir das Onlinemagazin
gedrehte Fashionfilme verdffentlicht genauso gut wie bereits existierende Kurzfilmen von
Designern. Es werden Hintergrundinformationen, die Einblick in das Modebusiness geben
und den Zeitschrifteninhalt interessanter gestalten, gezeigt.'® Lesern wird so der Anreiz
gegeben, die Internetseite aufzurufen und sich interaktiv zu beteiligen, indem er die Seiten
iiber soziale Netzwerke teilen, kommentieren, bewerten und ,,liken“'"’ kann. Nicht immer
ist das Printmagazin der Vorgédnger der Onlineverdffentlichungen. Viele Zeitschriften
haben erst durch ihren Erfolg im Internet gedruckte Ausgaben herausgebracht. '

Die Zeitschrift ist ohne der Fotografie nicht mehr vorstellbar, genauso wie der Fashionfilm
bzw. die Videos, die Einblicke in die Modewelt geben, nicht mehr aus dem Internet

wegzudenken sind.

Modenschau

Die Aufgabe der Modenschau ist es, Journalisten, Editoren, Bloggern und wichtigen
Personlichkeiten die neuesten Entwiirfe und Kleider zu zeigen, indem sie die Absicht des
Designers und dessen Vorstellung einer Frau bzw. eines Mannes visualisieren. Die

Modenschau gilt als erster Vermittler zwischen dem Modeschopfer und einer selektierten

106 yol.: Adler

107 ,Liken* leitet sich vom englischen Verb ,,to like®, was so viel hei3t wie ,,mégen* ab,
und bedeutet soviel ,,wie ich mag es“. Verwendet wird es hauptsichlich in Verbindung mit
Facebook und dem ,,Like-Button“ mit dem man sein Gefallen im sozialen Netzwerk,
anderer kundtun kann.

Vgl.: Khunkham
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Anzahl von Verbrauchern,'” und findet meist vor der Verdffentlichung von Kampagnen-
und Lookbook-Fotos statt. Die eingeladenen Personen konnen sich die an Kleidung
manifestierte bzw. eventuell erst zukiinftige Mode live anschauen und in Bewegung sehen.
Im Anschluss daran gibt es meist einen Showroom, in dem die Kleider auf Puppen und
Stangen prisentiert und noch einmal begutachtet werden konnen. In der heutigen Zeit
werden die eingeladenen Leute immer wichtiger. Denn je berithmter sie sind, umso
begehrenswerter erscheint das Modelabel. Die Kleidung wird hier fast nebensichlich. Es
ist die Front Row, die die Mode kommuniziert und entscheidet was ,,in“ ist und ,,in“
wird.'"

Zwei Mal im Jahr werden die Kleidungsstiicke auf diese Art und Weise vorgefiihrt. Im
September werden die Friihling/Sommer, im Janner bis Anfang Mirz die Herbst/Winter
Kollektionen prisentiert. Das jeweilige Modeunternehmen sieht bei diesem Event, welche
Teile seiner Kollektion gut ankommen und kann ein Vierteljahr bevor die Kleidungsstiicke
in die Geschifte kommen, die von Buyern und Kunden georderten Kleidungsstiicke
produzieren. Das Model steht hier als Idealkdrper und soll das Produkt/die Kleidung
verkaufen, indem es dem Korperbild des Zeitgeists entspricht und eine Begierde im
Betrachter auslost. Es steht an der Schnittstelle von der unbelebten Schneiderpuppe und

der Trigerin.'"

Durch die Inszenierung der Kleidung am Laufsteg entscheidet sich zum
grofiten Teil, ob ein von Designern entworfenes Kleidungsstiick zur Mode wird. Es kann
natiirlich auch sein, dass es bereits Mode ist, indem ein Designer einen schon vorhandenen
Trend aufgreift. Ein reales Kleidungsstiick wird kiinstlich inszeniert. Bilder und
Atmosphiren werden dabei produziert und dem Gewand wird Bedeutung bzw. Schein und
Ilusion hinzugefiigt.'"

Die Modenschau ist zeitlich begrenzt und nur fiir ein ausgewdéhltes Publikum real
erlebbar.'"® Es sind einflussreiche Personen anwesend, aber die Masse wird nicht erreicht.
Die Modenschau und deren Atmosphédre ist, wie jedes performative Erlebnis, nicht

duplizierbar. Fiir eine Prasentation, die nur fiir wenig Auserwihlte zu sehen ist, entstehen

sehr hohe Kosten. Erst die Medien wie Fernsehen, Zeitschriften und Internet machen die

19ygl.: Klein S. 260

10ygl.: Comer-Arldt

"1vgl.: Loschek 2007

"2 Vgl.: Kiihl in: Lehnert Fink 2012 S. 57/Loschek 2007 S.161
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Modenschau einem breiteren Publikum zugénglich. 2006 wurde die erste Modenschau in
den USA online live iibertragen. Seitdem konnen alle modeinteressierten Personen die
Models live am Laufsteg sehen und durch Backstage-Reporte auch hinter die Kulissen

schauen.

“In the past thirty years the traditional catwalk has changed from a private
commercial transaction behind closed doors into a public spectacle regarded as part

theatre, part performance art and part entertainment.*'"”

Die Vermittlung iiber die Medien ist jedoch nicht mit dem realen Erlebnis zu vergleichen,
da bei der Uberfiihrung von einem Medium in ein anderes immer etwas verloren geht. Es
ist etwas anderes, ob ich mich schon mache, um auf eine Modenschau zu gehen und dort
Personen treffe und kennen lerne, oder ob ich zuhause vor meinen Computer sitze und mir
eine Ubertragung einer Performance ansehe, deren Blick der Kameramann und die Regie

vorgibt.

Inszenierung im Geschift

Selbst beim Verkauf im Geschidft oder Onlineshop wird die Kleidung bzw. Mode
inszeniert. Es wird genau iiberlegt wie sie priasentiert, drapiert und arrangiert wird, um die
Kunden am meisten anzusprechen und zum Kauf anzuregen. Eigens dafiir angestellte
Dekorateure schlichten Kleidung fast tdglich um und iiberlegen wie sie die Kleidung/
Mode dem Kunden best moglichst prasentieren konnen. Dazu wird die Kleidung oft auf
einer Schaufensterpuppe drapiert, die als Stellvertreter des menschlichen Ideal-Korpers
dient."'"® Das Geschiftslokal ist dabei mindestens so wichtig wie die Kleidung an sich. Es
muss zum Image der Marke passen, Atmosphédren erzeugen und zum Verbleiben anregen.
Beriihmte Architekten werden dazu engagiert, um einen Tempel des Konsums zu errichten
und das Einkaufen zu einem Erlebnis zu machen. Der Fashionfilm, der aktuellen
Kollektion wird oft auf kleinen Monitoren im Geschéft abgespielt und gibt neben den

Modepuppen Eindruck wie das Gewand am menschlichen K&rper aussehen kann.

' Sudjic in: Bugg 2009 S. 12
16ygl.: Loschek 2007
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Der Internetauftritt des Labels ist mindestens genauso wichtig wie das Geschéftslokal. Die
Internetseite kann nicht nur die Kaufentscheidung im Geschéft erleichtern, indem man sich
vorher informiert oder sich, die im Geschift gesehenen Kleidungsstiicke, nachtrdglich noch
einmal anschauen kann, sondern man kann direkt auf ihr einkaufen. Der Kunde ist dabei in
seiner gewohnten Umgebung und kann einfach Preise vergleichen. Ein paar Mouseklicks
geniigen um die Bestellung abzuschicken und in wenigen Tagen kommt es zu einem nach
Hause, dort kann man es in Ruhe probieren und bei Nichtgefallen wieder zuriickschicken.
Selbst Marken, die nicht in der Stadt oder dem Land des Kunden erhiltlich sind, konnen
einfach bestellt werden. Fiir viele einfach und vor allem angenehm: , They're very
comfortable making decisions online. They are maybe more comfortable buying things
online than they are in a retail environment."'"” Natiirlich gibt es auch Nachteile des
Online-Shoppings. Das so einfache Konzept kann bei Nichtgefallen mit groBem Aufwand
und versteckten Kosten verbunden sein. Ist der Kunde nicht zuhause, wenn das Paket
geliefert wird, muss er es von der Post abholen, nach Hause gehen, es probieren, bzw.
auspacken und anschauen und wenn er dann das bestellte Produkt nicht kauft, weil ihm das
Material nicht gefillt oder die GroBe nicht passt, muss es zur Post zuriickgebracht werden.
Versandkosten miissen zum Teil trotzdem {ibernommen werden. Das so simple Konzept
kann so teils mehr Aufwand bereiten, als wiirde man direkt in das Geschift gehen. Die
Nachteile werden oft nicht bedacht.

Durch die Méglichkeit im Internet Einzukaufen, wird der Onlineauftritt der Marke immer
wichtiger. Das Internet ist ein Verkaufsraum, der von iiberall auf der Welt zugénglich ist.
Er muss die Marke présentieren, libersichtlich sein und wie das Geschiftslokal zum

Verweilen anregen.

Blogs

Blogs geben Personen eine Plattform, um im Internet iiber Themen, die ihnen am Herzen
liegen, zu schreiben, und ermoglichen Lesern Kommentare dazu zu verfassen und iiber
andere Web-Plattformen zu verbreiten und zu diskutieren. Ein Thema, das viele Blogs
neben Essen, Reisen und Lifestyle interessiert, ist Mode. Es gibt kaum einen Blogger, der

keine Outfits postet und sie der Offentlichkeit zur Verfiigung stellt. Der Blog ist der

"7 Horton
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schnelle Weg, neue Trends und aufkommende Moden zu beobachten und seine Meinung
zu publizieren. Der Fashionblog verbindet die Streetstyle-Fotografie mit der Inszenierung
am Korper und dem Internet.

Fashionblogs sind durch das Internet ortsunabhingig und ermdoglichen es Interessierten,
modische Stromungen und Selbstinszenierung der Blogger tiberall auf der Welt zu
verfolgen. Sie geben Vorschldge, was ihrer Meinung nach ,,in*“ und was ,,out” ist. Dabei
iibermitteln sie Informationen, die meist mehrfach gefiltert und verdndert sind.''® Sie
verbreiten meist ihre eigene Meinung im Blog, die jedoch zum Teil durch Modefirmen und
deren Angebote gelenkt wird. Blogger sind eine neue Art der Werbefliache. Sie sind Model
und Herausgeber in einer Person. Mittlerweile sind die Fashionblogs und deren Bertreiber
zu einer sehr wichtigen Art der Vermarktung von Kleidung geworden, und sie spielen eine
grofle Rolle in der Verbreitung von Moden. Designer haben dieses Potenzial dieser
Personen erkannt und machen sie sich zu nutze, um aus ihren entworfenen
Kleidungsstiicken eine Mode zu machen. Designer beauftragen PR-Agenturen, ihre
Kleidung iiber Modeblogs in Form von Bildern, Kooperationen, Texten und Videos zu
verbreiten. Gucci z. B. startete zum 60sten Jubildum seiner Gucci Loafer eine Kampagne
mit Bloggern. Die Marke forderte einflussreiche Trendsetter auf, ihr Lieblingspaar in
einem Outfit ithrer Wahl zu fotografieren, und présentiert diese Fotostrecke mit einem
Statement auf ihrer Facebookseite und die Blogger auf ihren Plattformen (auf ihren Blog

und unter anderem via Instagram, Facebook und Twitter).

Abbildung 6: Gala Gonzales Abbildung 7: Louge Delcy vom
vom Blog Amul mit den Gucci Blog Dapper Lou mit den Gucci
Loafern Loafern

18 ygol.: Beckmann in: Lehnert Fink 2012 S. 112
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Der Blog nutzt die Eigenschaft des Internets, Informationen schnell mit anderen teilen zu
konnen. Innerhalb von Minuten konnen Fotos hochgeladen, Texte geschrieben und
veroffentlicht werden. Nach einer Modenschau zum Beispiel sind schon wenige Stunden
spéter die ersten Fotos im Internet zu sehen — wenn nicht schon Videos live gestreamt
wurden oder eine Kritik dariiber verfasst wurde. Im Vergleich dazu werden die Fotos, die
eine Modenschau dokumentieren, meist erst ein halbes Jahr spiter in den Zeitschriften

publiziert.

4 Fashionfilm

Der Fashionfilm ist, wie der Blogger, ein Phinomen des Internets. Er ist ein relativ neues
Medium, das Jahr fiir Jahr an Bedeutung in der Modewelt gewinnt. Mittlerweile ist keine
Kollektion eines Designers, egal ob von einem Newcomer oder etablierten Star, ohne einen
Kurzfilm vorstellbar. Der Fashionfilm ist ein neues Medium um Kleidung zu prisentieren,
und vor allem zu inszenieren. Es ist ein neuartiges Marketing Tool, das die mediale
Selbstdarstellung der Modehauser und Designer revolutioniert.'*’

Der Fashionfilm zielt nicht nur darauf ab Kleidung zu prasentieren, sondern auch darauf
die Marke und deren Philosophie dem Betrachter zugéinglich zu machen. Es ist eine neue
Strategie um Marken zu bilden, zu festigen und Moden zu erschaffen. Denn wie bereits
erwihnt, entstethen Moden (egal ob es sich um Kleidermoden oder eine andere Art von
Mode handelt) erst durch eine Vielzahl von Aktivititen, die ineinander greifen, wie zum
Beispiel das Design, die Distribution, die Werbung und die Prédsentation, die das
Modeunternehmen durch Medien kommuniziert. Der Fashionfilm ist dabei ein immer
wichtiger werdendes Instrument. Diese Bewerbung der Marke ist besonders seit der
Globalisierung und der damit immer grofBer werdenden Konkurrenz wichtig. Die Marke
muss sich in den Kopfen der Konsumenten verankern, thren Markenwert steigern und
selbst zur Mode werden, um wettbewerbsfdahig zu bleiben. Es geht hier also nicht nur um
die Bildung einer Kleidermode, sondern auch um die Bildung einer zur Mode werdenden
Marke. Wie die Kleidermode muss die Marke dem Zeitgeist einer Gesellschaft
entsprechen. Mark Glassner, ein Wiener Fotograf, meinte: ,,Bei Modevideos geht es immer

darum, einen Moment oder einen Geist zu erfassen, sowohl den des Designers als auch den

120'ygl.: Backhaus
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der Zeit.«'?!

Der Kurzfilm soll Emotionen, Phantasien und Sehnsiichte im Betrachter
hervorrufen und durch einen personlichen Stil einen gewissen Wiedererkennungswert
haben. Der Fashionfilm ist ein Medium, um eine bestimmte Marke und deren Kleidung zu
erleben. Er kann Geschichten erzdhlen und schafft ganze Welten, um die einzelnen

Kollektionen und die Marke an sich zu kreieren.

,It 1s great to tell a story in a collection, but you must never forget that, despite all
the fantasy the thing is about the clothes... at the end of the day there has to be a
collection and it has to be sold. We have to seduce women into buying it. That’s
our role. What you see on the runway isn’t all that you get. That represents less than

a quarter of what we produce. Merchandising is virtual.*'*

Scheinwelten entstehen, die bei den Kunden Aufmerksamkeit erregen und sie somit zum
Kauf anstiften.'”> Die Zuseher eines Fashionfilmes sollen informiert, unterhalten und
eingebunden werden, und somit den Wert einer Marke steigern und sie im Gesprich
halten.

Um dieses Image aufzubauen, dem Zeitgeist einer internetaffinen Gesellschaft zu folgen
und die technischen Mdglichkeiten zu nutzen mussten neue Wege der Vermarktung
eingeschlagen werden, und der Fashionfilm entstand. Selbstverstindlich kann der
Fashionfilm nicht fiir sich alleine stehen, sondern muss mit anderen Arten der Werbung
verbunden werden, um sein Ziel zu erreichen, und ist daher nur als Zusatz zu anderen
Vermarktungsstrategien zu sehen. Die dazu kombinierten Werbungen greifen meist die
Thematik und den Stil des Fashionfilmes auf. Es werden das selbe Setting, die selben
Models mit dem selben Gewand gezeigt, eventuell wird auch ein Ausschnitt aus den
Kurzfilmen verwendet. So kann das Modelabel Kosten sparen und einen

Wiedererkennungswert etablieren.

2! Diva Report

122 Galliano, in: Bugg 2010 S. 13
123 Vgl.: Bugg 2010 S. 108
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4.1 Entstehung und Definition

Der Fashionfilm hat sich aus dem statischen Bild und der Modenschau heraus entwickelt.
Er greift Eigenschaften dieser zwei Prisentationsformen auf, kombiniert sie und schafft
gleichzeitig etwas ganz Neues. Der Film ist, wie das Bild, mit den heutigen technischen
Moglichkeiten weltweit abrufbar. Er liberwindet somit Zeit und Raum und zeigt die
Kleidung (wie die Modenschau) in Bewegung. Dass sich der Modefilm aus der
Modefotografie entwickelt hat, sieht man besonders gut an den Produzenten der Filme, die
meist Fotografen sind. Kein Wunder, dass Mitschnitte von Fotoshootings zu den ersten

Fashionfilmen gezdhlt werden.'**

Nick Knight, Fotograf und Pionier des Fashionfilmes,
erkannte das Potenzial des Filmes als neue Priasentationsform von Mode schon friih. Seiner
Meinung nach ist das bewegte Bild das einzige Medium, das der Mode gerecht wird, da die
Mode erst durch den Kérper und dessen Bewegung lebendig wird.'*> Auf dem Biigel ist sie
nicht interessant, erst durch das Zusammenspiel von lebloser Materie und beweglichem
Korper schopft sie ihr volles Potenzial aus.'*® Das Medium Film ist daher wie fiir die Mode
geschaffen. Es gibt die Eigenschaften der Mode, ihre visuelle Wirkkraft und ihre fiir
Bewegung designte Formgebung am besten wieder.'?’ Etwas, das eine Zeitschrift mit ihren
Fotostrecken nur ansatzweise schafft. Das Kleidungsstiick muss, auch nach der
Modetheoretikerin Gertrude Lehnert, getragen und im Raum inszeniert werden, um ihr
,performatives Potenzial®, das ,,[...] die Handlung zu provozieren vermag und so Medium

. . . . . . 12
der Inszenierung beziehungsweise der Selbstinszenierung ist“'*®

, zu entfalten. Das heil3t
die Kleidung an sich ist nicht performativ, da sie nicht handeln kann, jedoch will sie
getragen, gezeigt, gespiirt, inszeniert werden, im Alltag gleichermallen wie im Foto, am
Laufsteg und im Video und 16st somit ein Handeln aus. Diese Performativitat zeigt sich am
besten im Alltag, bei der Modenschau oder im Film, da die Kleidung, wie erwédhnt, am
bewegten Korper zu sehen ist. Darin liegt auch eine der Faszinationen an diesem Medium,

das jetzt relativ neu fiir die Mode (wieder-)entdeckt wurde.

1% Zeit.de

129 Vgl.: Scorzin S.1

126 ygl.: ebd.

27V gl.: Muriale

128 Lehnert in: Lischka S. 54
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Die Musikbranche entdeckte das Video schon in den 80er Jahren fiir sich. Der Musikelip,
der Lieder visuell gestaltet, gilt neben Making-Offs und Livestreams von Modenschauen,
als Vorgidnger des immer populdrer werdenden Imagefilmes, der als neues Musikvideo
gehandhabt wird, denn er erlaubt den Filmemachern, dhnlich wie friiher das Musikvideo,
zu experimentieren und sich kiinstlerisch auszutoben.'”’ Der Fashionfilm hat zwar viele
Ahnlichkeiten mit dem Musikclip, unterscheidet sich aber auch in vielen Hinsichten. Der
Modefilm gibt den Machern noch mehr Freiheiten, denn er ist an keine Dauer gebunden.'*’

Anstatt einen Song zu interpretieren, inszeniert er die Kleidung bzw. eine Marke. Die

Musik hingegen unterwirft sich der Narration und nicht umgekehrt.

,»In jedem Kleidungsstiick steckt eine Geschichte. Die Aufgabe des Modefilmes ist
es, diese Geschichte hervorzubringen, und auf diese Weise zu vermitteln, worum es

bei dem Kleidungsstiick geht.«'!

Anders aber als der Modefilm (der erst durch das Internet entstanden ist) ist der Musikclip,
so wie er in den 80er Jahren aufgekommen ist, durch das Internet und der Griindung von
YouTube 2005 untergegangen und wurde in neuer Form wiedergeboren. Die Videos

132 Die Performer werden durch

werden nun von Usern mit wenig Mitteln selbst gestaltet.
ithre eigenen Interpretationen der Musik von Stars selbst zu Stars. Diese Entwicklung sieht
man auch in der Mode. Modeblogs bekommen immer mehr Bedeutung in der Modeszene
und der Vermarktung von Mode und bauen sich im Internet eine Fangemeinde auf. Ihr
Name und ihr Gesicht werden zu Markenzeichen. Ein erfolgreiches Beispiel ist Chiara
Ferragni, die den Blog ,,The Blonde Salad* im Oktober 2009 gegriindet hat. Innerhalb von
5 Jahren generierte sie tausende Follower auf Facebook, Twitter und YouTube. Auf
Instagram sind es liber eine Million und auf ihrem Blog verzeichnet sie iiber 120.000
Zugriffe tiglich.'’® Das Internet als Kommunikationsmittel der heutigen Zeit hat einerseits
dem klassischen Musikvideo geschadet, aber dem Medium Mode zu einem neuen Leben

und neuen Prisentationformen verholfen. Uber 80 Jahre lang wurde die Mode durch die

Printmedien mitbestimmit, jetzt ist das World Wide Web da, welches die Mode neu formt

129 ygl.: Chan
30 ygl.: ebd.

Bl Kedves

2 Vgl.: Gianni
133 Vgl.: Ferragni
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und verindert. Es ist im Aufbruch, wie die Blogkultur und der Fashionfilm zeigt."** Der
Fashionfilm, so wie wir ihn heute kennen, ist erst durch die Entstehung des Internets,
mitsamt Bloggern, Usern und der Griindung der Plattform showstudio.com am 27.
November 2000 méglich geworden.'*> Photograph Nick Knight, Griinder der Internetseite
SHOWstudio, die sich mit dem Thema Mode beschiftigt, meint, dass die Verdnderung der
Modefotografie schon seit seiner Studienzeit, sprich seit 1979 zu spiiren war."*® Zu dieser
Zeit wurden Home- und Musikvideos populdr und die ersten Bildbearbeitungsprogramme
waren in der Entwicklung. Seit damals sieht er den Tod der ,klassischen® Fotografie
voraus."”” Nick Knight sieht im Fashionfilm die Zukunft der Modeprisentation. Er glaubt,
dass der Film die Modefotografie ablosen wird, dhnlich wie das Foto die Grafik abgelost

hat 138

Bis jetzt, hat die Modefotografie neben dem Fashionfilm bestand und hat nichts von
ihrer Prisenz einbiiBen miissen. Ahnlich war die Situation beim Aufkommen des Filmes.
Dem Theater wurde damals der Untergang prophezeit. Das Gegenteil geschah und der
Film verhalf dem Theater zu neuen Leben. Die Zeit wird also zeigen, wie es mit der
Modefotografie, die mehr als ein Jahrhundert der visuelle Kommunikator der Mode war,
und der Laufstegpridsentation weitergehen wird, und ob der Fashionfilm sie jemals
verdringen kann. Es ist jedoch fraglich, ob der Film jemals diese zwei Prisentationsformen
in den Hintergrund schieben kann, da es die Prisentation von Kleidung und Mode im
bewegten Bild (wie schon im Kapitel Mode im Film besprochen) schon fast seit der
Entstehung des Mediums Film gibt. Der Film wurde als Werbezweck verwendet, aber zum
Teil wieder vergessen (auller der kommerziellen Werbung) und erst jetzt auf
unkonventionelle und neue Weise der Vermarktung aufgegriffen. AuBlerdem ist das Bild
mittlerweile allgegenwiértig geworden. Man sieht es auf Reklametafeln, in Zeitschriften
und im Internet als Banner, selbst wenn man nicht danach sucht. Anders beim
Fashionvideo wenn man nicht die Internetseite, oder Social-Media Plattformen eines

Modelabels bewusst aufsucht und sich nicht dafiir interessiert, kommt man kaum damit in

Kontakt, auBler es wird durch ein Bild/Still aus dem Film in einer Zeitschrift abgebildet.

P4 Vgl.: Imran

135 ygl.: ebd.

36 ygl.: Kedves S. 87
7 ygl.: ebd.
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Es war nur eine Frage der Zeit, bis sich die Mode den Film als Kunstform aneignet. Bereits
vor dem Internet in den 50er Jahren gab es die ersten Fashionfilme, sie waren aber damals
threr Zeit voraus und wurden nicht von der Masse rezipiert. Sie waren zu avantgardistisch
und konnten auch durch die fehlende Technik nicht gut verbreitet werden. Es brauchte fast
40 Jahre und das Web um ihn zu akzeptieren. Es ist unverstdandlich, dass der Modefilm erst
so spét aufgegriffen wurde und sich nur langsam entwickelt hat, da die Mode ja ein in die
Gegenwart und Zukunft gerichtetes Medium ist. Mit dem Modefilm passt sich die
Modeindustrie endlich auch in der Art der Vermarktung dem technischen Zeitgeist an und
entwickelt sich weiter.'*’

Der erste im Internet prisentierte Fashionfilm wurde auf der Internetseite showstudio.com
veroffentlicht, deren Ziel es ist, die ,,Mode in die Zukunft* zu bringen.mo Das geschah alles
im Web 1.0, einem Internet, in dem keine Interaktion moglich war. Mittlerweile haben wir
das Web 2.0, mit dessen Hilfe man das Fashionvideo viral verbreiten kann. Es unterstiitzt
soziale Medien, die Interaktivitit des Zusehers und ermoglicht, die Videos nicht nur
anzusehen, sondern auch zu kommentieren, zu teilen, zu bewerten und zu rebloggen'*'. Ein
Austausch zwischen den Konsumenten und Produzenten ist moglich — auch wenn er meist,
bei hdufigem Teilen, uniibersichtlich wird. Das ist das besondere am Web 2.0. Die
Benutzer erstellen gemeinsam ihre eigenen Inhalte und es steht somit im Gegensatz zu
anderen Medien, die das Prinzip ,,one to many* (ein Sender viele Empfanger) verfolgen.'*
Das Internet entwickelte sich demnach von einem Medium der Vernetzung der Information
zu einen Medium der spontanen Interaktion mit vernetzten Informationen und der
Modefilm hat sich dieser Entwicklung angepasst. So konnte man im Web 1.0 die Videos
nur lesen, heute kann man zum Beispiel mittels einem Like Button sein Gefallen anderen
Personen kundtun, den Video Link mit seinen Freunden teilen, oder Kommentare
hinterlassen, je nachdem wie viel Interaktion der Betreiber der jeweiligen Internetseite

zulisst. Daher spricht man beim Fashionfilm auch von Fashion 2.0.'*?

Mittlerweile gibt es
auch Fashionfilme, die man nicht nur ansehen und kommentieren kann, sondern durch

einen Klick auf ein beliebiges abgebildetes Kleidungsstiick gleich zum Produkt im

139 Vgl.: Diva Report

0ygl.: Kedves S. 87

"1 Das Wort ,rebloggen® heifdt: bereits veroffentlichtes Inhalt (meist von einem anderen
Nutzer), erneut zu posten.

142 Reichert

3 Vgl.: Miri
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Onlineshop gelangt und es kaufen kann. Nach dem Prinzip ,,watch, click and buy* kdnnen
User in die Marke und Kollektion eintauchen, sich inspirieren lassen und bequem

einkaufen.'**

Es verlagert sich nicht nur die Prédsentation und der Informationsaustausch
der Mode ins Internet, sondern auch das Kauferlebnis. Es entsteht der Onlineshop, der oft
mit Videos und Blogs verlinkt ist und die Suche nach einem bestimmten Kleidungsstiick
und Vergleiche zwischen unterschiedlichen Kleidern erleichtert.'* Der Fashionfilm ist
eine der vielen Mdglichkeiten den Internetauftritt spannender zu gestalten und die User in
die Welt der Marke bzw. der aktuellen Kollektion zu ziehen. Durch den Fashionfilm
werden Atmosphidren geschaffen, die vergleichbar sind mit den Atmosphiren in
Geschiften. Es wird ein virtueller Verkaufsraum kreiert, der sich unserer heutigen Zeit mit
dem Internet und der Moglichkeit von zu Hause aus, vor dem Computer, einzukaufen und
sich zu informieren, anpasst. Man kann die zu kaufenden Objekte zwar noch nicht
angreifen und an- und/oder ausprobieren, aber durch den Fashionfilm, die Imagefotos und
den Hinter-den-Kulissen-Videos sieht man die Kleidung in den unterschiedlichsten
Kontexten. In den Fashionfilmen sieht man Menschen mit den Kleidungsstiicken und
Accessoires interagieren. Diese Informationen, die man im Geschdft meist gar nicht
bekommt, sind so lange die Kollektion zu kaufen ist, immer wieder auf der Internetseite'*°
und den Social-Media Plattformen des Modeunternehmens abrufbar. Wenn einem Kunden
der Internetauftritt eines Labels gefdllt, kann er sich die Internetseite, den YouTube-
Channel und die Facebookseite so oft er mochte anschauen. Er kann sozusagen den
virtuellen Kaufraum so oft betreten und wieder verlassen wie er mochte. Selbst Kunden,
die die sogenannte Hemmschwelle nicht iberwinden koénnen um in ein Geschéift eines
Designers zu gehen (Griinde dafiir konnen der Glaube, kaufen zu miissen, wenn man ihn
betritt, zu hohe Kosten oder Entscheidungsschwiche sein), konnen durch das Internet
angesprochen werden. Ein anonymes Einkaufen, wie es bei groen Ketten der Fall ist, wird

ermdglicht. Dabei ist es wichtig, dem Kunden trotz alledem eine Atmosphére zu schaffen

4 Vel.: Wang

%5 Vgl.: Beckmann in: Rdume der Mode

146 Wenn nicht befindet er sich meist, bei der Navigation im Unterpunkt ,,Kollektionen®.
Dort ist der Fashionfilm, neben Fotos und Videos von Modenschauen, Lookbook- und
Kampagnen-Fotos auffindbar. Fiir manche Modelabels, wie z. B. Chanel, ist das Video so
wichtig, das sie thm einen eigenen Punkt in der Navigation widmen, wo neben Hinter-den-
Kulissen-Videos, und Werbungen, die Fashionfilme zu sehen sind.

Vgl.: Chanel
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(zum Bespiel durch den Fashionfilm und das Design der Internetseite), sich von der
Konkurrenz abzuheben und ihm Informationen (durch Schrift, Bild, Video und Ton) iiber
die Produkte zu iibermitteln. Dem Kunden wird die Scheu genommen. Hat sich der
Betrachter zu einer Kaufentscheidung entschlossen, ist es unwichtig, ob er im Internet oder
in einem Geschift einkauft. ,, The Internet is the largest shop window in the world. Fashion
film is needed to draw in consumers.“'*’

Mit den Jahren ist der Fashionfilm fast unbemerkt im Internet herangereift und hat sich von
einer eher unbekannten Form der Vermarktung zu einem bekannten und nicht mehr aus
dem Internet wegzudenkenden Marketing Tool entwickelt. Seit 2009 steigt seine
Popularitit kontinuierlich.'"** Nicht iiberraschend, denn das Internet ist fixer Bestandteil
unseres Alltags geworden und der Konsum von Videos iibers Internet (darunter fallen
Musikvideos genauso gut wie Werbevideos und Filmtrailer) steigt Jahr fiir Jahr. Von 2010
bis 2013 hat er sich fast vervierfacht, Tendenz noch immer, vor allem aufgrund der
Smartphones und Tablets, steigend.'*® Kein Wunder, dass Modeunternehmen in das virale
Video investieren. Im Vergleich zu einer Fernsehwerbung, die circa 100.000 Euro kostet
und rund 30.000 Konsumenten anspricht, kostet der Fashionfilm nur rund 6.000 Euro und
erreicht mehr als 50.000 Interessenten.'*® Nicht nur die Kosten sind geringer, sondern auch
der Aufwand. Im Gegensatz zur klassischen Fernsehanzeige ist ein Fashionfilm, oft auch
durch seine Untertitel, international und muss sich nicht den kulturellen Differenzen der
einzelnen Linder anpassen. Auch im Vergleich zur Zeitschriftenanzeige oder Modenschau
ist der Fashionfilm giinstig und erreicht ein groBeres Publikum. Ein grofler Unterschied,

auf den kein Modeunternehmen mehr verzichten will.

,,Was sind die dreihundert Journalisten, die zu einer Modenschau kommen, und was
sind die 200.000 Magazinkdufer, die eine Anzeige iiberblittern, gegen die

1. . . . 151
Millionen von Menschen, die man im Internet erreicht?*"”

7 Horton
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Gerd Miiller Thomkins, Geschéftsfithrer des deutschen Modeinstituts in K6ln, meint, dass
die Wirtschaftskrise der Grund dafiir war, dass das Phidnomen Fashionfilm populdr
geworden ist, da es ein breiteres Publikum bei gesenkten Kosten anspricht.'** Jedoch kann
das nicht die alleinige Erklarung sein, da Modeunternehmen den Fashionfilm meist nur als
zusitzliche Kommunikationsstrategie einsetzen, um ihre Corporate-Identity'” zu
vervollstandigen. Sie verzichten nicht auf Fotostrecken in Magazinen, Werbeplakate und
Werbeclips im Fernsehen, sondern verringern sie zumeist nur ein wenig. In den meisten
Féllen wird der Kurzfilm als Zusatz zu den Fashionshows gesehen. Bei kleineren
Designern mit geringerem Werbebudget kann der Fashionfilm sogar die klassische
Modenschau ersetzen. Das Fashionvideo, das meist fiir die Homepage, den Newsletter und
die sozialen Netzwerkseiten des Modeunternehmers, Magazins, Betreibers oder anderen
Internetplattformen mit dem Schwerpunkt Mode oder Beauty konzipiert wird, wird durch
Blogger und Internet-User weiterverbreitet. Er macht seine Leser darauf aufmerksam, vor
allem wenn der Star des Filmes der Blogger selbst ist, bzw. er in den Film auf irgendeine
Art und Weise involviert ist (ein Beispiel wire dass der Blogger wenn er nicht selbst vor
der Kamera steht, fiir das Styling verantwortlich ist). Die Reichweite wird uniiberschaubar.
In wenigen Féllen wird das erstmalige Prisentieren des Fashionfilmes auch als Event
aufgezogen und in Kinos oder bei Modenschauen als Vorspann, einem kleinen
ausgewdhlten Publikum préisentiert, bevor es die breite Masse im World Wide Web zu
sehen bekommt.

Jeder hat Zugriff und das Internet ist abgesehen von der Anschaffung des Gerétes zur
Nutzung und des Internetzuganges gratis, im Gegensatz zu Magazinen. Die Fashionfilme
an sich sind so modern, dass sie sogar in Zeitschriften besprochen werden. Filmausschnitte
werden abgedruckt und die Szenarien beschrieben. Oft gibt es auch den Verweis, wo man
sich den Film anschauen kann. Auch Fashionfilm Wettbewerbe und Event auf denen diese
Art von Kurzfilmen gezeigt werden, werden erwéhnt. Modefirmen werben somit ohne eine
Anzeige in Magazinen zu schalten, und Menschen, die sich die Filme nicht im Internet
anschauen, werden auch damit konfrontiert. Der Fashionfilm ist fiir die Modewelt so

relevant, dass er sogar Medieniibergreifend présent ist.

152ygl.: Backhaus

153 Unter Corporate-Identity versteht man alle Merkmale einer Firma, mit der sie sich nach
AuBen prisentiert und von anderen Unternehmen abhebt. Darunter fallen Videos,
Kampagnen, Visitenkarten aber auch der Internetauftritt.
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Das Internet hat nicht nur die Art der Prasentation von Mode und deren Vermarktung
verdndert, sondern die Mode an sich. Durch den einfachen Zugriff auf Informationen
wurde die Mode noch mehr (den ersten Schritt machte die Industrielle Revolution)
demokratisiert. Nicht nur Redakteure von Modemagazinen entscheiden {iber die
Distribution und Sichtbarmachung der jeweiligen Entwiirfe, sondern alle haben ein Recht
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dazu. ”" Nach dem Prinzip: Da wir iiber eine Massenkommunikation verfiigen entsteht eine

Massenmode. ">

Die Umsténde, in denen der Fashionfilm entstanden ist und durch die er erst moglich
gemacht wurde, verdeutlichen seine Eigenschaften, die jetzt in einer Art Steckbrief
genauer beschrieben werden. Der Fashionfilm ist intermedial, da er eine Kombination
unterschiedlichster Medien ist. Er besteht aus dem Medium des Filmes und der Mode, die
das Internet als Prisentationsplattform nutzen. Der Modefilm ist daher eine Hybridform,
die sich aus Mode, Pop, Werbung und Medienkunst zusammensetzt. Nach den Regeln
eines Fashionfilm-Wettbewerbes muss ein Fashionfilm mindestens 30 Sekunden lang sein
und Themen wie Mode, Styling und Beauty im Medium Film behandeln.'*® Eine andere
Definition beschreibt den Modefilm als Kurzfilm, der das Productplacement nicht
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versteckt. ' Die Kunst- und Medientheoretikerin Pamela C. Scorzin erkliart den Modefilm

folgendermalien: ,,Eine kommerzielle Warenprasentation und ihr Ausstellungsdesign sucht
die Liaison mit dem groBen Autorenkino und der zeitgenossischen Medienkunst.*'*®

Hier sieht man, dass der Fashionfilm sich nicht nur wegen seiner ldngeren Dauer von der
klassischen Werbung, die normal maximal 25 Sekunden betrdgt, unterscheidet, sondern
auch durch seinen kreativen Umgang mit dem Produkt an sich. In der herkdmmlichen
Werbung muss man eine klare Sprache sprechen und eine Geschichte erzihlen, die das Ziel
hat, das Produkt zu verkaufen. Die Zielgruppe muss sich damit identifizieren kénnen.'”’
Beim Fashionfilm will man auch den Umsatz einer Marke erh6hen, aber auf eine andere
Art und Weise. Die Sprache des Filmes muss nicht klar sein, die Produkte miissen im

Extremfall nicht einmal gezeigt werden. Alleine das Gefiihl, das sie vermitteln, ist von

Bedeutung — und das muss nicht einmal ein positives sein. Man visualisiert den vom

5 Vgl.: Scorzin S. 2
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Designer aufgegriffenen Zeitgeist beziehungsweise die Kleidungsstiicke. Dabei sind die
Produkte, die Kollektion und die Marke die Ausgangspunkte, um die die Geschichte des
Kurzfilmes kreist.'® Der Fashionfilm wird daher auch als Imagefilm bezeichnet. Der
entscheidende Aspekt in diesem Zusammenhang sind Emotionen. Durch verschiedene
Techniken, sollen iiber den Film Gefiihle beim Betrachter ausgeldst werden, die den
Anstoll geben, das beworbene Produkt erwerben zu wollen. Die Filme sollen somit

iiberraschen, Gefiihle auslosen, unterhalten und vor allem spannend sein.

»Fashion Campaign Filme bedienen mit ihrer bewegt, spektakuldren
Visualisierung nicht zuletzt eine aktuelle Medienlogik, die stark auf Unterhaltungs-
wie Neuigkeitswerte, Interessantheit, Eventisierung und Performance-Qualitdten in

der globalen Medienkultur setzt.«'®’

Ein weiterer Unterschied zur klassischen Werbung ist, dass ein Fashionfilm zweimal im
Jahr zur jeweiligen Kollektion der Saisonen Friihling/Sommer und Herbst/Winter
produziert wird (zeitgleich bzw. kurz nach der Modenschau), eine klassische Werbung
kann hingegen, wenn sie gut lauft, iiber Jahre im Fernsehen zu sehen sein. Fashionfilme
sind ebenfalls nach Ablauf der Saison, fiir die sie gedreht wurden, zum Beispiel iiber
YouTube oder Vimeo abrufbar, aber meist nicht mehr auf der Homepage der Modefirmen.
Bis auf die oben genannten Eigenschaften sind dem Fashionfilm keine Grenzen gesetzt.
Daher ist es schwer, die Filme einzugrenzen. Jede Saison liberraschen die Produzenten mit
etwas Neuem. Jedes erdenkliche Thema kann angesprochen werden, Geschichten kdnnen
erzdhlt werden, Ausschnitte aus dem Alltag gezeigt oder Szenen am Computer animiert
werden. Es gibt nichts, das es nicht gibt. Der Fashionfilm kann sich und die Modemarke
auf den Arm nehmen, das heiflt humorvoll mit dem Thema umgehen, aber auch
experimentell, ernst, fantastisch und/oder stereotypisch sein. Es gibt kein Genre, das nicht
vom Fashionfilm aufgegriffen wird. Die kiinstlerische Freiheit des Produzenten ist groB.

Teilweise gibt der Designer/Produzent sogar diese Freiheit und Kontrolle {iber den Film

160ygl.: Zeit.de
' Scorzin S. 2
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dem Regisseur ab, der die Kollektion durch den Film mit seinen Vorstellungen reflektieren
kann, ohne dabei Vorschriften der Modehduser zu bekommen, die den Film finanzieren.'®?

Wie man sieht, ist der Fashionfilm ein Phdnomen, das sich immer wieder neu erfindet und
seinen Erfolg vielen Faktoren zu verdanken hat. Dabei ist der Zuschauer nicht zu
vergessen, denn ohne ihn hédtte der Fashionfilm keine Adressaten, keinen, der die (falls
vorhanden) abgebildete Kleidung konsumiert und das Gewand zur Mode werden ldsst. Der
Fashionfilm gibt den Konsumenten mit den dazugehorigen Making-Ofs, das Gefiihl, mehr

von der Marke zu erfahren.

4.2 Rezeption

Der Fashionfilm braucht, wie jeder andere Film, den Zuschauer, denn er muss gesehen und
somit konsumiert werden, um in einen Kommunikationsprozess einzutreten und um seinen
Zweck, der Vermarktung zu dienen.'® Der Film wird vom Zuseher betrachtet, rezipiert
und bei Interesse angeeignet, was sich im Kauf der Kleidung einer bestimmte Marke
duBert. Durch das Internet hat der Kunde mehr Auswahl. Die ganze Welt steht thm zur
Verfiigung und nicht nur Firmen und Geschifte, die im eigenen Land vertreten sind. Er
bringt nicht nur dem User die Mode néher, sondern auch die Mode bekommt dadurch ein
breiteres Publikum. Das Medium Internet hat demnach fiir User als auch fiir Firmen
einiges verdndert.

Der Fashionfilm hat die Filmsprache aufgegriffen und so brauchen sich die Empfinger
kein neues Hintergrundwissen, um zeitliche und rdumliche Schnitte, Abfolgen und andere
filmischen Codes anzueignen, und um die Geschehnisse in den richtigen Kontext zu setzen
und das Geschehen zu verstehen.

Die neue internetaffine, junge, konsum- und unterhaltungsorientierte Zielgruppe'®* wird
immer abhingiger vom Bild.'® Durch die Schnelllebigkeit unserer Gesellschaft wird
unsere Aufmerksamkeitspanne immer kiirzer. Wir haben immer weniger Zeit und wollen

uns oft nur berieseln lassen. Daher wollen wir durch das Bild an leichte Unterhaltung
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kommen. Wir sind von Bildern in unserer heutigen Zeit {iberflutet, erkennen leicht, ob es

sich um ein gutes oder schlechtes Bild handelt. Wir werden anspruchsvoller.

,»Consumers are becoming more sophisticated viewers and they are seeking much
more from a retail experience than purely to purchase clothing, they seek to be

entertained, educated and seduced.«!'%®

Um das zu erreichen und um aus der Fiille der Filme und Werbungen herauszustechen,
muss das statische wie das bewegte Bild, einen Reiz beim Betrachter auslésen. Das
Wichtigste ist dabei, dass es nicht langweilig sein darf, denn das meist junge Publikum ist
ungnidig. Was im Internet nicht gefillt, wird sofort, schneller als man eine Zeitschrift
umblittern kann, weggeklickt.'®” Der Fashionfilm muss demnach zwei Hindernisse
iiberwinden. Erstens die Entscheidung, den Film anzusehen und dann auch dabei zu
bleiben und sich nicht sofort Neuem zu widmen.

Ein wichtiger Faktor bei der Rezeption des Fashionfilmes ist das Erlebnis und die
Umgebung, in der er konsumiert wird. Im Gegensatz zum Kinofilm, der in einem dunklen
Kinosaal in einer Gemeinschaft von Fremden gezeigt wird, kann der Fashionfilm iiberall
gesehen werden. Meistens ist man dabei alleine. Ob im hduslichen Ambiente oder an der
Bushaltestelle, dank Tablets und Smartphone kann man das Internet nutzen wo und wie
man will. Der Zuseher bestimmt den Ort, das dafiir verwendete Endgerdt mit seiner
Bildqualitidt und GroBle, die Lichtverhidltnisse, Sitzmoglichkeit, Lautstdrke, die Laufzeit,
die Gesellschaft und das Programm. Die Aufmerksamkeit kann variieren, da man durch
unterschiedliche Storfaktoren dazu geneigt ist, den Blick vom Bildschirm abzuwenden.
Doch nicht nur die Einfliisse von auflen konnen unsere Konzentration zu dem Geschehen
im Internet stéren, sondern unser Verhalten im Internet selbst. Denn wenn man im Internet
surft hat man nie nur eine Datenbank (Internetseite) offen, man ,,switched von einer Seite
zur anderen, kommt von einem Link zum nichsten, skyped im einen Fenster (oder schreibt
Nachrichten per Handy), in einem anderen schaut man einen Film und 6ffnet einen neuen
Link, wenn der eine zu lange zum Laden braucht. Dieses stindige hin und her, ,,nicht-

warten-Konnen* verdndert unsere Aufmerksamkeit. Der User ist die ganze Zeit mit

166 Bugg S. 3
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bewerten und selektieren beschiftigt.'® Ganz anders beim Kinofilm: Da man von der
AuBenwelt abgeschnitten ist, kann man seine ganze Aufmerksamkeit auf ihn richten. Es
gibt auler Popcorn essenden Nachbarn keine wirkliche Ablenkung.

Durch das Konsumieren der Internetseiten und ihren Videos verhilft der Betrachter den
Modeunternehmen bei der Vermarktung. Wir schauen uns durch den Fashionfilm freiwillig
Werbung an. Dieses Massenprodukt wird nicht nur betrachtet, weil es da ist, wie es bei
Magazin- oder Fernsehwerbungen der Fall ist, sondern in den meisten Féllen sucht man
bewusst nach ihnen. Umso einsamer der Internet-User ist, umso mehr wird er das Medium
verwenden. Demnach kann der Begriff des ,,Massen-Eremiten* von Giinther Anders, auch
auf den Fashionfilm und das Medium Internet umgelegt werden. Demzufolge erstellt der
Betrachter der Imagefilme durch seinen Internetkonsum wund durch viele
Individualerlebnisse, den Massenmenschen, und wird so unwissend zum Heimarbeiter. Das
vermeintliche freie Handeln macht den Menschen unfrei.'®

Auch die Mode wird durch den Fashionfilm und Kooperationen mit beriihmten
Regisseuren und Fotografen anders und neu rezipiert. Sie wird teils zur Kunst erhoben,
indem sie sich wie Kunst inszeniert wird bzw. von Kiinstlern inszeniert wird. Die
Kleidungsstiicke werden damit fiir den User mit zusétzlicher Illusion angereichert und
wirken dadurch noch begehrenswerter und in ihrem Preis gerechtfertigt. Der Kéufer
bekommen dadurch das Gefiihl zu einer kleinen Gruppe von Menschen zu gehoren, die die
Kleidung der Designer wie Kunstwerke sammeln konnen. Dieser Gedanke, Mode zur
Kunst zu erheben, ist jedoch nicht neu. Im Fall des Fashionfilmes werden meist bekannte
Filmemacher oder Fotografen, die sich in der Szene einen Namen gemacht haben, aber
auch unbekannte Kiinstler herangezogen, um die Kleidung der Designer in Szene zu
setzen. Eine Kooperation zwischen Regisseur, Fotograf, Schauspieler und Designer
entsteht, die fiir jeden Beteiligten Vorteile bringt. Der Kiinstler verdient Geld und seine
Bekanntheit steigt, indem er in den Kreisen der Mode bekannt wird. Der Designer gewinnt
ebenfalls an Offentlichkeit und kann sein Image aufbauen.'”® Der Film als Kunstform hebt
die kommerzielle Mode von der Masse der Gebrauchsgiiter durch Unverwechselbarkeit ab.

Kiinstlerisches Prestige wird auf die Mode {ibertragen und bringt im besten Fall eine

' Lovink
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Profitsteigerung.'’' Ein Beispiel ist der Imagefilm Lady Blue Shanghai von Dior, der in
Zusammenarbeit mit David Lynch 2010 entstand. Beriihmte Personlichkeiten im
Allgemeinen konnen das Erlebnis des Filmes und dadurch der Marke steigern. Stars, die
sonst in der Front-Row der Modenschauen sitzen, werden jetzt vor die Linse geholt und
dienen als Protagonisten der Fashionfilme. Kleinere Modefirmen kdnnen sich Stars sowohl
vor als auch hinter der Linse meist nicht leisten, daher schlieflen sie sich oft mit anderen
Kreativen zusammen, die ebenfalls am Anfang ihrer Karriere stehen. Es ist ein Austausch,
der sowohl fiir den Designer (er kann seine Kollektion durch einen Film prisentieren) als
auch fiir den Regisseur (er kann den Film als Beispiel in seinem Portfolio zeigen) niitzlich

ist und kann beiden ein besseres Image verschaffen.

4.3 Formen/Varianten

Wie schon in den vorherigen Kapiteln beschrieben, hat der Fashionfilm keine definierbare
Form. So kann die Asthetik von Film zu Film unterschiedlicher nicht sein und auch die Art
und Weise, wie Kleidung und deren Image présentiert wird, variiert stindig. Die einzige
Gemeinsamkeit der Filme dieses neu entstandenen Genres ist deren Fiktionalitit. Um die
vielen Arten der Filme fiir den Leser greifbarer und verstidndlicher zu machen, werden in
diesem Kapitel mit Hilfe von praktischen Beispielen der Fashionfilm und dessen Funktion
veranschaulicht. Die Inszenierung von Kleidung, der Versuch sie zur Mode zu machen
wird hinterfragt. Hierzu sei gesagt, dass in diesem Kapitel nur einige, wenige Arten und
Formen des Modefilmes exemplarisch herausgenommen und néher beschrieben werden, da
es bei einem Gebiet, das sich fast jede Saison neu erfindet, unmdoglich ist, alle Formen zu
erwdhnen und zu kategorisieren.

Um das Spektrum des Fashionfilmes zu zeigen, werden drei sehr unterschiedliche Arten
des Fashionfilmes herausgenommen. Das erste Kapitel befasst sich mit Fashionfilmen,
deren Vorbild die Modenschau bzw. die Fotografie ist. Es soll die Unterschiede zu den
klassischen Prisentationen zeigen, die als Vorlage gelten. Die zweite Kategorie ist der
experimentelle Fashionfilm, er iiberschneidet sich zum Teil mit dem vorhergehenden, da er
oft bei einem Fotoshooting mitgedreht wird und somit auch Anleihen an dem

Fotografischen Bild nimmt. Er kann als Extremfall des Fashionfilmes gesehen werden, da

71'ygl.: Titton
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er sehr abstrakt mit dem Thema umgeht. Der narrative Fashionfilm erzéhlt Geschichten.
Hier wird es besonders interessant dem Spannungsverhéltnis von Kleidung, Mode und
Kostiim auf den Grund zu gehen. Die Auswahl der Kategorien soll eine unterschiedliche
Art der In-Szene-Setzung von Kleidung zeigen und wie sich dadurch die Auffassung von

Mode, Kleidung und Kostiim dndert.

4.3.1 Fashionfilm als Erweiterung des Laufstegs

Unter dem Fashionfilm als Erweiterung des Laufsteges ist ein Kurzfilm zu verstehen,
dessen Asthetik mit der einer Modenschau zu vergleichen ist. Es werden oft nur
Bewegungen, ein Gefilhl oder zusammenhanglose Aneinanderreihungen von
Geschehnissen gezeigt. Da meist nicht gesprochen wird, spielt Musik wie bei einer
Modenschau eine wichtige Rolle und wird oft nachtriglich eingespielt. Der Kurzfilm
braucht keinen Sinn zu verfolgen, jedoch sollte er, genauso wie die Modenschau in der

heutigen Zeit, etwas mehr zeigen als posierende Models.'”*

Denn wenn er nicht spannend
und dsthetisch ist, und keine Reaktion im Zuschauer ausldst, hat der potenzielle Kunde
weggeklickt.

Die Kurzfilme zeigen die Kleidungsstiicke meist in ihrer vollen Pracht. Es gibt kaum ein
Detail, das dem Zuschauer verborgen bleibt. Meistens sieht man die Models wie bei der
Modenschau in Bewegung. Mit Hilfe der Moglichkeiten des Filmes, kann die Modenschau
in jede beliebige Situation, Zeit und in jeden beliebigen Raum iiberfiihrt werden. Ein
weiterer Vorteil gegeniiber seinem Vorgédnger, hat der Kurzfilm dadurch, dass er fiir jeden
Internetnutzer sichtbar und immer wieder abrufbar ist. Das performative, fliichtige,

transitorische, modische Ereignis wird sozusagen eingefroren und fiir jedermann

. . 1
gleichermafen konsumierbar.'”

Skinscapes (Sandra Birkner, 2011)

Ein Beispiel fiir den Fashionfilm als Erweiterung des Laufsteges ist Skinscapes von Sandra

Birkner, der im Jahr 2011 erschienen ist. Der Titel Skinscapes ist ein Eigenname und man
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kann nur annehmen, das er sich aus den englischen Worten ,,skin“, was so viel wie Haut
heift und der Landschaft ,,(land)scape* zusammensetzt. Der Kurzfilm zeigt auf drei
Minuten und 47 Sekunden in Szene gesetztes Gewand von Melanie Faulhaber aus der
Herbst/Winter Kollektion 2011/12, welches moderner Architektur gegeniibergestellt wird.
Der Schauplatz ist ein futuristisches, minimalistisch konzipiertes Haus, das sich auf einem
Hiigel befindet, von dem man einen wunderschonen Ausblick auf eine Stadt hat, deren
Lichter, in der Morgenddmmerung, mit der der Film beginnt, noch an sind. Fast den
ganzen Kurzfilm lang befindet sich die Handlung im Haus, das sich durch seine
grofziigige Rdume, hohen weillen und grauen Betonwidnden und Fassaden, die zum Teil
aus Glas sind, auszeichnet. Die Glasfassaden ermdglichen es vom Inneren des Hauses ins
Freie zu sehen.

Die Protagonisten sind ein Mann und eine Frau, {iber die der Zuschauer den ganzen Film
iiber nichts erfiahrt. Die Kamera begleitet die zwei uns Unbekannten Personen auf ihrem
Weg durch das cleane Haus, mit seinen weillen, leeren Gidngen. Beide sind blass, in
Gedanken versunken und suchend. Die Models sind meistens alleine im Bild zu sehen. Sie
gehen dhnlich wie bei einer Modenschau aneinander vorbei. In den seltenen Fillen, in
denen sich beide gleichzeitig im Bildausschnitt befinden, beachten sie einander nicht oder
sind jeweils in anderen Rdumen oder Stockwerken. Ihre Blicke verpassen sich, bzw.
schauen sie durch die Korper des jeweils anderen durch, als wiren diese Luft. Sie sind
gemeinsam einsam. Thre einzigen Begleiter sind ihre Reflexionen auf den Boden.

Der Fashionfilm ist in drei Szenen geteilt. In der ersten Szene sieht man die Personen, wie
sie sich durch das Haus bewegen, im Aufzug stehen, an der Kamera vorbei, ins Off gehen
und ihre Blicke schweifen lassen. Die Bildkadrierung zeigt die Models mit ihrem Gewand
in ithrer Umgebung. Der Schauplatz liberwiegt in der Bildaufteilung, die sich oft des
goldenen Schnitts beméchtigt und dadurch sehr harmonisch wirkt. Der Kontrast zwischen
der strikten Architektur und der Natur (konstruiert — organisch/gewachsen, Innen —
Auflen), die durch die groen Glasfenster und die Terrasse sichtbar wird und zwischen
Architektur, Natur und Gewand (Stillstand — Bewegung, hart — weich) kommt dadurch gut
zur Geltung. Die Einstellungsgrofen variieren von Totalen bis zu Medium Close-Ups. So
kann der Betrachter nicht nur das Gewand in seiner vollen Pracht sehen, sondern auch die
Gesichter der Models, mit ihrer starren Mimik und Details an der Kleidung. Zum Teil ist

der Bildausschnitt so gewihlt, dass man weder Kopf noch Fiile der Person sieht, sondern
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nur das Gewand. Teilweise befindet sich die Kamera auf einer anderen Ebene, auf anderen
Stockwerken des Hauses und so werden die umherwandernden Models in einer
Vogelperspektive bzw. Froschperspektive eingefangen. Die Kamera ist dabei meist
statisch. Zum Teil folgt die Kamera mit horizontalen Schwenks oder sanften Bewegungen
den Personen und ihrer Blickrichtung. Die Kameraperspektive suggeriert, durch die
hdufige, leichte Untersicht, und die Schwenks der Kamera, bei einer Modenschau zu sein,
da es scheint, als wiirde das Kameraauge wie der Zuschauer bei einer Modenschau am
Rand sitzen, zu den Models hinauf- und ihnen nachschauen. Zusammengefiigt werden die
Einstellungen durch eine Match-Cut Montage, die sich durch die Verbindung von sich
dhnelnden Bildern in Bezug auf Form oder Bewegung auszeichnet. So werden zum
Beispiel Schnitte durch die ins Leere schauenden Blicke der Models verbunden. Dadurch
wird der Film rhythmisch. Die High-Key Ausleuchtung macht die Kleidung, wie auch die
Umgebung gut sichtbar. Schatten sind kaum vorhanden. Rhythmisch untermalt wird das
ganze von der Musik Taps von Music Mount Kimbie. Die Musik erinnert an Wasser, das
von einem Wasserhahn in ein volles Waschbecken tropft oder an das Ticken einer Uhr.
Das ganze wird mit Minimal Musik kombiniert. Die Fliichtigkeit der Zeit wird audiovisuell
dargestellt. Durch die Gegeniiberstellung von den Wassertropfen und der Musik wird der
Kontrast von Natur und Konstruktion und von Innen und Auf3en noch einmal verdeutlicht.

Durch die vorhin erwdhnten Bildausschnitte, Kameraperspektiven und Lichteinstellungen
ist die Kleidung gut sichtbar. Im ersten Teil werden insgesamt 18 Kleidungsstiicke und
Accessoires (ausgenommen Schuhe) gezeigt, aus denen drei Mainner- und vier
Damenoutfits zusammengestellt wurden. Die Garderobe zeichnet sich durch leichte, schon
fallende Stoffe, die zum Teil bedruckt oder in einem Farbverlauf gefarbt ist aus. Die
Schnitte sind volumings. Die Farbpalette reicht von den unterschiedlichsten grau Ténen bis
hin zu Ocker und Schwarz. Der Mann trigt ein beiges, voluminds geschnittenes T-shirt,
eine Hose, die mit einem Muster bedruckt ist, das an Dunkel-Grau-Blaue und
Ockerfarbene Pinselstriche erinnert und nach unten hin verblasst. Passend dazu trigt die
Frau ein Kleid, mit dreiviertel-Armel und Kapuze. Weiteres trigt der Mann ein Hemd mit
Farbverlauf, der vom Hellen ins Dunkle geht, eine graue Anzugshose, mit breiten Bund,
ein Hemd mit verdeckter Knopfleiste, und einen grauen Stoffmantel, der durch seinen
grofziigigen Schnitt auffdllt. Sie tragt asymmetrische, wallende Rocke und Kleider, die

vorne kurz und hinten lang sind, die mit engen Hosen und einer Weste kombiniert wird.
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Das Model trigt einen schwarzen, taillierten und in Falten gelegten Mantel und ein zart
transparentes hellgraues Oberteil. Als Accessoire trigt das weibliche Model in den meisten
Outfits einen breiten Strickkragen, der wie ein Schal ganz oft iiber den Hals gewickelt
wurde. Sowohl der Mann als auch die Frau tragen eine Turban artige Kopfbedeckung unter
der all ihre Haare versteckt sind. Thre Haut ist blass geschminkt. Das Styling sieht

futuristisch aus.

Abbildung 8: Videostill Minute 0:17 Abbildung 9: Videostill Minute 0:44

Ab der Minute 1:58 setzt die zweite Szene ein, die sich massiv von der vorhergehenden
unterscheidet. Die Umgebung ist nicht mehr sichtbar, der Hintergrund ist weill und man
konzentriert sich als Zuseher nur mehr auf die Models. Man sieht sie wie sie in die Kamera
schauen, ihr den Riicken zudrehen und sich Jacken ausziehen. Die Personen sind zwar
noch immer nicht miteinander im Bild zu sehen, aber mittels einer Schuss-Gegenschuss
Schnitttechnik bekommt man das Gefiihl als wiirden sie miteinander durch ihre intensiven
Blicke und Korper kommunizieren. Die etwas kiihle, anonyme Atmosphire von vorhin,
andert sich zu einer intimen, warmen, fast schon romantischen Stimmung. Affektbilder, die
thre Gesichter und Emotionen zeigen, unterstreichen, das noch. Es werden in diesem Teil
des Filmes vor allem Close-Ups, Medium Close-Ups und Medium-Shots gezeigt, die nicht
nur das Model von Kopf bis zur Brust zeigen, sondern auch Details der Kleidung ohne
Kopf und Hals. Der Ubergang von der ersten zur zweiten Szene ist von einen hartem
Schnitt gekennzeichnet.

Ein weiterer Grund fiir die Anderung der Atmosphire hat das Licht. Das Licht, welches
den Raum flutet, umschmeichelt die Protagonisten und Idsst leichte Schatten und
Lichtflecken entstehen. Es entsteht der Eindruck, als wiirde die Sonne aufgehen. Durch den

Schnitt von der ersten Szene zur Zweiten dndert sich auch die Musik. Die tropfenartigen
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Tone sind nicht mehr zu horen, anstatt dessen bleibt die dazu kombinierte Musik. Sie wird
schneller.

Die Kleidung ist die Selbe, wie aus der ersten Szene. Nur anstatt sie in ihrer ganzen
Erscheinung zu zeigen, sieht man nur mehr Detail wie zum Beispiel Kragenausschnitte,
Tréger eines T-Shirts oder den Bund einer Hose. Durch das warme Licht sind die Farben
des Gewands verfremdet und haben einen roétlichen Stich. Die Accessoires wie der
iiberdimensionierte Schal oder die Hauben sind nicht mehr zu sehen. Die Models sind
natlirlich geschminkt und ihre Haare sind offen. Das Gewand wird auf eine Art gezeigt,

wie sie alltagtauglich getragen werden kann.

Abbildung 10: Videostill Minute 2:14 Abbildung 11: Videostill Minute 2:16

Ab Minute 2:37 dndert sich die Atmosphére erneut. Die Protagonisten sind in einem
schlauchartigen Gang. Vermutlich im Keller, da keine Fenster zu sehen sind. Die Personen
sind zum ersten und letzten Mal im selben Raum sichtbar (vorher waren sie zwar im selben
Bildausschnitt, aber auf anderen Ebenen oder in Riumen, die durch Glasscheiben
getrennten waren), verhalten sich aber so als wiren sie alleine. Sie sind zusammen, aber
bevor sie den anderen beriithren konnen, sind sie wie Geister verschwunden und tauchen
durch Special-Effects, an anderen Stellen im Raum wieder auf. Die Kamera steht in der
Mitte des Raumes. Sie fangt mithilfe eines Weitwinkelobjektives 180 Grad des Raumes, in
einer Froschperspektive ein. Dabei wird der Raum ein wenig verzerrt. Die Kamera folgt
den Figuren durch eine Drehbewegung, um die eigene Achse. Eine sichtbare Montage gibt
es keine da die Szene aus einem einzigen Raum und Einstellung besteht. Das weiche Licht
kommt von oben und ldsst die Figuren leichte Schatten auf den Boden werfen. Durch die
niedrige Kameraperspektive ist die Lichtquelle im Bildausschnitt sichtbar. Die Musik ist
wie zu Beginn mit Wassertropfenartigen Tonen unterlegt. Das Gewand und Styling ist wie

in der ersten Szene.
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Der Fashionfilm erzdhlt keine Geschichte in dem Sinne, sondern I6st eine gewisse

Gleichgiiltigkeit im Betrachter aus. Im Zuseher kommen Assoziationen wie Einsamkeit,

Isolation von der AuBenwelt und Distanziertheit.'™

Abbildung 12: Videostill Minute 2:43 Abbildung 13: Videostill Minute 2:51

Auf den ersten Blick wiirde man sagen, dass die abgebildeten Kleidungstiicke nichts mit
einer aktuellen oder vergangenen Mode zu tun haben, doch sieht man genauer hin, wird
selbst dieses futuristische Gewand, das aus einer anderen Welt stammen konnte, modisch.
So werden wallende Rocke und Kleider gezeigt, deren Sdume vorne kurz und hinten lang
sind. (sieche Abb.: 12) Ein Trend, der vor allem im Sommer 2013 getragen wurde. Die
Sakkos mit ihren Schalkriagen, die riesigen Schlauchschals und die turbandhnlichen
Koptbedeckungen konnte man als Trends bezeichnen, die man, werden sie anders
kombiniert, auf der Strale sehen kann. (sieche Abb.: 9, 13) Auch die Art die Kleidung zu
kombinieren und zu tragen vor allem beim weiblichen Model, kommt dem Lagenlook'”
sehr nahe, der sowohl im Sommer als auch im Winter Anwendung findet. Der Trend
weiche, fallende Stoffe mit hérteren, dickeren Stoffen zu kombinieren und somit einen

Kontrast zu schaffen wird ebenfalls im Fashionfilm aufgegriffen.

Motion (Coban Beutelstetter, 2012)

Der nichste Fashionfilm als Erweiterung des Laufstegs zeigt die Friihling/Sommer

Kollektion 2012 von Cristina Sabaiduc mit dem Titel Motion. Der zwei-miniitige Kurzfilm

74 Vgl.: Birkner

175 Lagenlook ist eine Mode, bei der man viele Kleidungsstiicke iibereinander trigt. So
konnen zum Beispiel sommerliche Kleider wintertauglich gemacht werden, indem man sie
mit anderen Kleidungsstiicken kombiniert.
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erinnert vom Prinzip her an die Modenschau Babuschka von Viktor&Rolf aus dem
Herbst/Winter 1999/00. Die beiden Designer kleideten ein Model auf der Biihne in zehn
Couture Kleider, die allesamt iibereinander getragen wurden. Ahnlich auch in diesem Film,
der von Coban Beutelstetter gedreht wurde; nur anstatt die Kleidung iibereinander zu
tragen und Schicht fiir Schicht anzuziehen, zieht sich das Model, auch mit Hilfe einer
Person, die sich bei der Recherche als die Designerin entpuppt, vier Mal an und aus.

Der zweiminiitige Film ist sehr einfach gehalten. Er zeigt ein Model vor einem simplen
Hintergrund (schwarzer Boden, weiBe Wand), mithilfe eines Splitscreens'’® 24 Mal in den

unterschiedlichsten Outfitkombinationen.

Abbildung 14: Videostill Minute 0:07

Die Abbilder, des Models zeigen das Mannequin in ihrer ganzen Erscheinung. Durch das
Abfilmen ein und desselben Models, vor ein und demselben Hintergrund und dem fiir den
Film eher untypischen Hochformat erinnert der Film an ein abfotografiertes Lookbook'”’
bzw. an Fotos, die den Ablauf einer Modenschau dokumentieren sollen.'”

Die Models sind starr, erst durch einen Zoom, der langsam den Bildausschnitt auf zwei,
sich in der Mitte befindenden Abbilder des Models minimiert, kommt Bewegung ins Spiel.
Das Model zieht sich mithilfe der Designerin Kleidungsstiicke an die ihr aus dem Off oder
von ihrer Doppelgéngerin gereicht werden. Ist sie fertig angezogen, zieht sie sich wieder

aus und reicht das Gewand ihren nichsten Klon weiter, der es sich auf eine andere Art und

176 Splitscreen ist eine Technik, bei der man unterschiedliche viele Szenen gleichzeitig auf
einem Bildschirm, Monitor oder Leinwand sehen kann.

7 Ein Lookbook wird jedes halbes Jahr zu jeder Kollektion von einem Designer
herausgebracht und zeigt simple Fotos der Kleidungsstiicke. Es soll einen Eindruck von
der Kollektion geben und das Gewand bestmoglich zeigen.

78 Diese Art von Fotos, die helfen sollen die Reihenfolge einer Modenschau festzulegen,
zeigen die Models mit dem Gewand und Accessoires, die sie bei einer
Laufstegprésentation vorfiihren sollen. Diese Fotos mit eventuellen zusétzlichen Notizen
am Rand oder auf einen Papier vorauf das Foto geklebt wird, nennt man Fitting Sheet.
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Weise anzieht und die Kleidungsstiicke kombiniert. Eine drmellose Weste wird zum
Beispiel zu einem Wickelrock. Falls das Kleidungsstiick nicht verwendet wird, wird es in
die Leere (zwischen zwei Bildausschnitten) gereicht und es verschwindet, als wire es nie
da gewesen. Dabei wird auf keinen perfekten Ubergang von einem Bildausschnitt zum
anderen geachtet. Die Kleidungsstiicke kommen entweder etwas zeitversetzt im anderen
Bildausschnitt an oder sie werden durch andere ausgetauscht. Auch die Designerin
verschwindet zwischen den Bildausschnitten wenn sie eine Bildkadrierung eines Models
verldsst, und kommt aus dem Nichts, wenn sie einen betritt. Ist das Model bis auf die
Basics; Body und kurze Leggings, ausgezogen, verschieben sich die Screens um ein

Abbild nach Links und das Ganze geht es von vorne los.

Abbildung 15: Videostill Minute 0:37 Abbildung 16: Videostill Minute 1:11

Die Kamera nimmt jede Einstellung des Modells, in der selben Position, auf. Sie ist starr,
auf Augenhdhe positioniert und gibt so einen guten Eindruck vom Gewand, ohne dabei zu
verzerren. Es ist kein Schnitt zu sehen. Um das Lookbook interessanter zu gestalten wird
partiell Slow-Motion genauso wie Zeitraffer eingesetzt. Die dynamische Musik passt sich
rhythmisch an. Das Licht, das seitlich von oben kommt, ermoglicht eine relativ neutrale
Darstellung des Gewandes.

Der Kurzfilm unterstreicht die Multifunktionalitdt der Kollektion. Man bekommt einen
guten Eindruck von der Kollektion und wird zeitgleich entertaint.'”” Das Gewand an sich
kommt durch die oben genannten Faktoren gut zur Geltung. Das Styling ist schlicht. Die
Kleidung ist am alten China und an Tibet inspiriert. Farben wie orange und dunkelgriin
verbinden sich mit beige, grau und rosa zu einem stimmigen Bild. Die Schnitte sind
simpel. Sie bestehen zum grofiten Teil aus geometrischen Formen, die mithilfe von

Magneten und Béndern zu vielseitig verwendbarem Gewand werden. Basics wie kurze und

' Vgl.: Beutelstetter
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lange Leggins und Bodies werden zu boden- wie auch knielangen Wickelrocken,
armellosen Westen und weitgeschnittenen Oberbekleidungen kombiniert. Insgesamt
besteht die Kollektion aus vier Bodies, einer langen, einer kurzen Leggings, einer Art
langeren Unterhose, vier Wickelrocken, die man zum Teil auch als Westen tragen kann,
einer drmellosen Weste und zwei schiirzenartigen Oberteilen. Die Materialien sind leichte
Wollstoffe, die mit Seide kombiniert werden und mit der Form von Riiben bedruckt
wurden.'® Kleidermoden kommen kaum im Video vor. Ein bodenlanger plissierter
Wickelrock, (siehe Abb.: 16 rechts) das schichtweise Tragen von Gewand (Lagenlook) und
die Prints auf den Oberteilen (siche Abb.: 16 links) sind einige wenige modische Elemente,

die in dem Kurzfilm vorkommen. Die Farbe Pastellrosa ist ebenfalls ein Trend.

Prada Ad Campaign (Stefen Meisel, 2011)

Ein weiteres Beispiel ist die Prada Ad Campaign vom Herbst/Winter 2011/12. Gefilmt
wurde der Kurzfilm von Steven Meisel, einem bekannten Modefotografen. Der Film ist als
Erweiterung des Fotoshootings zu sehen, da die gezeigten Models anstatt auf einem
Laufsteg zu gehen, liegend posieren.

Gezeigt werden junge Madchen mit ihrer blassen, zerbrechlichen Haut. Sie sitzen lasziv
auf fliederfarbenen Sitzgelegenheiten aus Samt, in einem Raum mit geometrisch
gemusterten Boden und lachs-braun-farbigen Wénden. Dabei erkennt man sofort, dass es
sich bei einem der Midchen um Frida Gustavsson handelt, einem sehr bekannten
schwedischen Model. Der Kurzfilm konzentriert sich auf die Interaktion der Models mit
den Kleidungsstiicken und Accessoires. Dabei unterstreicht der Film die Qualitit der
Materialien und Verarbeitungstechniken. Die ausschlieBlich weiblichen Models sind
immer alleine im Bildausschnitt sichtbar. Doch nicht wie im ersten Film verspiirt der
Zuschauer die Einsamkeit der Protagonisten, sondern splirt Wéarme und eine aufgeladene
Atmosphire. Die Models bewegen sich langsam und bedacht. Sie wirken in Gedanken

versunken, starr, als wiirden sie fiir ein Foto posieren, das wahrscheinlich daran liegt, dass

180 yol.: Sabaiduc
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181 .
81 wurde und das Szenario auch als

das Video bei einem Fotoshooting mitgedreht
Werbekampagne in Hochglanzmagazinen und Plakaten verwendet wurde.

Die Handkamera folgt langsam den Hénden der Models, wie sie geniisslich iiber ihre
nackte Haut, Kleidungsstiicke und Accessoires streicheln und sich dabei minimal bewegen.
Detailaufnahmen von Korper und Gewand wechseln sich mit GroBaufnahmen und
Medium-Shots von Kdorper und Gesicht ab. Dabei sind viele Einstellungen Affektbilder,
die zum Beispiel auf ihre Augenaufschlige aufmerksam machen. Man sieht in
Detailaufnahmen, wie sie sich bunte Socken hochziehen, Schlangenhaut-Pumps und
Pullover ausziehen, sich eine Bluse aufkndpfen und Taschen auf- und zumachen. Die
Materialitdt und Haptik der einzelnen Kleidungsstiicke féllt sofort ins Auge. Die Kamera
folgt dem Geschehen mit einem méannlich konjungierten Blick. Die Art und Weise, wie die
Kamera den Bewegungen der Models iiber ihre nackte Haut folgt, hat schon fast etwas
Voyeuristisches. Die Models wollen die Kamera verfiihren. Es werden nicht nur Details
der Kleidung und ihr Kontakt mit der Haut gezeigt, sondern auch vier Full-Shots der
bekleideten Models in threr Umgebung. Der Schnitt, ist kaum wahrnehmbar. Das weiche
Licht der High-Key Ausleuchtung schafft es, dass kaum Schatten erkennbar sind, die sich
auf das Gewand legen und den Betrachter ablenken konnten. Die etwas diister wirkende
musikalische Untermalung wird von einer ruhigen, verfiihrerischen fast schon fliisternden

Frauenstimme begleitet. Der sexuelle Gedanke wird durch die Stimme verstérkt.

'8! Eine Technik, die vor allem bei den ersten Fashionfilmen oft angewendet wurde. Als

Vorreiter fiir diese Art von Modefilmen, die als Nebenprodukt zu einem Fotoshooting
entstehen, ist Nick Knight aber auch Ruth Hogben bekannt Durch das Mitdrehen bei einem
Editorial bekommt der Film eine andere Asthetik, als wiirde man ein eigenes Drehbuch fiir
den Film schreiben, da die Models anstatt sich mit dem Gewand in Bewegung zu zeigen,
nur posieren. Die Bilder, die entstehen, zeichnen sich durch minimalistische Bewegungen
aus, die teils eingefroren und starr wirken konnen. Erst durch das nachtragliche Schneiden
des Filmes und das eventuelle Hinzufiigen von Special-Effects kommt mehr Elan in die
statischen Bilder. Der Fashionfilm ist, genauso wie das Fotoshooting, eigenstindig. Es
steht fiir sich, ohne von seinem Vorgénger, dem Foto, abhéingig zu sein. Er ist fiir den
Zuschauer gleichermafen konsumierbar und braucht keine weitere Erklarung, egal ob er
die Fotostrecke kennt oder nicht.

Vgl.: Debusschere
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Abbildung 17: Videostill Minute 0:42 Abbildung 18: Videostill Minute 1:11

Die sehr zarte Haut der Models passt perfekt zu den Sofas und zu dem Gewand, das zum
Teil die Nudefarbe der gepudert wirkenden Haut und die Farben des Raumes (braun-
lachsfarben, braun, weil}, schwarz) aufgreift und sie mit kontrastreichen Farben wie blau
kombiniert. Das natiirliche Make-up ldsst die Méadchen wie zerbrechliche Porzellan-
Puppen aussehen.

Man sieht zwei Hemdkleider, einen weit und gerade geschnittenen Mantel mit groflem
Revers und kariertem Muster und ein schillerndes Paillettenkleid mit Pelzkragen. Dazu
tragen sie an Badehauben erinnernde Federhauben, Stiefel mit Schlangenhauteinsatz oder

Pumps mit langen Socken, die an das Muster der Burlington Socken angelehnt sind.

Abbildung 19: Videostill Minute 0:51 Abbildung 20: Videostill Minute 1:03

Die restlichen Outfits kann der Betrachter nur durch die Informationen, die er durch die
Bildausschnitte (Detailaufnahmen) und Kamerabewegungen bekommt, selbst zusammen-
setzen, dhnlich wie bei einem Puzzle. Das Video gibt jedoch geniigend Information, sodass
sich der Betrachter die Kollektion sehr gut vorstellen und die fehlende Details gedanklich
vervollstdndigen kann.

In dem Fashionfilm sieht man doch einiges, das Mode war bzw. noch immer ist. Zum

Beispiel Pelz (siehe Abb.: 18, 19), ob echt oder unecht, wird er als Kragen oder Mantel vor
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allem im letzten Winter 2013/14 getragen. Auch die weitgeschnittenen Mintel und
Hemdkleider, sowie die libergroBen Sonnenbrillen greifen eine noch immer aktuelle Mode
auf (siehe Abb.: 19, 20). Aber selbst die hohe Sandalen mit hohen Striimpfen und Socken
zu tragen, ein Trend der bei Mannern doch eher sehr verpont ist, wird immer 6fters von
Bloggern getragen und wird immer alltagstauglicher.

Doch mit dem Film zeigt Prada nicht nur Kleidermoden sondern auch das die Marke in
Mode ist. In einer Minute und 20 Sekunden schafft es die Marke Prada sich selbst in Szene
zu setzen und sein Image zu stirken. Die Marke kreiert sich nicht nur durch ihr Logo (das
zu Beginn und zum Schluss eingeblendet wird), einen gewissen Wiedererkennungswert,
sondern auch durch die Art und Weise, wie sie Kleidung inszeniert. Den infantilen, leicht
androgynen und lasziven Typ Model erkennt man aus vorhergehenden Werbekampagnen
Pradas. Auch Kooperationen mit bekannten Regisseuren und Models, in diesem Fall mit
Stefen Meisel und Frida Gustavsson, sind etwas, auf das Prada in seiner
Vermarktungsstrategie setzt und zeigt damit, dass sie eine bedeutende Modemarke ist, die
sich solche Zusammenarbeiten mit Stars leisten kann. Die Kaufer sollen nicht ein einziges

Produkt der Marke begehren, sondern die Marke an sich.

Zusammenfassung

Die Beispiele zeigen, dass die Filme als Erweiterung des Laufsteges sehr unterschiedlich
sein konnen. Skinscapes zeigt die Figuren im Film, wie bei seinem Vorbild der
Modenschau, gehend und teils posierend. Die Mode wird dabei in Bewegung gezeigt. Der
Fashionfilm Motion hingegen verweist auf ein anderes Ausdrucksmittel der Mode, ndmlich
auf das Lookbook, eine statische Anhdufung von Fotografien, die ohne Ablenkung das
Gewand potenziellen Einkdufern présentieren soll. Der Fashionfilm macht es aber durch
seine Bewegung spannender und informativer. Er vermittelt auf einen Blick, was das
statische Bild nicht ohne Schrift schaffen wiirde (in diesem Fall die Multifunktionalitét der
Kleidungsstiicke zu zeigen). Und die Ad Campaign von Prada spielt auf ein Fotoshooting
an. In allen drei Beispielen sind die Models lebende Anziehpuppen, auf die, die Regisseure
und Designer ihre Vorstellungen, wie auf weile Leinwinde, projizieren konnen. Durch
Make-up, Haare und das passende Outfit schaffen sie eine Frau, die das Gewand und die

Marke verkorpert. Der Charakter der Models spielt keine Rolle, nur deren Ausstrahlung.
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Bei allen drei Beispielen steht die Kleidung und deren Priasentation im Vordergrund. Der
Betrachter kann seine ganze Aufmerksamkeit den Kleidern widmen, da keine Geschichte
thnen die Show stehlen kann.

Wird eigentlich Mode oder Kostiim in diesen Fashionfilmen gezeigt? Wird das Gewand
sobald es inszeniert wird, automatisch zum Kostim? Nehmen wir den Pelzbesatz aus der
Prada 4d Campaign als Beispiel. Echter wie unechter Pelz in allen Variationen ist
momentan in Mode. Er wird von einer groBen Gruppe von Menschen getragen, egal ob als
Mantel, Kragen, Haube oder Schal. Das heif3t, Pelz greift den Zeitgeist auf. Ob er in einem
oder in zwei Jahren noch immer Mode ist, oder ob sich eine grole Gruppe der Gesellschaft
andere Ausdrucksmittel sucht und sich die Mode an etwas Neuem manifestiert, wissen wir
nicht. Der Pelzkragen, der im Fashionfilm gezeigt wird, trifft zumindest momentan auf
wichtige Eigenschaften einer Mode zu. Aber wie man aus dem vorherigen Kapiteln erfahrt,
muss es nicht unbedingt heiflen, dass das Kleidungsstiick deswegen nicht Kostiim sein
kann. Der im Fashionfilm inszenierte Pelzkragen greift auch Eigenschaften des Kostiims
auf. Wie das Kostiim, wird die Kleidung, wie auch die aktuelle Mode im Fashionfilm eines
Zweckes wegen, ndmlich der Inszenierung der Kleidung am bewegten Korper, und nicht
um seiner selbst Willen getragen. Das Gewand ist keiner richtigen Handlung untergeordnet
(wie das Kostiim im klassischen Spielfilm und im Theater), da die Filme der Kleidung
wegen gedreht werden und sich die Handlung der Kleidung unterordnet. Das Model
schliipft bei dem Fashionfilm als Erweiterung des Laufsteges nicht unbedingt in eine Rolle
(wie ein Schauspieler), denn es spielt ein Model, das Kleidung prasentiert, das heif3t sich
selbst. Es zeigt Emotionen (auch wenn wir als Zuschauer nicht viel von seinem Charakter
erfahren), die der Regisseur und der Designer von ihm sehen wollen. Spielt es deswegen

gleich eine Rolle? Und wird die Kleidung somit zum Kostiim?

4.3.2 Experimenteller Fashionfilm

Der experimentelle Fashionfilm geht sehr abstrakt mit den Themen Mode, Beauty und
Styling um. Die Kleidung an sich ist meist nur schlecht sichtbar. Die Regisseure
konzentrieren sich dabei auf die Asthetik und auf die Gefiihle, die sie im Betrachter
auslosen mochten. Das geht besonders gut iiber die Nahaufnahme des Gesichtes, da es der

Haupttrager der Gefiihle ist. Gilles Deleuze bezeichnete die Grofaufnahme daher als das
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Affektbild schlechthin.'® Der Film soll uns zum Trdumen anregen, uns faszinieren und

Assoziationen erzeugen.

»Was unsere modernen Medien-Bilder bewirken, [...]: wenn sie uns derart
faszinieren, so nicht, weil sie ein Ort der Sinnproduktion wéren oder der
Représentation, sondern im Gegenteil, weil sie der Ort sind, wo Sinn und
Reprisentation zum Verschwinden gebracht werden — ein Ort, an dem wir jeder
Realitdtspriifung enthoben sind, der Ort also einer fatalen Strategie der

Verleugnung des Realen und des Realitéitsprinzips.«'®

Im experimentellen Fashionfilm wird nicht versucht Realitdt abzubilden. Es geht
ausschlieflich um die Asthetik, die mit bewegten Bildern und meist Special-Effekts

erzeugt werden kann.

The Day The World Went Away (Pierre Debusschere, 2011)

Das erste Beispiel ist ein Fashionfilm von Pierre Debusschere mit dem Titel: The Day The
World Went Away. Der Kurzfilm wurde wihrend eines Fotoshooting fiir das
Under/Current Magazine gedreht und im Nachhinein zusammengeschnitten und
bearbeitet.

Uber die Linge des Kurzfilmes (eine Minute und 27 Sekunden) sieht man zwei
Protagonisten, eine Frau, mit langen, offenen Haaren und einen Mann. Man sieht ihre
Gesichter und Oberkorper, die zum Teil nackt, bemalt und/oder bekleidet sind
abwechselnd vor weiBen und schwarzen Hintergrund. Ahnlich der vorher besprochenen
Prada Ad Campaign, bewegen sich die Models kaum. Sie machen minimale, langsame
Bewegungen — hauptsdchlich mit dem Kopf. Thre Korper drehen sich, sie scheinen auf
Drehtellern zu stehen, die sie immer um ihre eigene Achse rotieren ldsst. Dadurch, dass sie
thren Korper an sich nicht bzw. nur wenig bewegen, wirken sie passiv, wie lebendige
Schaufensterpuppen. Durch das Hinzufiigen von Special-Effects wird zusétzlich Spannung

in den Fashionfilm gebracht. So werden die K&rper (wenn das Model vor einem weillen

182 ygl.: Decouvoux S. 163
183 Baudrillard S. 265fff
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Hintergrund steht) und der ganze Bildausschnitt (wenn es vor schwarzen Hintergrund
steht), von leicht transparenten, schwarzen rechteckigen Fliachen, die ihre Positionen und
GroBen schnell dndern und somit ein Flimmern im Auge des Betrachters entstehen lassen,

iiberlagert.

Abbildung 21: Videostill Minute 0:05 Abbildung 22: Videostill Minute 0:08

Gemeinsam mit bewegten, ebenfalls leicht transparenten Projektionen, von Galaxien,
Explosionen, Feuer und Farbnebel, die bei weiBem Hintergrund auf die Models gelegt
werden, bringt die stindige Verdnderung eine gewisse Unruhe ins Spiel. Dem Betrachter

fallt es schwer sich zu konzentrieren, geschweige denn Kleidung zu erkennen.

Abbildung 23: Videostill Minute 0:28 Abbildung 24: Videostill Minute 0:37

Der Regisseur bedient sich, um die Stimmung bestméglich einzufangen, der
GroBaufnahme, dem Medium Close-Up und dem Medium-Shot. In dem ganzen Film sieht
man keine einzige Ganzkorperaufnahme. Es wird nichts unterhalb der Hiifte fiir den
Betrachter sichtbar. Dabei sind die Affektbilder der Gesichter mit ihren ausdrucksstarken
Augen einpriagsam. Die statische Kamera schaut zum Teil mit einer leichten Untersicht
zum anderen Teil mit einer Normalsicht auf die Protagonisten. Durch das harte Licht, das

von der Seite kommt und noch zusatzliche Schatten im Gesicht wirft wird der Film noch
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unruhiger. Die akustische Untermalung greift den Wind, der dem weiblichen Model, die
teils feuchten Haare ins Gesicht wehen lésst, auf und kombiniert die Windgerdusche mit
monotonen, langgehaltenen Tonen und einer Stimme die weder singt noch redet. Die
Musik hat, wie die Korper- und Gesichtsbemalungen, etwas Spirituelles, das mit modernen
Einfliissen kombiniert wird.

Der ganze Film ist auf Spannungen und Gegensitzen aufgebaut. Die Hintergrundfarben
konnten nicht kontrastreicher sein, der nackte Korper steht einem angezogenen gegeniiber,
die bedachtsamen Bewegungen des Korpers werden mit dynamischen Bildern iiberlagert
und das ruhige Bild bekommt durch eine Art Flimmern eine neue Bedeutung. Auch, dass
der Film als Fashionfilm betitelt wird, aber kaum Kleidung oder Beauty darin vorkommt,
verdeutlicht diese Kontrastwirkung.'®*

Wie die Standbilder zeigen, ist die Kleidung im ganzen Fashionfilm kaum sichtbar. Hin
und wieder sieht man einen Kragen, den Ansatz eines Hemdes mit einer Krawatte (siche
Abb.: 24), den Ausschnitt eines Pullovers mit Kapuze und Aufschrift, eine Bluse oder ein
gemustertes Sakko (siehe Abb.: 23). Sie werden jedoch mit Lichteffekten und bewegten
Bildern {iberlagert, sodass man sie kaum wahrnimmt. Sie verschwimmen mit den
Explosionen und Nebelschwaden zu etwas Neuem. Durch die Musterungen und Aufschrift
auf manchen Kleidungsstiicken (Pullover und Sakko) und ihre formelle und sehr strenge
Form (Hemd und Krawatte) passen sie nicht zu der spirituellen Asthetik des Filmes. Durch
das Licht und die partielle Abdeckung von Informationen durch die Special-Effects kann
man sich als Zuschauer auf nichts richtig konzentrieren. Es gibt keine Details, die beim
einmaligen Betrachten ins Auge springen, sondern lediglich eine Atmosphdre, die
ibermittelt wird. Das &dsthetische Endprodukt ist ein futuristischer Film, der
Stimmungsbilder zeigt und durch seine Gegensétze einen gewissen Zeitgeist der jungen
Generation aufgreift. Auf der einen Seite zeigt der Fashionfilm durch die
Korperbemalungen, die im Wind wehenden Haare und die Musik, eine Leichtigkeit und
Erdverbundenheit, die wir versuchen durch Yoga, gesunde, biologische Erndhrung und
Freizeit in der Natur in unser Leben zu bringen. Andererseits zeigt der Film vor allem
durch das Hemd und die Krawatte und anderes modisches Gewand, das wir trotzdem nicht
aus der Gesellschaft mit ihren Zwingen fliechen konnen bzw. auch gar nicht wollen.

Kontraste, die sich vereinigen, so wie im Film. Da die Kleidung kaum sichtbar ist, kann

184 ygl.: Debusschere
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man von keinen eventuellen Kleidermoden sprechen, die der Film bewerben will, obwohl
ein Anzug mit Hemd und Krawatte, die Hemdbluse der Frau und ein Hoody in fast jedem

Kleiderschrank Einzug gefunden hat.

Dynamic Blooms (Nick Knight und Tell No One, 2011)

Das nichste Beispiel wurde ebenfalls bei einem Fotoshooting mitgefilmt. Der Modefilm
heilt Dynamic Blooms und wurde von Nick Knight und T7ell No One fir die
Frithlings/Sommer Ausgabe 2011 von AnOther Magazine produziert. In einer Minute und
zwoOlf Sekunden wird die Kleidung abstrahiert und Abendkleider werden durch
spektakuldre Bilder zu blithenden Blumen. Dazu fachern Ténzerinnen ihre bodenlangen,
Kleider durch atemberaubende Spriinge mit und ohne Hilfe der Stiitze von ménnlichen
Tanzern, die kaum sichtbar sind, auf, und lassen bewegende Stoftbliiten entstehen, die
durch ihre Farbigkeit und Form an Tulpen erinnern. Der Sprung wird, vom Absprung bis
hin zu seinem Hohepunkt in einem Full-Shot gezeigt. Die Einstellungen werden mit

Detailaufnahmen und Medium-Shots von in transparenten Stoffen verhiillten, verschlungen

Korpern und schwebenden Tiichern, deren Farben changieren kombiniert.
1R

Abbildung 25: Videostill Minute 0:22

Durch das Spiel mit Zeitraffern wird Spannung in das Bild gebracht. Der hochste Punkt
des Sprunges wird in Slow-Motion gezeigt und spiter sogar eingefroren. Von Sprung zu
Sprung werden die Einstellungen kiirzer und man sieht nicht mehr den Absprung sondern

nur noch die fast eingefrorenen Héhepunkte.
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Abbildung 26: Videostill Minute 0:28 Abbildung 27: Videostill Minute 0:32

Mit Hilfe von Computeranimationen werden die Bliiten vervollstindigt, zum Bliithen

gebracht und/ oder in ihrer Farbe verdndert.

b

Abbildung 28: Transformation Farbe: Videostill Abbildung 29: Transformation Farbe: Videostill

Minute 0:34 Minute 0:37

Abbildung 30: Transformation Farbe und Form: Abbildung 31: Transformation Farbe und Form:
Videostill Minute 0:40 Videostill Minute 0:46

Alles wird mit einer starren Kameraposition aus einer Untersicht, die durch die Hohe des
Sprunges noch verstiarkt wird, gefilmt. Hartes Licht, das zuerst von der Seite kommt, ldsst

Schatten am Korper entstehen. Das spéter eingesetzte Gegenlicht 14sst Details von Korper
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und Gesicht verschwinden. Man hort Windgerdusche, die sich in einem Mikrofon fangen.
Die Musik eines Streichers wird iiber das Donnern und Rauschen der Windbden gelegt.'®

Die Kleider sind dabei nie richtig zu sehen, es geht um ihren Stoff, um die Mdglichkeit,
etwas daraus zu kreieren, nicht um den Schnitt und die Form der Kleider. Was hier gezeigt
wird sind; wallenden Abendkleider mit ihren leichten und wunderschon fallenden Stoffen,
die (abgesehen von ihrer Form) kaum einer Mode unterliegen, sondern eher einer Etikette.
Man trigt die festlichen Kleider zu Béllen und Empfangen. Die modische Komponente
sicht man bei ihnen eher in ihrer Form, den verwendeten Materialien und Farben. Im
Kurzfilm sieht man die modischen Details durch die Special-Effects und die Bewegungen
kaum. Man kann sie nur nach ihrer Farbe und Vielschichtigkeit beurteilen, nicht in ihrer
Gesamterscheinung. Der Mensch wird der Natur gegeniiber gestellt, er wird sogar zu ihr.
Etwas von Menschenhand geschaffenes, das Kleid, etwas Artifizielles wird durch den Tanz
und durch Special-Effects zuriick zu den Urspriingen gefiihrt und erbliiht in voller Pracht.
Die Blumen in jeglicher Form greifen aktuelle Moden, sowohl des Lifestyles als auch des
Gewandes auf. Wir sehen sie auf Pullovern, auf Jeans und auf Blusen. Es gibt nichts, das
nicht mit diesem Muster bestickt, bedruckt oder beflockt werden kann. Zum Teil werden

sie auch zu Krinzen gebunden und ins Haar gesteckt.

Extraordinary Gentlemen (Nick Knight, 2011)

Der als Fashionfilm betitelte Kurzfilm Extraordinary Gentlemen wurde von Nick Knight
in Kooperation mit der Stylistin Alister Mackie und dem Kiinstlerpaar Lucy McRae und
Bart Hess, die unter den Namen LucyandBart bekannt sind, fiir das AnOther Magazine
produziert.

Der Film zeigt médnnliche Models in den verriicktesten Outfits, die aus ungewdhnlichen
Materialien zusammengestellt wurden, und wie sie damit interagieren. Sie sitzen damit auf
einen Holzbock, rutschen in den Bildausschnitt, schiitteln sich, Bewegen sich im Wind,
laufen und posieren wie Tiere auf allen Vieren und machen andere animalische
Bewegungen. Der Film ist skurril. Jeder einzelne Mann ist, in seiner Erscheinung und in

seiner Performance, die er vor der Kamera zum Besten gibt, ein lebendiges Kunstwerk.

185 Vgl.: SHOWstudio/ Knight/ Tell No One
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Insgesamt werden in dem Film zehn Outfits und deren Inszenierung am ménnlichen
Korper gezeigt. Der Titel des Fashionfilmes spielt auf die Comic Serie von Alan Moore
und Kevin O'Neill The League of Extraordinary Gentlemen an. Doch weder die Anzahl der
Charaktere (im Comic gibt es insgesamt vier) noch ihre Eigenschaften verweisen auf
Personen aus der Serie. Es geht einfach darum auflergewohnliche Typen zu zeigen und sie
vor der Kamera zu inszenieren.

Das Szenario des Filmes ist sehr schlicht. Ein weiler Hintergrund (der durch das Licht,
grau wirkt) und ein paar fast alltigliche Requisiten, wie eine Palette, ein Sessel und ein
Holzbock reichen, um in zwei Minuten und 45 Sekunden eine Inszenierung von Kleidung
zu schaffen, die fiir sich spricht. Eine Irisblende zieht sich durch den ganzen Film. Der
kreisformige Bildausschnitt erinnert an die alten Stummfilme, in denen es ein beliebtes

Gestaltungelement war.

Abbildung 32: Videostill Minute 0:13

Auch die Asthetik, der nicht diegetische Ton und die Trompete, die das Geschehen
kommentiert, erinnern an die Anfiange des Filmes. Die Blende konnte auch ein Verweis auf
eine Kamera sein, ein Guckloch oder Fernrohr, mit dem man entfernte Wesen auf
Augenhohe beobachten kann. Sie deutet auf einen Beobachter, den Zuschauer hin.
Verstarkt wird dieser Eindruck durch die statische Kamera, vor der sich die Models
bewegen. Sie sind dabei in jeglicher EinstellungsgroBe zu sehen, von Detailaufnahme bis
hin zum Full-Shot ist alles vorhanden. Es ermdglicht dem Zuschauer, die Kleidung sowohl

in ihrer Textur als auch in ithrer Erscheinung gut zu erfassen.
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Abbildung 33: Videostill Minute 1:30 Abbildung 34: Videostill Minute 1:46

Wie bereits vorhin erwéhnt ist die Kleidung ungewdhnlich. Ein Mann, trégt einen Pelz, der
um seinen Korper gelegt ist. Sein Gesicht ist durch seine langen Haare und seinen Bart aus
Spagat-Knéduel verdeckt. Durch seine Bewegungen wirkt er wie ein Urzeitmensch. (Abb.:
35) Ein anderes Outfit verfremdet den Korper, durch Ballons, die in Strumpthosen stecken.

Ausbuchtungen werden erzeugt und erinnern an einen Dinosaurier. (Abb.: 36)

Abbildung 35: Videostill Minute 0:26 Abbildung 36: Videostill Minute 0:41

Karton oder Papier wird fiir ein sehr architektonisches Outfit verwendet. Es ist aus vielen
dreidimensionalen, spitz gefalteten Objekten in den unterschiedlichsten Gréflen und
Formen konstruiert, die unregelméfBig auf einen fast nackten Korper montiert sind. Es
sticht heraus, denn das Gewand ist konstruiert und nicht organisch wie die anderen. (Abb.:
37) Ebenfalls aus Papier besteht ein weiteres Outfit. Es ist gerissen und auf den Korper
schichtweise, wie Schuppen bzw. wie Pilze auf der Rinde eines Baumes, aufgeklebt.
(Abb.: 33, 34) Auch Zahnstocher werden fiir den Film verwendet. Mit den kleinen
Holzstdbchen, wird in regelmiBigen Abstdnden, ein ganzer Oberkorper und ein Gesicht
beklebt. Das einzige Kleidungsstiick, das die Figur trigt, ist eine hautfarbene Unterhose.

Die Zahnstocher bewegen sich und fallen zum Teil durch seine Bewegung ab. (Abb.: 38)
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Abbildung 37: Videostill Minute 1:12 Abbildung 38: Videostill Minute 1:49

In dem Fashionfilm gibt es kein Material, das Nick Knight und dem Kiinstlerpaar
LucyandBart zu experimentell wére, um den Korper der Models zu verhiillen und zu
bekleiden. So besteht eines der abstraktesten Gewénder ausschlieBlich aus Schaum. Ein
anderes experimentelles Gewand, greift ebenfalls den Schaum auf und kombiniert ihn mit
in Streifen geschnittenem Plastik und fliissiger Farbe, die iiber die Materialien und den

Korper rinnen.

Abbildung 39: Videostill Minute 2:11 Abbildung 40: Videostill Minute 2:14

Drei Outfits stechen besonders ins Auge, aber nicht durch die besondere Materialitit,
sondern durch die im Vergleich zu den anderen Outfits alltagstauglichen Elemente. Zum
Beispiel trdagt ein konstruierter Korper eine :-Hose und einen Mantel, der an einen
Maleranzug erinnert. Sein Kopf ist durch eine stachelige, erleuchtet Kugel, die in der Mitte
ein Loch hat und auf der ein Pelz liegt verdeckt. (Abb.: 32) Ein anderer ist mit einer
schwarzen Hose und einen drmellosen Mantel mit Pelzbesatz bekleidet. Uber seinen Kopf
und seine Arme ist braunes zerknittertes Papier drapiert. (Abb.: 41) Beide Models tragen

alltagstaugliche Kleidungsstiicke, die durch ausgefallene Details entfremdet werden. Nur
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ein einziger Mann wird nicht iiberinszeniert. Er tradgt einem langen, braunen offen Mantel,

186

der seinen nackten Oberkorper zeigt und eine locker sitzende Hose. (Abb.: 42)

Abbildung 41: Videostill Minute 0:57 Abbildung 42: Videostill Minute 2:05

Durch den vielen Pelz und die tierischen wie auch maskulinen Bewegungen wird das
Animalische im Mann hervorgehoben. Die extremen Volumen und Texturen lassen
Kreaturen entstehen. Die abgebildete Kleidung wird verfremdet. Modische Elemente wie
der Pelz werden der Mode entzogen und durch ihre Inszenierung zur Kunst erhoben. Es
entsteht eine Atmosphére der Faszination und Irritation. SHOWstudio beschreibt den Film
als ,,series of hand-crafted handicraft homages to the extreme volumes and textures that

characterise the best of twenty-first century menswear.'®” Der Kurzfilm ist als Hommage

der Mode des 21. Jahrhunderts zu sehen jedoch bildet sie sie nicht ab. Die Mode wird

interpretiert und zu einem eigenstdndigen Kunstwerk geformt.

Zusammenfassung

In allen drei Beispielen wird mit der Kleidung auf eine sehr experimentelle Art und Weise
umgegangen. Sie wird zum Teil gar nicht gezeigt, teils iiberinszeniert und mit Special-
Effects verfremdet oder zum Kunstwerk erhoben. Die Kleidung hat jede Alltaglichkeit
verloren. Kleidermoden treten bei der Inszenierung in den Hintergrund. Es kommen zwar,
wie auch schon in den vorherigen Beispielen, in der Inszenierung des Fashionfilmes als
Erweiterung des Laufsteges modische Elemente vor, jedoch werden sie nicht dazu

verwendet, sie bestmoglich in ithrer Erscheinung und ihren Details zu présentieren und fiir

186 SHOWSstudio/ Nick Knight/ LucyandBart
%7 Hawkins
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sie zu werben, sondern um eine bestimmte Asthetik des Filmes zu erzeugen. Verdeutlicht
wird das im experimentellen Fashionfilm damit, dass die Kleidung und der Designer nicht
einmal so relevant sind, dass sie im Abspann vorkommen. In dem Fashionfilm The Day
The World Went Away wird nur die Fashion-Editorin und deren Assistenten im Abspann
erwahnt. Bei den Filmen Dynamic Blooms und Extraordinary Gentlemen werden
iiberhaupt nur die Produktionsfirma, der Regisseur und der Titel des Filmes eingeblendet.
Man weill nichts vom Ursprung der Kleidung und konnte sie auch nicht erwerben. Die
Auftraggeber der Filme sind in den gewéhlten Beispielen auch keine Modefirmen, die vom
Verkauf von Kleidung und Accessoires leben, sondern Zeitschriften mit den
Themenbereichen Mode und Kunst. Mit dem Fashionfilm wollen sie ihr Magazin
bewerben und ihre Zielgruppe ansprechen, dabei ist die Kleidung nebenséchlich. Thr Ziel
ist es, sich von anderen Zeitschriften zu differenzieren, indem sie Aufmerksamkeit erzielen
und neuartige Wege der Werbung eingehen. Um ihre Adressaten anzusprechen miissen sie
thren Zeitgeist erfassen und im Fashionfilm visualisieren. Alle Arten von Moden unseres
Lebens werden dafiir aufgegriffen und durch das Zusammenspiel von Kleidung, Koérpern
und deren Inszenierung in einer Umgebung veranschaulicht. Dabei ist es nicht unbedingt
wichtig, positive Emotionen im Betrachter auszuldsen, sondern ihm ein Gesprachsthema
zu geben.

Im Fashionfilm gezeigtes Gewand kann sowohl Eigenschaften der Mode wie auch des
Kostiimes aufgreifen. Die Eigenschaften der Mode schlieBen das Kostiim nicht aus. Jedoch
die Eigenschaften des Kostlims sind nicht alle auf die Mode zu iibertragen. So treffen zum
Beispiel auf ein Kleidungsstiick, das zur Zeit nicht dem Zeitgeist entspricht, nur
Eigenschaften des Kostiims zu. Das Kostiim hat aber die Moglichkeit, in Zukunft zu einer
Mode zu werden bzw. dokumentiert es eine bereits vergangene Mode. Hier siecht man, dass
der Fashionfilm und die Bedeutung der sichtbaren modischen Elemente davon abhingig
ist, wann man ihn sich ansieht, und welche Trends und Moden gerade angesagt sind.

Im experimentellen Fashionfilm sind die Kleidungsstiicke durch die schlechte Sichtbarkeit
und/oder der Kombination mit Special-Effects und unmodischen Elementen verfremdet
und aus threm Kontext der Mode enthoben. Die im experimentellen Fashionfilm gezeigten
Kleider unterliegen dem Geschehen (anders als bei der Erweiterung des Laufstegs, wo die
Kleidungsstiicke lediglich ihrer eigenen Prisentation unterliegen) und sind der Handlung

bzw. der Atmosphédre untergeordnet. Das Gewand wird wie bei einem Spielfilm
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nachtrdglich nach der Idee des Regisseurs oder Auftraggebers ausgesucht und gestylt. Es
wird somit eines Zweckes wegen getragen (bestmogliche Visualisierung der Idee). Die
Kleidungsstiicke werden zu einem Kosttim.

Durch die schlechte Wahrnehmbarkeit und teils Uberinszenierung des Gewandes wird
diese Art von Fashionfilm kaum Kleidermoden ausldsen, da der Zuschauer nicht wirklich
viel sieht, was er nachahmen konnte. In den experimentellen Fashionfilmen werden zum

Teil Lifestyle Trends aufgegriffen und thematisiert, weniger Kleidermoden.

4.3.3 Narrativer Fashionfilm

Wie der Titel schon sagt, erzahlt der narrative Fashionfilm eine Geschichte. Die Kleidung
und die Accessoires treten meist, in den Hintergrund. Wichtig ist die Narration, und dass
man sich als Betrachter auf irgendeine Art und Weise mit den Darstellern und ihren
Lebensstilen identifiziert bzw. man fiir sie Sympathie oder Antipathie aufbaut. Christian
Straub, Fotograf und Fashionfilmregisseur, meint, dass der narrative Fashionfilm
iberhaupt die Zukunft des Modefilmes sei. Er begriindet seine Theorie, indem er
behauptet, dass man dem Zuschauer nichts Neues mehr zu bieten hat. Alles war schon
einmal da und die Zuschauer haben sich von den Special-Effects, den Slow-Motion
Aufnahmen, den halb nackten Models und den schnellen Schnitten iibersittigt. Die Marke
muss, um in Erinnerung zu bleiben, die Zuschauer emotional ansprechen — und das geht
gut mit einer Geschichte.'®®

Anders als Spielfilme werden Fashionfilme nicht synchronisiert. Meist sind sie in
englischer Sprache oder der Sprache aus dem Land des Modelabels. Sie werden meist
untertitelt (entweder in der Sprache des Herkunftslandes des Designers, bei einem
englischen Film oder umgekehrt). Sie sind aufgebaut wie Spielfilme mit Vorspann und
Abspann. In vielerlei Hinsicht bedienen sie sich der Asthetik eines narrativen Filmes. So
konnen sie auf bereits bestehende Filme anspielen, oder einfach etablierte Genres

verwenden und neu erfinden.

188 ygl.: Stickel
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Mourir Aupres de Toi (To Die By Your Side, Spike Jonze, Simon Cahn,
2011)

Das erste Beispiel ist ein Stop-Motion Film von Spike Jonze und Simon Cahn mit dem
Titel Mourir Aupres de Toi. In sechs Minuten und neun Sekunden wird eine tragische
Liebesgeschichte erzédhlt. Dabei wird eine analoge zweidimensionale Cut-Out-Animation
aus Filz, dem Material, das die Designerin, Olympia Le Tan, auch fiir ithre Taschen, in
Buch Form (die im Film beworben werden) verwendet, benutzt. Der Film erzdhlt eine
Geschichte, der sich auf den Taschen befindenden Figuren.

Er ist nicht nur durch die Animation ungewohnlich, sondern auch durch seine Zeitlosigkeit.
Ganze eineinhalb Jahre hat seine Umsetzung gedauert, was fiir einen Fashionfilm eine
enorme Zeitspanne darstellt. Alleine das Ausschneiden der 3.000 Filzteile, die fiir die
Animation notig waren, hat drei Monate in Anspruch genommen, die Animation an sich
zwei Monate.'® Der herkdmmliche Fashionfilm, der von Modefirmen oder Kaufhdusern
produziert wird, wechselt von Saison zu Saison, um neues Gewand zu promoten. Das
heif3t, in der Zeit, in dem der Film, der die bestickten Taschen in Biicherform von Olympia
Le Tan zeigt, hergestellt wurde, haben andere Modefirmen bereits drei Fashionfilme
produziert und verdftentlicht. Thre Kollektionen dndern sich zwar auch jedes halbes Jahr,
jedoch sind ihre Biichertaschen, denen sich die Tragik-Komddie widmet, zu ihrem
Markenzeichen geworden, und so ist der Film noch heute aktuell. Mourir Aupres de Toi ist
2011 erschienen und bis jetzt (Stand Anfang 2014) ihr einziger Fashionfilm.

Der animierte Kurzfilm, der aus Stop-Motion-Figuren besteht, wird zu Beginn des Filmes
mit der Abbildung der Wirklichkeit kombiniert. Durch Establishing-Shots sieht man die
Notre Dame Kirche in Paris, Passanten die vorbei gehen und Herbstblitter, die zu spéter
Stunde zu Boden fallen. Die Kamera bleibt vor einem kleinen Biicherladen stehen. Man
folgt einem alten Herren, der im Geschéft die Beleuchtung, Zimmer fiir Zimmer, abdreht.
Der Blick der Kamera fillt auf ein Biicherregal, in dem sich die von Biichern inspirierten
Clutches befinden. Die Szene ist gekennzeichnet durch die Verbindung von realen

Elementen (alte Biicher und das Biicherregal) und den animierten Filzfiguren.

189 yol.: Nowness Facebook
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Abbildung 43: Videostill Minute 0:41 Abbildung 44: Videostill Minute 1:40

Die Hauptdarsteller, die bestickten Taschen (die nicht als solche zu erkennen sind, auller
durch eine kleine Schnalle auf der Seite) erwachen zum Leben, sobald kein Mensch mehr

in der Nahe ist,.

Abbildung 45: Schnalle: Videostill Minute 0:46

Darunter auch das Skelett von der Titelseite des Buches Macbeth. Das Skelett schaut sich
um, und als es sieht, dass sich niemand mehr im Biicherladen befindet, reiflt es sich von
seinem Buch los und macht sich auf den Weg zu seiner Geliebten, der schonen
Braunhaarigen vom Titelbild des Buches Dracula von Bram Stoker. Wahrscheinlich
handelt es sich hierbei um Mina Murray, einer Protagonistin des Buches. Als das Skelett
néchtlich zu ihr ins Bett kommen will, folgt die Kamera seinen Blicken und durch Schuss-
Gegenschuss Einstellungen der Kamera wird eine wortlose Kommunikation mit sexuellen
Andeutungen ihrerseits und vorfreudigen Blicken seinerseits eingefangen. Er hat nur
Augen fiir sie und ihren erotischen Aufforderungen. In Gedanken bereits bei ihr, libersieht
er auf eine Clutch montierten Uhrenzeiger, stof3t sich und verliert dabei seinen Schidel.
Ohne etwas zu sehen irrt er herum, dabei stolpert er iiber seinen zwischen den Biichern

liegenden Kopf, und stiirzt kopflos in ein anderes Buch. Moby Dick, dessen Buch nebenan
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steht, niitzt die Gelegenheit um an etwas Essbares zu kommen und springt ihm nach. Die

schone Mina sieht die Gefahr und eilt ihrem Liebsten so schnell wie moglich zur Hilfe.

R -

Abbildung 46: Videostill Minute 2:21

Mit dem Sprung in eines der Biicher dndert sich das Szenario. Mina taucht in die Tiefen
des Meeres bis sie auf den Wal trifft. Die zuerst teils ,reale” Welt (Biicherregal und
Biicher), ist jetzt nur noch fiktiv. Durch Lichteffekte auf einem gemalten Hintergrund wird

die Reflektion von Wasser auf den Korpern simuliert.

Abbildung 47: Videostill Minute 2:32

Mit einem Fausthieb 6ffnet sie sein Maul und findet im Bauch ihren Geliebten, der wie ein
Héufchen Elend in einer Ecke zusammengekauert ist, sich auf einen Rettungsring stiitzt
und von unidentifizierbaren Tierchen angeknabbert wird. Sie befreit ithn und gibt ihm
seinen Kopf zuriick. Er ist gerettet und sie sind wieder vereint. Der Kuss zum Dank endet
jedoch tragisch, denn das Schwert, das noch immer in der Brust von Macbeths Skelett
steckt, totet dabei seine Angehimmelte. Sie schaut thn mit groen Augen an und sagt: ,.I
don’t want to die.“ Das Blut tropft von seinem Schwert. Er antwortet: ,,It’s ok. It’s not so
bad.” Dabei stirbt sie in seinen Armen und wird zu einem Skelett, wie er. Untermalt wird

diese Szene von tragischer Musik, die teils mit diegetischen Ténen kombiniert wird.

76



Mit dem Abspann édndert sich erneut die Szene. Man befindet sich wieder auf den
Biicherregalen, nur anstatt der Originaltitel stehen jetzt die Namen der Beteiligten und ihre
Aufgaben auf den Buchcovern. Und wie in vielen Komddien sieht man noch witzige
Szenen aus ithrem Leben bzw. ihren Liebesspielen als Skelette. Zum Schluss sitzen beide
auf einem Bett. Sie haben ein Baby in der Hand. Dariiber steht der Titel: The End." Die
Musik wird schnell und frohlich.

Der Film bewirbt Taschen, die unter dem Arm oder in der Hand getragen werden, die zur
Zeit in Mode sind. Der Kurzfilm ist, wenn man als Mode-Laie noch nie mit dem Label
oder den Taschen von Olympia Le Tan in Kontakt gekommen ist, nicht als Modefilm zu
erkennen, da man weder die Biicher als Taschen identifiziert noch das Logo der Designer
am Anfang des Filmes zuordnen kann. (Wiirde Chanel oder Louis Vuitton so einen Film
drehen, reichte alleine ihr Monogramm, um ihn als Fashionfilm zu erkennen.) Wenn man
die Taschen und das Label nicht kennt, ist es einfach ein netter und unterhaltsamer
Animationsfilm, der nicht zum Kauf anregt, da man nicht weil}, dass es sich um kaufbare
Produkte handelt. Das ist auch das Spannende am Fashionfilm, er muss nicht als Werbung
erkennbar sein und wirbt subtil. Die richtige Zielgruppe erkennt ihn, und macht den Film
und die Taschen, bei Gefallen, durch soziale Netzwerke bekannter. Er begeistert und
gefillt, weil er humorvoll ist. Selbst das Gewand der Figuren ldsst auf keinen Fashionfilm
schlieBen. Das Skelett trigt nichts, auler ein Schwert in der Brust, und Mina ein
unscheinbares, graues, bodenlanges Nachthemd und rote Unterwésche. Das Gewand ist

sehr neutral und ist ihrem Charakter als Mina Murray bzw. Macbeth untergeordnet.

L.A.dy Dior-The Film (John Cameron Mitchell, 2011)

L.A.dy Dior-The Film von John Cameron Mitchell ist ebenfalls ein humorvoller Kurzfilm.
Fiir Personen, die sich ein wenig mit Mode auskennen, ist er sofort, alleine durch seinen
Titel, als Fashionfilm zu erkennen. Er ist der letzte von insgesamt fiinf Lady Dior Filmen,
die 2009 bis 2011 von unterschiedlichen, bekannten Regisseuren gedreht wurden. Jeder
dieser Filme bewirbt eine Tasche aus der Serie ,,Lady Dior*“. Dior holte sich jede Saison
nicht nur bekannte Regisseure, um die Kurzfilme zu drehen, sondern auch die franzdsische

Schauspielerin Marion Cotillard, die seit 2009 und der ersten Kooperation fiir einen Dior

90ygl.: Spike
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Film als eines der Gesichter der Marke gilt."”' Sie setzte die Taschen in fiinf verschiedenen
Stadten in Szene. Lady Noir Affair (2009) wurde in Paris von Olivier Dahan, Lady Rouge
(2010) in New York von Jonas Akerlund, Lady Blue Shanghai (2010), wie der Name schon
sagt, in Shanghai von David Lynch und Lady Grey London (2011) in London von John

Cameron Mitchell gedreht.'®?

L.A.dy Dior i1st 2011 erschienen und, wie das Wortspiel im
Namen erraten ldsst, spielt er in Los Angeles. Der Film beginnt mit dem Bild einer
Reflektion auf der Motorhaube eines fahrenden Autos. Der Schriftzug ,,Dior presents ist
darauf zu sehen, er wird ausgeblendet und es folgt: ,,a film by John Mitchell* und ,,starring
Marion Cotillard“. Die Einstellung dndert sich und man sieht Autogrammkarten und Beine.
Der Name des Filmes L.A4.dy Dior wird eingeblendet.

Die Geschichte dreht sich um eine junge, franzdsische Schauspielerin, Margaux, die ihren
neuen Film promotet. Als sie in ithrer Limousine zu einem neuen Auftrag fahrt, wird ihr
alles zu viel, sie will ihn canceln und versucht es ihrem Agenten zu beichten, doch der will
davon nichts wissen. Er verspricht ihr ein ruhiges Shooting, nur sie und der Fotograf, keine
Stylisten und so weiter. Sie kann sich nicht durchsetzen und ihr bleibt nichts anderes iibrig,
als stumm zuzustimmen. Doch das Shooting hat es in sich. Angestellte spritzen den Rasen
griin, es gibt ein riesiges Buffet mit einer Eisskulptur, ein DJ entertaint den Fotografen, der
schon die ersten Pirouetten schwingt und Stylisten sowie Visagisten drdngen sich um
Margaux. Sie schminken sie, reden sie voll und sagen, wie toll sie thren Film finden,
obwohl sie ithn noch nicht einmal gesehen haben. Sie ist sichtlich angespannt und genervt,
lasst aber alles tiber sich ergehen. Das Fotoshooting beginnt. Stylisten sind wieder um sie
versammelt und zupfen an ihrem Gewand und machen die letzten Anderungen. Visagisten
bessern ihr Make-up aus. Beim Shooting fiihlt sie sich sichtlich unwohl anstatt sexy zu
sein, ist sie unsicher, verkrampft und nicht bei der Sache. Der Fotograf sieht das und will
sie auf eine sexuelle Art und Weise motivieren. Als er dann noch sagt, sie soll wie ein
Sonnenschein licheln, kann sie ihre aufgestaute Wut nicht mehr halten und explodiert
formlich. Schreiend wirft sie mit ihrer Kleidung um sich. Sie legt ihre Tasche weg und
schmeif3t ihren Hut, ihre Periicke, ihre Sonnenbrille und ihr Kleid Richtung Kamera und zu

den anderen Crewmitgliedern. Der Fotograf ist begeistert. Sie hat ebenfalls gefallen daran

P1vgl.: Elle
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gefunden und verlangt nach ihrer ,,Lady Dior* Tasche, mit der sie dann Energie geladen

fotografiert wird.'”

Sertez cette poutrg'\'dJu. champ'!

Abbildung 48: Videostill Minute 4:12 Abbildung 49: Videostill Minute 4:56

Der Fashionfilm zeigt in zwei Szenen, das mit Vorurteilen belastete Modebusiness mit
seinen Schattenseiten. Es zeigt die Modewelt, die selbst zur Mode geworden ist.

Die erste Szene spielt im Auto. Sie zeigt das Gespriach zwischen Margaux und ihrem
Manager mit einer Schuss-Gegenschuss Bewegung der Kamera. Die Perspektive der
Kamera passt sich den Grofen der Protagonisten an; so wird sie mit einer leichten Aufsicht
gezeigt (weil er groBer ist als sie) und er aus einer leichten Untersicht. Die Gesichter
werden als Medium Close-Up gezeigt. Auler einer Kamerabewegung, wird nur durch den
Schnitt Bewegung in die Szene gebracht. Das Licht entspricht den Sehgewohnheiten; Hell
und Dunkel ist ausgewogen. Musik wird {liber das Bild gelegt und ein harter Schnitt
markiert die zweite Szene. Auller eine Einstellung (Vogelperspektive) die das Geschehen
verortet ist jede Einstellung in einer Normalsicht gedreht. Wie in der ersten Szene wird
alles mit einer Handkamera gedreht, die den Bewegungen der Protagonisten folgt. Fast alle
EinstellungsgroBen sind vorhanden und geben somit einen guten Uberblick iiber das
Geschehen, genauso wie iiber die Gefiihle Margaux, die man durch ihren Gesichtsausdruck
und einer Grofaufnahme davon am besten sieht.

Die Kleidung, die im Film gezeigt wird, entspricht der heutigen Mode. Doch durch die
Geschichte ist sie nebensdchlich. Es werden Anzug mit Hemd und Krawatte von den
Geschéftsménnern getragen, Jeans, kurze Hosen und gewdhnliche T- und Polo-shirts mit
Sportschuhen von den Arbeitern und hauptsiachlich schwarzes Gewand von den Visagisten,
Stylisten und Assistenten. Darunter ist ein A-Linien formiger und ein plissierter Rock, ein

Sakko und ein Gilet. Margaux trigt zuerst ein blaues, schon fallendes Kleid mit hohen

193 Vgl.: Mitchell
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Ausschnitt, einen Bademantel beim Schminken und spdter zum Fotoshooting ein
schwarzes kurzes, Poncho-artiges Kleid mit rosafarbenen Saum und einen glutenfreien
(wie es ausdriicklich im Film erwdhnt wird) beigen Strohhut, darunter trdgt sie Hotpants
und ein Oberbekleidung mit einer groBen Masche. Der Grof3teil der im Film gezeigten
Kleidung wird im Alltag von einer grolen Anzahl von Personen getragen und kann daher
als Mode bezeichnet werden. Im Mittelpunkt stehen jedoch die Taschen, die in ihrer
Formgebung dem derzeitigen Zeitgeist entsprechen. Die eher kleinen, eckigen Taschen,
wirken steif. Das glatte Leder bzw. der extravagante Stoff ist abgesteppt. Durch den kurzen
Henkel, kann die Tasche in der Hand (wie im Film), oder in der Armbeuge getragen
werden.

Die Kleidung ist wie bei einem Spielfilm dazu da, die handelnden Personen zu
charakterisieren und wird vom Betrachter nur unterbewusst wahrgenommen. Die ,,Lady
Dior Taschen mit ihren unterschiedlichen Designs sind das Einzige, was sich
kontinuierlich in das Bild dringt. Es wird nur unterbewusst vom Betrachter aufgenommen.
So ist der Zuschauer schon im Auto mit ihr konfrontiert, bei der Stylistin, die sehen will,

welche Tasche zu ihren Teint passt und zu guter Letzt im Fotoshooting selbst.

hJe te rappelle,
Jefe rappelleigy &2
- dj.—r

Abbildung 50: Videostill Minute 0:23 Abbildung 51: Videostill Minute 2:21

,ngargaux qu'em penses =y ?

~ U Sanaudll

Abbildung 52:Videostill Minute 2:53 Abbildung 53: Videostill Minute 3:27
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Selbst ein Kontinuitits-Fehler hat sich bei den Taschen hineingeschlichen. Beim
Fotoshooting ist Margaux zuerst mit einer schwarzen Tasche zu sehen, beim nichsten
Schnitt, noch bevor, die Stylisten zu ihr geeilt kommen, sieht man sie bereits mit einer
blau-pinken Tasche mit Tiirkis-griinen Henkeln.

Der Name der Taschen-Linie kommt durch ein Wortspiel auch im Titel des Filmes vor.
L.A.dy Dior kann vom Betrachter, der sich mit Mode auskennt, oder nachtrdglich
recherchiert, entschliisselt werden. Selbst wenn man ithn mit der Hauptdarstellerin
verbindet und man nicht weill wofiir geworben wird, ist die Wirkung fiir das Modelabel
gleich, denn dem Designer geht es vor allem um die Vermarktung der Marke an sich. Der
Betrachter soll mit der Hauptdarstellerin sympathisieren und sich mit ihr identifizieren
konnen. Margaux ist nicht nur hiibsch und entspricht einem der Schonheitsideale der
heutigen Gesellschaft, sondern hat eine eigene Meinung, und zum Schluss des Filmes
vertritt sie sie auch und zeigt, wie viel Energie in ihr steckt. Eine Figur, mit der sich Dior
charakterisieren kann. Der Fashionfilm greift das Interesse der Gesellschaft an Mode auf
und gibt einen fiktiven und tiberspitzten Blick auf das Modebusiness. Die ,,Lady Dior*
Taschen entsprechen dem Zeitgeist in ihrer Formgebung, sie sind jedoch noch nicht selbst
zur Mode geworden, wie zum Beispiel die Taschenklassiker mit dem Monogramm-

Canvas-Muster von Louis Vuitton.

Olga (Olivier Zahm und Can Evgin, 2011)

Der néchste Film ist {iber die Herbst/Winter Kollektion aus dem Jahr 2011/12 von Emporio
Armani und wurde von Olivier Zahm und Can Evgin gedreht. In vier Minuten und 50
Sekunden wird die Geschichte von ,,Olga‘ erzdhlt. Eine Geschichte, die von einer wahren
Begebenheit inspiriert wurde. Die Hauptfigur Olga war die Frau des franzdsischen
Kunstsammlers und Galeristen Louis Carré. Sie lebte mit ithm in einem extra fiir ihn
designten Haus, geplant von dem finnischen Architekten Alvar Aalto, aullerhalb von Paris.
Das Ehepaar war bekannt fiir seinen unkonventionellen Lebensstil, den man Bohemian
nennt. Sie luden Gleichgesinnte aus der Kiinstlerszene zu Abendessen und Gartenfesten
ein, darunter Kiinstler wie Matisse, Juan Miro, Walter Moser und Le Corbusier. Als Louis
Carré 1977 starb, lebte Olga noch 25 Jahre, bis zu ihrem Tod, alleine in dem Haus. Das

alles wird dem Zuseher zu Beginn des Filmes iiber Schrift vermittelt. Der letzte
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geschriebene Satz, bevor der eigentliche Film beginnt lautet: ,,We know a lot about Louis
Carré, but we don’t know much about Olga.*'**

Der Kurzfilm ist in schwarz-weil3 gehalten. Das erste zu sehende Bild zeigt Gitterstibe
eines hohen Zaunes, dahinter befinden sich Bdume, die sich im Wind biegen. Mit einem
leichten Zoom bewegt sich die Kamera auf die von ihr fokussierten Bdume. Die Sequenz
ist ausschlaggebend fiir den Kurzfilm und dessen Handlung, denn Olga fiihlt sich ohne
thren Mann alles andere als wohl in dem Haus. Sie fiihlt sich eingesperrt und spricht
davon, wie in einem Grab zu leben — in seinem Grab — im Grab der Liebe.

In der anfinglichen Bildaufteilung ist das Haus und der Garten dominant. Olga ist

entweder gar nicht sichtbar oder Long-Shots zeigen sie und ihre Umgebung.

the form of my solitude

Abbildung 54: Videostill Minute 1:52 Abbildung 55: Videostill Minute 1:59

Man sieht Aufnahmen des Hauses, von Seerosen, vom Garten, von ihr, wie sie in der
Wiese liegt, die Arme ausgebreitet, in den Himmel starrend. Die Szenen sind in ihrer Art
sehr still, aber daflir umso eindringlicher. Die Stimmung entsteht durch die Ruhe der

Protagonistin, die in thren Gedanken versunken scheint.

Abbildung 56: Videostill Minute 2:37 Abbildung 57: Videostill Minute 3:46

194 Zahm/ Evgin
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Der Fashionfilm zeigt die Solitiide dieser jungen, schonen Frau, die in der Isolation lebt
und sich nichts anderes wiinscht, als sich nochmals zu verlieben. Das Haus scheint sie zu
ruinieren. Nicht nur, dass sie ihren verstorbenen Mann noch immer liebt und immer mit
ithm konfrontiert ist, sie beginnt thn zu sehen, ihn sich herbeizuwiinschen und langsam
verriickt zu werden, da sie jeglichen Kontakt zur Auflenwelt verloren hat. Schlielich
entscheidet sie sich dazu, das Haus zu verlassen. Man sieht sie nicht laufen, sondern nur
die Kamera, die sich schnell vom Haus entfernt und das Haus mit seinen Erinnerungen
hinter sich ldsst. Das Ende des Filmes markiert somit einen Neuanfang fiir die Hauptfigur
Olga, auch wenn man als Betrachter durch den geschriebenen Vorspann weil}, dass die
reale Olga Carré bis zu ihrem Tode in diesen Haus lebte. Der Film beriihrt. Als Betrachter
fiihlt man mit der Hauptperson mit, man erkennt ihre Schonheit, die ihrer Meinung nach
alles war, was ihr Ehemann an ihr geliebt hat, ihre Zerbrechlichkeit und Einsamkeit. Die
mit Handkamera gefilmten Einstellungen und die Art, wie sie zum Teil durch harte
Schnitte kombiniert wurden, visualisieren das Bewusstsein der Protagonistin (Mindscreen).
Das Filmbild wird mit einem Voice-Over-Monolog, in dem sie sich fragt, warum sie in
diesem Haus lebt, und was Liebe ist, unterlegt. Sie spricht mit einer zarten, italienischen
Stimme, die die Herkunft des Labels Armani verdeutlicht. Englische Untertitel machen den
Film auch fiir Zuseher, die kein Italienisch verstehen, in seiner Wirkung erlebbar. Der
Monolog ist iliber diegetische Gerdusche wie Windrauschen, Vogelgezwitscher und
Wasserplétschern gelegt. Bei Minute 1:20 setzt Streichmusik ein, die der Handlung, Olgas
Stimmung und Einsamkeit auf den Grund gehen moéchte. Durch die Musik wird die
Bildwahrnehmung intensiviert. Die Einstellungsgrofe der Kamera riickt ndher und man
sieht Affektbilder, die sie mit ihren Gefiihlen und Gedanken ins Zentrum der
Aufmerksamkeit riicken. Man sieht sie in jeder Einstellung. Die Schnitte werden kiirzer
und dynamischer. Bei Minute 1:51 hort die Musik wieder auf und die Einstellungen
werden wie vorhin ldnger und somit ruhiger. Die Musik, die ab Minute 2:57 wieder
langsam ertont, markiert den Hohepunkt.'*>

Die Kleidungsstiicke, die sie im Fashionfilm oOfters wechselt, sind, wie bei den zwei
vorherigen Kurzfilmen, nebenséichlich. Sie stechen weder durch die Art und Weise, wie sie
gefilmt wurden, noch durch ihre Form ins Auge. Der Einsatz von weichem, natiirlich

wirkendem Licht und Bildrauschen machen es schwierig Details an der Kleidung zu

198 ygl.: Zahm/ Evgin (DVD)
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erkennen. Olga trigt Kleider und Rocke aus leicht fallenden Stoffen, schwarze
Unterwédsche und eine Strickweste. Das einzige was dem Betrachter sofort auffallt, ist, dass
sie fast die ganze Zeit Trauer tragt. Schwarz ist eine Farbe, die iiber die Jahre nie richtig
aus der Mode gekommen ist und schon als Klassiker angesehen werden kann. Es geht aber
nicht darum, die Farbe schwarz zu glorifizieren, sondern um Stimmung zu produzieren,

auch wenn es eine traurige, melancholische und somit eine eher negative ist.

Zusammenfassung

Wie die angefiihrten Beispiele zeigen, ist im narrativen Fashionfilm die Kleidung an sich
meist nebensdchlich. Es geht um eine Geschichte, die zwar aufgrund der zu zeigenden
Kleidungsstiicke, Accessoires und/oder Beauty-Produkte erzéhlt und gefilmt wird, deren
Handlung aber trotzdem wichtiger ist, als die Kleidungsstiicke im technischen Detail zu
zeigen. Es soll die Inspiration und Intention des Designers gezeigt werden, dabei ist es
egal, ob das Kleidungsstiick oder die Accessoires gut zu sehen sind oder nicht. Es soll
Interesse geweckt werden, und falls man mehr an dem Gewand interessiert ist, kann man
entweder gleich im Film auf das jeweilige Kleidungsstiick klicken und sofort zum
Onlineshop weitergefiihrt werden, oder man kann sich die Website des Designers und das
Lookbook der jeweiligen Saison und die dazugehorige Kampagne ansehen.

Im Vergleich zur der Inszenierung von Kleidung in einem narrativen Kurz- oder Spielfilm
ist nur die Herangehensweise eine unterschiedliche. Bei einem ,,herkommlichen* Film ist
die Geschichte der Ausgangspunkt. Das Kostiim wird aufgrund der zu erzdhlenden Story
und deren Charaktere ausgesucht und gefertigt. Man fragt sich, mit welcher Art von
Kleidung die Geschichte und die Eigenschaften der handelnden Personen am besten
visualisiert werden konnen. Beim narrativen Fashionfilm sind meist zuerst die
Kleidungsstiicke, die Accessoires oder die Beauty-Produkte festgelegt und aufgrund der
inhaltlichen Auseinandersetzung des Designers, wird die Geschichte und die darin
handelnden Personen nachtréglich erfunden. Wie beim Film unterstiitzen Kleidungsstiicke
und Accessoires beim narrativen Fashionfilm die Rolle des Schauspielers. Die Rolle ist
jedoch extra fiir dieses Kleidungsstiick erfunden worden und nicht umgekehrt. Trotz der
unterschiedlichen Art an den Film heranzugehen, konnte das visuelle Ergebnis genau das

gleiche sein. Man mdchte doch glauben, dass sich in den Fashionfilmen die Kleidung in
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den Vordergrund driangt und fiir sich werben will, jedoch ist dem nicht so. Die Mittel, wie
Kleidung und Make-up sollten dabei wie beim Spielfilm ,,unsichtbar* bleiben,]96 jedoch
sollte nachvollziehbar sein woher sie stammen (Namen der Mode-, Kosmetikfirmen und
Zeitschriften werden meist gleichbedeutend mit dem Regisseur und Titel des Filmes im
Vorspann erwihnt). Die Herkunft der Kleidung beim Spielfilm und im narrativen Kurzfilm
ist dagegen nur klein im Nachspann vermerkt.

Da der Fashionfilm nicht eindeutig als Werbung zu erkennen ist und es seine Aufgabe ist,
die Zuschauer zu unterhalten, hat er, wie der Spielfilm, das Potenzial (sieche Kapitel Mode
im Medium Film), Moden entstehen zu lassen und zu festigen, wenn er genug Personen
erreicht. Dazu brauchen sie, wie das letzte Beispiel zeigt, nicht einmal positive Gefiihle im
Betrachter hervorzurufen. Der Modefilm muss &sthetisch gefallen. Im Gegensatz zum
Spielfilm hat der Fashionfilm die Moglichkeit, besser auf den Zeitgeist einer Gesellschaft
in der Thematik des Filmes einzugehen, da zwischen dem Erscheinen einer Kollektion und
dessen Corporate-Identity meistens nicht mehr als ein halbes Jahr vergeht. Ein Film
hingegen braucht eine viel ldngere Zeitspanne von der Idee, der Entwurfsphase bis zum
Endprodukt.'®’

Wegen der vielen Ahnlichkeiten zum Spielfilm ist die Frage nach der Abgrenzung von

Kostiim und Mode besonders schwer. Im klassischen Spielfilm wie auch auf der Biihne ist:

» [...] auch das moderne Zeitkleid dem Geschehen, der Handlung untergeordnet, es
wird nicht um seiner selbst willen getragen, sondern ist auch hier Kostiim. Jedes

Kleidungsstiick dient der Charakterisierung der handelnden Person.*'*®

Im Fashionfilm ist es, wie vorher beschrieben wurde, genau umgekehrt, der Charakter der
Person und die Handlung wird dem Kleidungsstiick meist angepasst. Beim Endprodukt,
dem fertigen Fashionfilm, kann man von der Entstehung nichts sehen. Wenn man den
Vorspann mit dem Namen des Designers und der Saison der Kollektion nicht sieht, wire
die gezeigte Kleidung eindeutig ein Kostliim. Auch wenn der Film modische Elemente
benutzt, wiirde die Inszenierung alleine auf keine in Szene gesetzte Mode hinweisen. Man

sieht die Kleidung als Kostiim an, die zur Charakterisierung der handelnden Personen

196 ygl.: Decouvoux S. 54
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dient. Aber ist es daher ein Kostiim? Oder kann es durch die Art der Entstehung nie zu
einem Kostiim werden?

Kleidermoden werden genau genommen in allen drei Filmen gezeigt. Im ersten Film ist es
die Clutch an sich, die eine Mode aufgreift. Die Taschen greifen durch ihre an antike
Biicher erinnernde Asthetik und die viele Handarbeit auf eine vergangene Zeit zuriick.
Dieser Trend ist als Retro bekannt. Der Film L.A.dy Dior greift durch die Kleidung und die
Henkeltasche Moden auf. Und der Film von Emporio Armani zeigt die Farbe schwarz in
den unterschiedlichsten Variationen. In allen Beispielen sieht man Trends, die man auf der

StraBBe in den unterschiedlichsten Ausfithrungen sieht.

5 Resiimee

Was die Beispiele des Fashionfilmes als Erweiterung des Laufsteges, des experimentellen
Fashionfilmes, sowie des narrativen Fashionfilmes zeigen, ist, dass das eindeutige
Abgrenzen von Kleidung, Kostiim und Mode fast unmoglich ist, da sie sich nicht
gegenseitig ausschlieBen und nebeneinander Bestand haben. Auch ist die Definition von
Kleidung im Fashionfilm ist von Film zu Film unterschiedlich, je nachdem wie die
Kleidung inszeniert wurde.

Eindeutig als Kostim kann man die Kleidung vor allem dann bezeichnen (wie der
experimentelle Fashionfilm zeigt), wenn eine Geschichte bzw. Atmosphére, die man mit
dem Film ausdrucken mochte vor dem Gewand da ist. Aufgrund der Idee werden
Kleidungsstiicke ausgesucht oder sogar modifiziert. Meistens ist das der Fall wenn ein
Modemagazin einen Fashionfilm dreht. Sie wollen etwas visualisieren, eine Stimmung
oder Geschichte und suchen sich nachtriglich Kleidungsstiicke aus, wie bei einem
herkoémmlichen Film, bei dem jede Kleidung, Kostiim ist. Wenn das Kleidungsstiick noch
dazu modische Elemente hat (in den Beispielen waren Kleidermoden kaum vorhanden
bzw. sichtbar), ist es sowohl Kostiim als auch derzeitige Mode. Da Mode jedoch fliichtig
ist und nur fiir eine bestimmte Zeit an Objekten anhaftet trifft der Begriff der Mode nur
kurzfristig auf die Kleidung im Film zu. Durch das Vergehen der Zeit und die Auflésung
der Mode durch ihr Wesen selbst, wird die Mode in jeglichem Medium, das nicht sie selbst
ist (hier ist die immaterielle Mode gemeint), frither oder spiter zum historischen Kostiim,

also zu einer vergangenen Mode. Aktuelle Moden konnen, in der Kleidung der
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Fashionfilme sichtbar werden, jedoch nur fiir die Dauer der Mode an sich. Das Medium
Film konserviert die Kleidung in einem fiktiven Film und macht sie immer wieder
abrufbar. Der Film {iberlebt die fliichtigen Moden.

Beim narrativen Fashionfilm ist die Definition von Kostiim, Kleidung und Mode nicht so
einfach, denn die gezeigten Kleidungsstiicke unterwerfen sich nicht der Handlung (so wie
es die Definition von Kostliim verlangt), sondern die Handlung der Kleidung. Daher sind
sie nicht eindeutig als Kostiim zu bezeichnen. Der Film, mit seiner Geschichte,
Atmosphire und Stimmung wird aufgrund des Gewandes gedreht. Einzige Ausnahme kann
sein, wenn der Designer, schon bevor er die Kleidung entworfen und gefertigt hat, sich ein
Thema/eine Geschichte/Inspiration sucht, die er dann auch verfilmt, und dazu Kleider
entwirft. Hier wire die Kleidung wiederrum der Handlung unterworfen und man konnte
von einem Kostlim sprechen, das noch zusitzlich in Geschiften gekauft werden kann. Oft
wird die Designer-Kleidung jedoch vom Regisseur, der vom Modelabel beauftragt wird,
frei interpretiert. Beim Betrachten des Fashionfilmes weifl man nichts von der Entstehung
und auch bei langerer Recherche stofft man kaum auf Information beziiglich der
Herstellung und Ideenfindung. Man weil} also nicht ob die Kleidung auf Grund der Idee
kreiert wurde oder umgekehrt. Man stoB3t auf ein Problem. Ist die gezeigte Kleidung nun
ein Kostiim? Oder bleibt sie Kleidung, die modisch sein kann? Mode alleine kann sie nicht
sein, denn nach deren Vergehen, was wiirde dann bleiben? Welche Bezeichnung wird dann
fiir sie angewendet? Vergangene Mode? Und was ist mit den Kleidungsstiicken, die im
Fashionfilm zwar prisentiert sind, aber keiner aktuellen Mode entsprechen? Und
Kleidung? Wird nicht jede getragene Kleidung durch das Spielen einer Rolle und durch
das Loslosen der Person von einer sozialen Gebundenheit zu einem Kostiim? Kleidung
wird im narrativen Fashionfilm nicht seiner selbst willen getragen, sondern zur
Beschreibung der handelnden Personen und der Situationen und greift somit die meisten
Eigenschaften des Kostiims auf. Daher sollte sich die Kostiimtheorie, der neuen Art zu
Werben, Kleidung zu inszenieren und Geschichten zu erzéhlen anpassen. Das Begriff
Kostiim sollte erweitert werden und auch Kleidung miteinschlieBen, die der Geschichte
sozusagen iibergeordnet ist. Die Kleidung sollte zu einem Kostiim werden, sobald man mit
der Kleidung nicht sich selbst darstellt (in eine Rolle schliipft) und die Kleidung einen

Zweck erfiillt (im Fall des Fashionfilmes den Zweck der eigenen Prédsentation, der
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Schaffung einer Atmosphdre oder der Visualisierung einer Geschichte), egal, ob die
Geschichte durch das Kleidungsstiick verdeutlicht oder seinetwegen erzéhlt wird.

Der Fashionfilm als Erweiterung des Laufsteges, orientiert sich an bereits bekannten
Ausdrucksformen der Mode und bedient sich der Asthetik der Modenschau, des
Lookbooks oder der Fitting Sheets. Die darin zu sehenden Personen, schliipfen in keine
Rolle, sondern sie spielen sich selbst: ein Model, das Kleidung bzw. eventuelle Moden
prasentiert. Es kann daher kein Kostiim sein und bleibt Kleidung oder fiir eine bestimmte
Zeit Mode.

Auch wenn die Mode im Film vergénglich ist und im Fashionfilm Kostiime und Kleidung
gezeigt werden, die aktuelle Moden zeigen konnen, ist die Mode und der Trend beim
Erscheinen des Fashionfilmes von grofler Bedeutung. Die Modefirmen und die Regisseure
versuchen den Zeitgeist einer Gesellschaft bzw. der Zielgruppe in ihren Kurzfilmen
einzufangen. Sie beméchtigen sich dazu aufkommender Trends, die nicht nur die Kleidung
und die Art, sie zu kombinieren betrifft, sondern auch andere Moden, wie zum Beispiel
Lebensstile und Schonheitsideale. Nicht nur die erzdhlten Geschichten, Atmosphéren und
gezeigten Kleidungsstiicke unterliegen einem Zeitgeist, sondern auch die Medien, in denen
sie eingefangen und vermarktet werden. Die Mode selbst ist zur Mode geworden, und das
Internet ist in der heutigen Zeit nicht mehr aus unserem Alltag wegzudenken.

Wie sich der Fashionfilm weiterentwickeln wird ist unklar. Im Moment ist er aus der
Onlinevermarktung eines Modeunternehmens nicht wegzudenken, und wird, so lange es
das Internet in der jetzigen Form gibt und sich das Verhalten der User nicht schlagartig
andert, auch noch weiter Bestand haben. Doch er wird sich mit dem Fortschritt der Technik
dndern, so wie bereits jetzt die Herstellungstechniken des Fashionfilmes zeigen. Zu Beginn
hat man die Filme mit einer Film- oder Videokamera gedreht, jetzt ist ein Fotoapparat
iiblich. Die Regisseure sind meist Fotografen. 2012 gab es sogar das erste Fotoshooting,
das mittels [-Phone aufgenommen wurde und zeitgleich auf Instagram, Tumblr und Twitter
iibertragen wurde.'”” Das besondere daran war, dass kaum Nachbearbeitung und Retusche
verwendet wurde. Ein Weg, den das Fashionvideo auch gehen konnte. Jetzt, 2014, werden
die ersten Fashionfilme mit dem Handy gedreht und Modeschauen damit abgefilmt.
Inwieweit die Bilder nachbearbeitet wurden ist nicht klar. Die Modeindustrie muss sich an

die Technik und dem Verhalten der User und Konsumenten anpassen.

19 SHOWSstudio
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,»This [the fashion film] began as a space for directors and designers to express

themselves using tools that were familiar to them but through a medium that was

completely new at the time.**"°

200 pernet in: Pfeiffer/Miri
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Abbildung 11: Videostill Minute 2:16, in: Birkner min. 2:16

Abbildung 12: Videostill Minute 2:43, in: Birkner min. 2:43

Abbildung 13: Videostill Minute 2:51, in: Birkner min. 2:51

Abbildung 14: Videostill Minute 0:07, in: Beutelstetter min. 0:07

Abbildung 15: Videostill Minute 0:37, in: Beutelstetter min. 0:37

Abbildung 16: Videostill Minute 1:11, in: Beutelstetter min. 1:11

Abbildung 17: Videostill Minute 0:42, in: Meisel min. 0:42

Abbildung 18: Videostill Minute 1:11, in: Meisel min. 1:11

Abbildung 19: Videostill Minute 0:51, in: Meisel min. 0:52

Abbildung 20: Videostill Minute 1:03, in: Meisel min. 1:03

Abbildung 21: Videostill Minute 0:05, in: Debusschere min. 0:05

Abbildung 22: Videostill Minute 0:08, in: Debusschere min. 0:08

Abbildung 23: Videostill Minute 0:28, in: Debusschere min. 0:28

Abbildung 24: Videostill Minute 0:37, in: Debusschere min. 0:37

Abbildung 25: Videostill Minute 0:22, in: SHOWstudio/Nick Knight/Tell No One min.
0:22

Abbildung 26: Videostill Minute 0:28, in: SHOWstudio/Nick Knight/Tell No One min.
0:28
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Abbildung 27: Videostill Minute 0:32, in: SHOWstudio/ Nick Knight/ Tell No One min.
0:32

Abbildung 28: Transformation Farbe: Videostill Minute 0:34, in: SHOWstudio/Nick
Knight/Tell No One min. 0:34

Abbildung 29: Transformation Farbe: Videostill Minute 0:37, in: SHOWstudio/Nick
Knight/Tell No One min. 0:37

Abbildung 30: Transformation Farbe und Form: Videostill Minute 0:40, in:
SHOWstudio/Nick Knight/Tell No One min. 0:40

Abbildung 31: Transformation Farbe und Form: Videostill Minute 0:46, in:
SHOWstudio/Nick Knight/Tell No One min. 0:46

Abbildung 32: Videostill Minute 0:13, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
0:13

Abbildung 33: Videostill Minute 1:30, in: SHOWSstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
1:30

Abbildung 34: Videostill Minute 1:46, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
1:46

Abbildung 35: Videostill Minute 0:26, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
0:26

Abbildung 36: Videostill Minute 0:41, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
0:41

Abbildung 37: Videostill Minute 1:12, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
1:12

Abbildung 38: Videostill Minute 1:49, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
1:49
Abbildung 39: Videostill Minute 2:11, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
2:11
Abbildung 40: Videostill Minute 2:14, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
2:14
Abbildung 41: Videostill Minute 0:57, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
0:57
Abbildung 42: Videostill Minute 2:05, in: SHOWstudio/Nick Knight/LucyandBart min.
2:05
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Abbildung 43: Videostill Minute 0:41, in: Pike min. 0:41
Abbildung 44: Videostill Minute 1:40, in: Pike min. 1:40
Abbildung 45: Videostill Minute 2:21, in: Pike min. 2:21
Abbildung 46: Videostill Minute 2:32, in: Pike min. 2:32
Abbildung 47: Videostill Minute 0:46, in: Pike min. 0:46
Abbildung 48: Videostill Minute 0:23, in: Mitchell min. 0:23
Abbildung 49: Videostill Minute 2:21, in: Mitchell min. 2:21
Abbildung 50:Videostill Minute 2:53, in: Mitchell min. 2:53
Abbildung 51: Videostill Minute 3:27, in: Mitchell min. 3:27
Abbildung 52: Videostill Minute 4:12, in: Mitchell min. 4:12
Abbildung 53: Videostill Minute 4:56, in: Mitchell min. 4:56
Abbildung 54: Videostill Minute 1:52, in: Zahm min. 1:52
Abbildung 55: Videostill Minute 1:59, in: Zahm min. 1:59
Abbildung 56: Videostill Minute 2:37, in: Zahm min. 2:37
Abbildung 57: Videostill Minute 3:46, in: Zahm min. 3:46
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8 Anhang

8.1 Zusammenfassung

Der Fashionfilm, ein ziemlich neues Medium um Kleidung zu prisentieren, und vor allem
zu inszenieren, gilt als Ausgangspunkt fiir die Arbeit. Der Kurzfilm, der tiber 30 Sekunden
lang ist und Themen aus den Bereichen Kleidung, Mode, Styling und Beauty behandelt™",
wird iiber das Internet verbreitet und bewirbt ein Modelabel, dessen Kollektion oder ein
Modemagazin. Der Film soll den Internetauftritt fiir den User spannender gestalten, ihn
zum Verweilen und im Endeffekt zum Kaufen anregen. Der Fashionfilm ist jedoch nicht
mit einer klassischen Werbung gleichzusetzen, da mit dem Thema viel kiinstlerischer
umgegangen werden kann.

Mithilfe des Fashionfilmes und praktischen Beispielen, wird versucht in der Arbeit das
Spannungsverhéltnis von Mode und Kostiim zu hinterfragen und herauszufinden, was in
dem neuen Medium, gezeigt wird. Es stellt sich als ziemlich schwierige Angelegenheit
heraus, Kostiim, Mode und Kleidung abzugrenzen, da sie nebeneinander Bestand haben. Je
nach Art der Inszenierung der Kleidung im Fashionfilm, kann die gezeigte Kleidung,
Kleidung bleiben oder zum Kostiim werden. Da Mode jedoch immateriell und fliichtig ist,
und nur fiir eine bestimmte Zeit an Objekten anhaftet (ndmlich so lange, bis die Kleidung
nur mehr wenige tragen und sich eine grofle Anzahl an Personen einer neuen Mode
hingeben), trifft der Begriff der Mode nur kurzfristig auf die Kleidung im Film zu.
Aktuelle Moden konnen, in der Kleidung der Fashionfilme sichtbar werden, jedoch nur fiir
die Dauer der Mode an sich. Das Medium Film konserviert die Kleidung in einem fiktiven

Film und macht sie immer wieder abrufbar.

2 ygl.: Pfeiffer
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Universitat Wien
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Diplomstudium
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