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Vom Unterhemd zur Identitatsmarke
Bemerkungen zur T-Shirt-Kommunikation

Karl-Heinz Pogner
Das Allgegenwirtige

Wir kennen es alle, wir tragen es alle, wir verbinden manche Erinnerung damit:
das T-Shirt, jene Tkone der ldssigen Kleidung, die mittlerweile ihren Aufstieg
von der Unterwische tber die Oberbekleidung bis in die hoheren Sphiren der
Designer- und Modewelt hinter sich hat — und die allgegenwirtig zu sein
scheint.

“Just like jeans, T-shirts became one of the 20th century’s most universal and mythical
items of clothing - with more than two billion a vear sold worldwide. An extraordinary
fate for this unassuming cotton tube shaped like a T that began its career in the men's
underwear department.” (Brunel 2002: 11)

Das T-Shirt setzt seinen Siegeszug im 21. Jahrhundert mit unverminderter
Geschwindigkeit und Kraft fort, nicht nur als weltweites Modephdanomen, son-
dern auch als universelles Kommunikationsmittel, das unter anderem der
Selbstdarstellung und Identititsbestimmung sowie der kiinstlerischen, kulturel-
len, sozialen, politischen Meinungsiduerung seiner Tragerlnnen dient — und
das in zunehmendem Mafie sowohl zu einem Subjekt als auch einem Objekt
dffentlicher Diskurse geworden ist.

Das Historische

Seinen Siegeszug rund um die Welt trat das T-Shirt in und nach dem Zweiten
Weltkrieg als “Army style T-Shirt” hergestellt aus 100% Baumwolle mit rundem
Hals und Dreiviertel-Armel als offizielle Unterwiische der US Army an. Das T-
Shirt ist zwar praktisch und sexy zu dieser Zeit, doch noch bis in die Fiinfziger
galt ¢s als unpassend, sich aufierhalb der privaten vier Wande im T-Shirt zu
zeigen; Ausnahmen bilden Sportler und Arbeiter (vgl. Brunel 2002: 14-29).

Die jungen Wilden” in den USA (und die ,Halbstarken” in Deutschland) dn-
dern dies, Musik- und Rockstars, allen voran James Dean, Marlon Brando und
Elvis Presley werden zusammen mit ihren T-Shirts als Oberbekleidung zu Iko-
nen; auf der weiblichen Seite folgen Marilvn Monroe, Brigitte Bardot und vor
allem Jean Seberg in Godards ,, Atemlos” (A bout de soufile) (vgl. Brunel 2002:
50-77). In Deutschland, wo man zu Beginn der Fiinfziger nur schwer an T-Shirts
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kam, behalfen sich diejenigen, die dem neuen aufmupfigen Trend folgen woll-
ten, mit einem Trick: sie wendeten die Riickseite ihrer Unterhemden nach vorn,
so dass wenigstens der Halsausschnitt an ein T-Shirt erinnerte.

T-Shirts entwickelten sich nach und nach zu einem ganz alltdglichen Beklei-
dungsgegenstand, selbst in der DDR wurden Jungpionier-T-Shirls (offiziell
»Nicki” genannt) als Alternative zum blauen Pionierhemd eingefithrt. Doch bei
dem Status eines alltaglichen Bekleidungsgegenstandes (evt. handgefarbt mit
Hilfe der berithmt-bertichtigten Kniipfbatik-Technik) und eines Zeichens des
lockeren und unformellen Stils blieb es nicht. Zwar war schon in den 30iger
Jahren das T-Shirt in seiner gestreiften Fassung von der Modeschopferin Coco
Chanel getragen worden, doch erst seit den 60igern haben sich die Modeschép-
fer dem T-Shirt ernsthaft zugewandt: Christian Dior, Domenico Dolce & Stefa-
no Gabbana, Christian Lacroix und Giorgio Armani haben T-Shirt-Couture ent-
worfen und auf diese Weise einen ‘luxurious-casual style’ propagiert. Marken-
namen wie Dior, Gap, Calvin Klein, Lacoste (Krokodil) oder Ralph Lauren (Po-
lo-Spieler) sind neben das Ur-Label “Fruit of the Loom* getreten und erlauben
nun das Tragen von T-Shirts auch in formelleren Kontexten.

Bei seiner Wanderung von der Unter- zur Oberbekleidung hat sich das Be-
kleidungsstiick zu einer Art Leinwand fiir Vorlieben, Kommentare und Mei-
nungsauerungen gewandelt. Moglich wurde dies durch Verbesserungen bei
der Technik des Bedruckens von Stoffen (Siebdruck/Flockdruck/Transfer-
technik), mit denen man alle moglichen Motive auf T-Shirts drucken kann. Be-
druckte T-Shirts lassen sich auf diese Weise sowohl als Mittel der Werbung, des
Brandings (auch von Stadten, Museen und anderen Orten) und des Merchandi-
sing (von FuBballvereinen, Musikgruppen, Filmen oder Ausstellungen) als auch
als Ausdrucksmittel der eigenen Identitit einsetzen. Das bedruckte T-Shirt un-
terstiitet die Wandlung vom Kleidungsstiick zum Kommunikationsmittel. Jetzt
kann man nicht nur mit dem T-Shirt (Form) Ldssigkeit, die Luxus mit ein-
schliet, kommunizieren, sondern in zunehmendem Grad auch individuell
bestimmen, welche Botschaft anf dem T-Shirt (Inhalt) zum Ausdruck kommt.

Das T-Shirt als Kleidungsstiick hat nicht nur seine eigene (Mode-)Geschichte,
es kann als bedrucktes T-Shirt Geschichte auch festhalten und / oder kommen-
tieren. So ist neben dem Coca-Cola-Schriftzug (und seinen zahlreichen Verball-
hornungen) das meist gebrauchte Motiv Alberto Kordas Che Guevara-Foto.
Dach es gibt auch aktuellere Beispiele: Die tageszeitung in Berlin unterstiitzt die
Initiative zur Umbenennung eines Teils der Berliner KochstraBe (in der Nihe
des Springer-Verlages) in Rudi-Dutschke-5traffe mit einem T-Shirt, auf dem ein
StraBBenschild an die Studentenbewegung der 60iger und einen ihrer prominen-
ten Anfiihrer erinnert. Auf eher ironisch-nostalgische Weise spielt ein anderes
T-Shirt aus Berlin mit der Vergangenheit, indem es die DDR-Auszeichnung als
Held der Arbeit” fiir jeden erreichbar oder besser: kaufbar macht.

T-Shirt-Kommunikation

e
Rudi-Dutschke-Stralse

Das Werbende

Reklame-T-5hirts gibt es fast fiir alle moglichen und unméglichen Produkte
(Brunel 2007: 150-173). Die Palette reicht von Kugelschreibern (BIC) iiber
Biersorten (Budweiser) und andere Getrinke (Coca-Cola) bis zu Zeitschriften
und Magazinen (Playboy) sowie Supermarkten (Tati) oder Rockbands (die be-
rithmte Rolling-Stones-Zunge). Heutzutage kann jede Firma (jedes Label) mil
Beflockung oder Transfer ihr Logo und ihre Slogans auf T-Shirts drucken, die
so zum Brandingprozess beitragen. Diese Techniken nutzen auch Stadte (“ ¥
NY*), Museen (“Guggenheim Collection”), Universitaten (vgl. die weltweite
Imitation des amerikanischen Schriftdesigns fiir Uni-Sweat- und T-Shirts) oder
Veranstalter (Tour de France) und die Souvenirindustrie mehr und mehr in ih-
rem “Place Branding” oder “Event-Branding”. Die Trégerinnen dieser T-Shirt-
Plakatsiulen laufen jedoch nicht nur kostenlos Werbung fiir die jeweilige Mar-
ke und das jeweilige Event, sie benutzen das Konsumgut T-5hirt auch, um ihre
Identitit und ihren Lebensstil (“Enjoy it!”, Coca-Cola) auszudriicken, z.B. mit-
tels einer bestimmten Konsumvorliebe (,6l” [Bier]) oder Nostalgie (,Solgryn”
[Haferflocken, mit dem fast jedes dinische Kind friither aufgewachsen ist]).
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Und zu jedem groferen Musikkonzert und jeder grofien Kunstausstellung gibt
es das passende T-Shirt, das eine Positionierung der Tragerinnen/Konsu-
mentlnnen mittels des Musik- und Kunstgeschmacks zu einem erschwinglichen
Preis moglich macht. Manche T-Shirts haben einen solchen Kultstatus bei den
Fans erreicht, dass bereits massenweise Plagiate hergestellt werden (vgl. Leue
2007). Da ist es nicht erstaunlich, dass avantgardistische Kiinstler entweder
selbst T-Shirts im wahrsten Sinne des Wortes als Leinwand entdeckt haben oder
unter der Beuys'schen Devise ,Jeder ist ein Kiinstler” oder der Colonel'schen
LAlle kénnen malen” das Publikum seine eigenen T-Shirts herstellen ldsst (Gie-
se 2007).

Auch Konsumkritiker und viele Nichtregierungsorganisationen sowie ande-
re nicht-kommerzielle Organisationen nutzen das bedruckte T-Shirt fiir ihre
Zwecke. So werden beim Adbusting, einer ironisch-anarchistischen Intertextua-
lititsstrategie, bekannte Marken und Slogans in einer Art Guerilla-Marketing
verballhornt (“Hell” statt “Shell”, “Enjoy Cocaine” anstelle von “Enjoy Coca-
Cola”, “McLenin’s” statt “McDonald’s”, ,,Sexsi” statt “Pepsi”, ,Lusthansa” statt
Lufthansa”). Diese T-Shirts geben den TragerInnen/KonsumentInnen die Mig-
lichkeit, die kritischen und humorvollen Seiten ihrer Persénlichkeit zur Schau
zu stellen.

& Lusthans;

T-Shirt-Kommunikation

Doch auch ernster formulierte Botschaften kinnen auf der Brust und nahe am
Herzen getragen werden: Umweltschutzgruppen (z.B. die danische Umwell-
gruppe Nepenthes, die mit der gleichnamigen Pflanze fiir die Rettung des Re-
genwaldes wirbt), die Friedensbewegung (das beriihmte ,Schwerter zu Pflug-
scharen”-T-Shirt der oppositionellen DDR-Friedensbewegung hat es bis ins
Museum geschafft), das Open-Source-Movement, nationale und internationale
Fahrradorganisationen (Retro-T-Shirt: ,Pedalkraft ja tak” [Pedalkraft ja bitte!])
usw. machen auf sich und ihre Anliegen aufmerksam — mit T-Shirts, Sie geben
gleichzeitig den Tragerlnnen und Kauferlnnen der T-Shirts die Moglichkeit,
ihre Identifizierung mit den jeweiligen Gruppen und Anliegen auszudriicken.

Something, somewhere went terrib

ly Wrop,
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[Das Politische

Amerikanische Prisidentschaftskandidaten waren wohl die ersten, die ihre Slo-
gans auf T-Shirts drucken liefen. Doch heutzutage schlagen die Wahlerlnnen
zuriick, u. a. mit “100 reasons not to vote for Bush” gedruckt auf T-Shirts und
Unterwische (Keeve 2004). Im amerikanischen Wahlkampf 2004 wurden Lauf-
steg, Boutiquen und Konzerte als politische Foren entdeckt, und Konsumentln-
nen konnten ihr modisches Statement mit dem politischen verbinden. Heute ist
nahezu jede politische Botschaft auf einem T-Shirt zu finden, und wenn nicht,
s0 kann man ein entsprechendes T-Shirt dank der Transfertechnik mit einem

Computer, einem Drucker und einem Biigeleisen selbst schnell herstellen.

Das Verkaufen oder Tragen von T-Shirts mit direkter oder indirekter politi
scher Botschaft kann unter Umstinden weitreichende Folgen haben und im 6f-
fentlichen Diskurs durchaus als Provokation wirken.

So loste 2006 das T-Shirt mit den dinischen sogenannten Muhammed-
Karikaturen, das der damalige italienische Minister fiir Verfassungsreformen
Calderoli (Lega Nord} in einem Fernschinterview trug, blutige Unruhen und
den Versuch der Erstiitrmung des italienischen Konsulats im libyschen Bengasi
aus, Es fithrte am Ende auch zum Riicktritt des Ministers (vgl. Braun 2006).

2007 trug der Generaldirektor des Dinischen Rundfunks Kenneth Plummer
withrend seines Besuches des bekannten Roskilde-Festivals ein T-Shirt mit dem
Logo des autonomen Kopenhagener Jugendzentrums |, Jagtvej 69%, bei dessen
Raumung es zu heftigen Stralenschlachten kam. Er betrachtete das T-Shirt als
Privatsache, doch als Vorstandsmitglieder des Senders ihm die Unterstiitzung
von Gewalt und Anarchie vorwarfen, war er genotigt, sich offentlich von ge-
waltsamem und ungesetzlichem Verhalten zu distanzieren - und die Wahl des
T-Shirts als Fehler zu entschuldigen (vgl. Politiken 2007).

Die T-Shirts, die wohl am meisten Aufsehen im politischen und juristischen
Diskurs Danemarks erregten, sind als , T-Shirt-Fall” (Svendsen 2007) in den da-
nischen Mediendiskurs eingegangen. Politische Aktivisten der Firma | Fighters
and Lovers” verkauften T-Shirts mit Symbolen der paldstinensischen Befrei-
ungsfront PFLP und der kolumbianischen Aufstandsgruppe FARC. Der Uber-
schuss aus dem Verkauf der T-Shirts sollte als Unterstiitzung an diese beiden
Organisationen gehen. Die Aktivisten wurden angeklagt, mit dieser finanziellen
Hilfe gegen das danische Antiterrorgesetz verstofien zu haben, da die beiden
Organisationen auf der EU-Terrorliste stehen. Das Verfahren endete mit einem
Freispruch, weil es die Anklagebehirde nicht schaffte, nachzuweisen, dass die
in der EU-Liste aufgefithrten Organisationen auch tatsichlich Terrorhandlun-

gen begehen (Serensen & Svendsen 2007). Fighters and Lovers war es dagegen
im Laufe des Prozesses gelungen, eine Diskussion tiber Terror vs. Befreiungs-
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kampf und Widerstand in den dénischen Medien in Gang zu bringen (Ander-
sen 2007 und Scholart 2007).

Dieses Beispiel zeigt nicht nur, wie andere soziale Svsteme (Politik, Rechts-
wesen, Massenmedien), an die urspriingliche (T-Shirt)-Kommunikation im -
fentlichen Diskurs anschliefen, sondern auch wie Politik und Mode zusam-
mengekoppelt werden:

Ja, wir verdienen Geld [mit unserer F

Der ist vielmehr die Tatsache, da

. aber das ist nicht der primire Bew
* junge Ger
. weil die [

rund.
Klei-
emark,

ers and

eration gibt, die Lust hat. d

dung zu tragen und sich zu auks
mit Rassismus und Frer
Lovers in

sich zuspitzen. Auch in D¢
denangst usw. (Anne Di
einem Zeitungsinterview (Steensbeck & Seidelir

r. Pressesprecherin von Fi.

2006))

Politische Aktivisten bedienen sich der Zeichensprache der Modewelt, doch
dies schlieft auch ein, dass politische Parolen und Svmbole zum Lifestile-
Accessoire werden kinnen.

Wer es [das T-Shirt] tragt, will sich als ra

1. Auch das Ste
autspiiren. Wenn das T-Shirt mit

rungskalkiil,

Charakteristibum der Konsumuwelt schle

dem Che-Konterfei schon von jedem Sottie getragen werden kann, muss, wer als echter
Radikaler gelten will, die Dosis s -t Auch Fare und PFLP sind dann Chiffre eines ra-

hic, der haufiger aut den Catwalk als an Gerichitssaal tiahirt. (Misik 2007)

In diesem Sinne stifit das politische T-Shirt die Diskussion des Verhiltnisses
HPolitaktivismus” und |, Branding” an:

Doch bald ist der Aktivist vom Lak

Ibetreiber kaum mebr zu unterscheiden. Umge
ist es genausor Schwer ist es als kleiner Wascl

produzent die Aufmerksamkeitsschaw
man die Produkte zu .Social Fash

su uiberschreiten. Leichter ist es, w

* erkldre.

Dann wirbt nicht nur di

ma tir die 8

ache, sondern auch die Sache fiir die Firma. (Mi-

sik 2007
Das Globale und das Faire

Das T-5hirt ist - nicht zuletzt durch Pietra Rivolis (2006) Bestseller - zum Sinn-
bild der Globalisierung geworden. In ihrem |, Reiscbericht eines T-Shirts” ver-
folgt die Wirtschaftsprofessorin den Weg eines T-Shirts, bevor es in den Laden
kommt und nachdem es den Altkleidercontainer verlassen hat. Ganz nebenbei

beschreibt sic anhand der Reise dicses Alttagsgegenstandes die kompleaen

Strukturen der globalisierten Weltwirtschatt (vgl. zu dieser Problematik den
globalisierungskritischen Film ,, T-Shirts Travel” von Grassroots Pictures (Bloe-
men 2001)).

Immer wicder berichten die Medien tiber extreme und unmenschliche Ar-
beitsbedingungen in der Baumwollproduktion in der Dritten Well und der glo-

W
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balisierten Textilindustrie (vgl. z.B. Meinhardt 2006). Zwei Reaktionen auf diese
kritische Berichterstattung lassen sich beobachten. Einige Nichtregierungsorga-
nisationen propagieren zum einen das FairTrade-Konzept und das dazugehori-
ge Label, das durch die Gewihrung eines fairen Preises fiir die Ware und die
Arbeitskraft eine nachhaltige Entwicklung fiir Bauern und Arbeiter in  den
drmsten Lindern der Welt sichern mochte (Engstrem 2007). In Danemark un-
terstiitzen bekannte Schauspielerlnnen, Musikerlnnen, Wirtschaftsbosse und
andere Prominente die FairTrade-Kampagne — natiirlich ausgestattel mit dem
passenden , FairTrade Fighter”-T-Shirt! Zum anderen versuchen einige Firmen,
soziale und umweltschonende Initiativen in ihrem eigenen Kerngeschift und
ihrer Interaktion mit ihren Lieferanten und anderen Stakeholders zu starten.
Gekennzeichnet ist diese Arbeit, die unter dem Dach der sogenannten Corpora-
te Social Responsibility vor sich geht, durch Initiativen fiir den fairen Handel,
mehr Okologie und Nachhaltigkeit, Schaffung menschlicherer Arbeitsbedin-
gungen oder andere humane und Umweltprojekte. Und in diesem Zusammen-
hang kommt es manchmal zu recht ungewdhnlichen Koalitionen. So arbeitet
beispielsweise der Textilkonzern Hannes & Mauritz mit der Gruppe , Designers
Against Aids” zusammen, um Jugendliche in Industrienationen fiir die Gefah-
ren von ungeschiitztem Sex zu sensibilisieren = und sein eigens Image zu ver-
bessern (ltzek 2008).

Das Reflexive

T-Shirts sind zu einer , Tafel” (Jersild 2002) geworden, mit der und auf der Tra-
gerlnnen, Burgerlnnen und Konsumentlnnen die unterschiedlichsten sozialen,
politischen oder persanlichen Botschaften und Manifeste transportieren. Wie
Mode, Modemarken und andere Konsumgtiter werden T-Shirts von ihren Tri-
gerlnnen benutzt, um Lebensstil, Standpunkte, Meinungen, Zugehorigkeit oder
Protest zu , publizieren”.

Sie dienen ihnen auf diese Weise gleichzeitig als Ausdrucksmittel der eige-
nen Identitit und der Identititsbildung in einer Gesellschaft, in der infolge An-
thony Giddens das Selbst zu einem stindigen, ,reflexiven Projekt” (Giddens
1991: 5) geworden ist. T-Shirt-Kommunikation kann ein wichtiges Werkzeug in
diesem Projekt sein: sowohl die soziale Identitit (Zugehorigkeit zu einer Grup-
pe oder Kultur, so zu sein wie andere) als auch die personliche Tdentitét (Indi-
vidualismus, so zu sein wie kein anderer) kénnen hier zum Ausdruck gebracht
werden. Auch die von Soziologen konstatierte, zunehmende Individualisierung
in der (westlichen) Spiat-Moderne sind in der T-Shirt-Kommunikation keine
(kommerziellen) Grenzen gesetzt: Nicht nur beim ,,Spreadshirt Designer” kann
man sein eigens T-Shirt entwerfen und fertigen lassen (www.spread-
shirt.net.dk). Man kann auch einfach selbst zur Transfertechnik greifen. Trans-
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ferfolien zum Bedrucken im eigenen Printer und zum Aufbiigeln sind heute fiir
jede/n im Hobbygeschift zu haben.

Doch zum Kommunizieren gehtren immer mindestens zwei. Die TrigerIn-
nen senden eine Botschaft mit ihren T-Shirts bzw. stellen ein Kommunikations-
angebot zu Verfiigung; Kommunikation ist aber stets auch auf Rezipientln-
nen/Kommunikationspartnerlnnen angewiesen. Und gerade deren Interpretali-
onen und Reaktionen tragen zur (sozialen) Identititsbildung bei. T-Shirt-
Kommunikation ist jedoch so alltiglich (. natiirlich” und “tacit”) geworden,
dass wir sie oft gar nicht mehr als Kommunikation wahrnehmen. Wenn aber —
wie gezeigt = sich offentliche Kommunikation anschlieit, wird mehr als deut-
lich, dass dieses Kommunikationsmittel oder -angebot weite Kreise in den sozi-
alen Systemen Wirtschaft, Mode, Politik, Medien und Jura ziehen kann.

Firenze
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