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,This body got (consumer) rights” 3

Vanessa Schmidt

»This body got (consumer) rights“
Zur Sichtbarkeit feministischer Forderungen zwischen
neoliberaler Verwertung und Gesellschaftskritik

Im 21. Jahrhundert kam es zu einer interessanten Wendung in Bezug auf
feministische Anliegen: Feminismus wurde cool! Zuvor war das Image von
Feministinnen im Mainstream einer breiten Offentlichkeit meist negativ
konnotiert und von vielen Stereotypen besetzt. Ein neu aufkommender po-
sitiver Bezug zum ,,Feminismus“ durch popkulturelle Mainstreamgréfien,
institutionelle Implementierungen sowie die andauernden feministischen
Kampfe machten feministische Forderungen auch auflerhalb von akade-
mischen und aktivistischen Kreisen sichtbarer, sodass heute auch kom-
merziell von einem positiven Image profitiert werden kann (vgl. Zeisler
2016). Menschen, die sich als feministisch bezeichnen, werden nun auch
im Mainstream gefeiert. Als besonders erfolgreiches Beispiel hierfiir kann
die Sangerin Beyoncé genannt werden. Des Weiteren kann der Verweis auf
feministische Forderungen, beispielsweise zur Herstellung einer Mar-
kenidentitat, einem ,feminist branding“ (ebd. 71) verwendet werden,
wodurch Konzerne vom zunehmend positiven Image profitieren. Dieser
»coole“ Feminismus wird oftmals als ,,Pop-Feminismus* oder ,,Feel-good-
Feminismus*, sprich Wobhlfiihl-Feminismus bezeichnet. Andi Zeisler defi-
niert jedoch einen anderen und neuen Begriff: Sie bezeichnet die
Mainstream-Vereinnahmung und Verwertung von feministischen Anlie-
gen als ,marketplace feminism* (ebd. XIIl). ,I call it marketplace femi-
nism. It's decontextualized. It's depoliticized. And it's probably feminism’s
most popular iteration ever.“ (Ebd. XIIl). Marketplace Feminismus ist ent-
koppelt von Politik und fokussiert auf individuelle Erlebnisse, Selbstver-
wirklichung und Offentlichkeitswirksamkeit (ebd. XVI).

Was passiert also, wenn feministische Themen kein gesellschaftliches
Tabu mehr sind, sondern sogar Umsitze und Beliebtheitswerte steigern
kénnen? Diese Frage beschiftigte mich in akademischer, politischer sowie
personlicher Hinsicht. Einerseits finde ich es interessant, wie akademi-
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sches Wissen und politische Diskurse in Populédrkultur und Werbung auf-
gegriffen werden, andererseits frage ich mich, wie die steigende Sichtbar-
keit von feministischen Forderungen von Feminist*innen bewertet wird,
welche Chancen und Probleme gesehen werden. Hark und Villa weisen
darauf hin,

,dass es nicht ausreiche, einfach viele Frauen sichtbar zu machen.
Vielmehr mussten die Bilder selbst und deren Politik zum Gegen-
stand kritischer Befragung werden. Denn Bilder bilden nicht einfach
ab, im Gegenteil: sie produzieren Wissen und erzeugen Wirklichkei-
ten“ (2010: 8).

Zu beleuchten, welches Wissen lber Feminismus erzeugt wird und wie
sich die Wirklichkeit der Frauen* zu der durch Monki erschaffenen Realitit
verhilt, stellte ein zentrales Anliegen meiner Masterarbeit dar.

Meine Uberlegungen befinden sich in einem Spektrum zwischen Kontinu-
itit und Wandel, denn das aktuelle kulturelle Feld setzt sich aus verschie-
denen Positionen zusammen, die wiederum heterogen sowie wider-
sprichlich sind und koexistieren (Gill 2018: 19). Theoretisch beziehen sich
meine Analysen unter anderem auf Angela McRobbie (vgl. 2007, 2009,
2010), Andi Zeisler (vgl. 2016) und auf Rosalind Gill (vgl. 2018), da diese
feministische Forderungen in der Popularkultur in einem von Feminis-
mus, Postfeminismus und Neoliberalismus gepragten Kontext analysie-
ren.

Die genannten Entwicklungen nahm ich als Ausgangspunkt meiner For-
schung mit dem Ziel, die Verbindung von feministischen Forderungen,
Konsumbkultur, Neoliberalismus und politischem Engagement im &ffentli-
chen Raum am Beispiel der Werbekampagne der schwedischen Mode-
kette Monki zu analysieren. Das zugrundeliegende Phanomen ist somit
die Vereinnahmung feministischer Forderungen als Werbe- und Verkaufs-
strategie. Wie anpassungsfihig sind kapitalistische Strategien, um neue
und konsumkritische Kaufer*innenschichten zu erschlieRen? Wie werden
junge Frauen*' mit feministischem Alltagsverstandnis durch diese Wer-

' Durch die *-Schreibweise soll auf vielfiltige geschlechtliche Positionierungen verwie-
sen und die Zweigenderung der Sprache aufgebrochen werden. Diese Form wihle ich,
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bestrategie angesprochen und inwieweit wird ihr eigenes Selbstverstind-
nis in dieser Werbekampagne reflektiert? Der vorliegende Artikel basiert
auf den im Rahmen meiner Masterarbeit> erhobenen Daten. Grundlage
sind drei Fokusgruppen-Diskussionen3 an denen Frauen* zwischen 21
und 30 Jahren teilnahmen, welche Bildmaterial und Werbeslogans von
Monki diskutierten. Ziel war es, Aufschluss dariiber zu erhalten, wie Femi-
nist*innen und an Feminismus interessierte Frauen* feministische Forde-
rungen thematisieren und wie diese Marketplace-Feminismus wahrneh-
men und beurteilen.

Zunichst erfolgt die Vorstellung des Fallbeispiels Monki, um dieses dann
theoretisch einzubetten und mit meinen empirisch erhobenen Daten so-
wie der Theorie zu verkntipfen.

Fallbeispiel: Monki in Kooperation mit den NGOs RFSL, RFSU und
Plan International

Die schwedische Modekette Monki gehért zur H&M-Group und produ-
ziert Mode fiir junge Frauen* (vgl. H&M: Monki). Monki liefert online
nach Osterreich, Ddnemark, Deutschland, Italien, Portugal, Spanien, Bel-
gien, Finnland, Ungarn, Niederlande, Slowenien, Schweden, Tschechien,
Frankreich, Irland, Polen, Grofbritannien. In diesen Landern finden sich
auflerdem auch Geschifte. Auerhalb der Europédischen Union finden sich
Filialen in China, Hong Kong, Kuwait, Malaysia, Norwegen, Russland und
Saudi-Arabien (vgl. Monki: Find a store).

wenn ich tiber Personen im Allgemeinen schreibe: Trans*frauen und nicht binare femi-
nine Personen sind Teil von Frauenbewegungen und werden besonders im Kontext von
Marketplace-Feminismus und Pinkwashing adressiert, da sie als potentielle Zielgruppe
erkannt wurden. Da die Teilnehmerinnen meiner Fokusgruppen ausschlieflich als cis-
Frauen positioniert waren und sich in ein bindres Geschlechtersystem einordneten,
verzichte ich in diesem Kontext auf die *-Schreibweise.

2 Die Masterarbeit wurde am 15.01.2019 eingereicht, betreut von Prof. Dr. Christine Bau-
hardt und Prof. Dr. Karin Lohr im Studiengang Gender Studies der Humboldt-Univer-
sitat zu Berlin.

3 Fur mehr Informationen zur qualitativen Sozialforschung vgl. Flick (2010), Kapitel 4:
Gruppendiskussionen und Focus-Group.
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Auf Grund der Selbstreprasentation des Modelabels, das sich kritisch ge-
geniiber normativen Weiblichkeitsbildern sowie positiv auf feministische
Forderungen bezieht, diente Monki als Anker fiir die empirische Untersu-
chung. Als Diskussionsstimulus und Fallbeispiel wurden Teile von ,,Monki
Cares/Thinks/Loves“, sowie ,Monki x RFSL* ausgewahlt, da sie sowohl
mit Begriffen wie ,Sisterhood” ,,Empowerment”, ,Body rights®, ,,Monki
cares", ,,Periods are cool“ und ,self-love“ werben, als auch in Kooperation
mit RFSL (Riksférbundet fér homosexuellas, bisexuellas och transperso-
ners rattigheter) und RFSU (Riksférbundet for sexuell upplysning), zwei
bekannten NGOs fir sexuelle Aufklarung und LGBTIQ-Rechte in Schwe-
den, sowie der Kinderhilfsorganisation Plan International arbeiten. Der
Konzern mdéchte sich nach eigener Aussage mit den Problemen junger
Frauen* auseinandersetzen (vgl. Monki: #Monkifesto), weshalb feminis-
tische Themen auf unterschiedliche Weisen in der Monki-Werbekampagne
auftauchen. Monki, ein Modekonzern, welcher junge Frauen* als Ziel-
gruppe hat und zu H&M, einem der gréfiten Modekonzerne der Welt ge-
hort, bietet ein gutes Fallbeispiel fiir die Verbindung von neoliberalen und
feministischen Zielen in Zeiten postfeministischer Sensibilititen, denn
Modekonzerne pragen durch Werbung Trends sowie Diskurse und beein-
flussen Normen. Monki bezeichnet sich nicht selbst als feministisch, ar-
beitet und verweist jedoch auf Personen und Organisationen, die sich als
feministisch bezeichnen. Des Weiteren verwendet Monki Begriffe, die aus
feministischen Kontexten stammen.

Monki x RFSU

Die schwedische Organisation fiir sexuelle Bildung, RFSU, arbeitet natio-
nal und international und setzt sich fuir Selbstbestimmung, sexuelle und
reproduktive Gesundheit ein. RFSU arbeitet norm-kritisch und will Vorur-
teilen beziiglich sexueller Orientierung, Gender, 6konomischem Status,
Ethnizitat und Menschen mit Behinderungen entgegenwirken (vgl. RFSU:
Values and goals). Monki hat in Zusammenarbeit mit RFSU eine limitierte
Kollektion herausgebracht, welche ab dem 8. Mai 2018 weltweit verkauft
wurde. Im Kern stehen zwei Aussagen, erstens , This body got rights“ und
zweitens ,Handle with love & respect”. Beide Aussagen gibt es jeweils auf-
gedruckt auf ein T-Shirt und eine Tasche. Hinter diesen Aussagen stecken
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nach eigenen Angaben die Artikulierung des Rechts auf die Unversehrtheit
des eigenen Korpers, das Wissen um die eigenen Rechte und diese auch
mit Stolz zu tragen, situationsunabhingig: ,[W]e think everyone has the
right to own their body, to know their rights and to wear them with pride,
no matter the situation.“ (vgl. Monki Thinks: Monki x RFSU). Die Kam-
pagne ist Teil von Monkis eigen auferlegter Mission junge Frauen* zu em-
powern (vgl. RFSU: Monki). Dieses Empowerment will Monki durch Spen-
den an RFSU férdern, indem der Konzern einen Teil der Einnahmen an
RFSU weitergibt. Die Hohe der finanziellen Unterstiitzung ist jedoch nicht
bekannt (vgl. Monki Thinks: Monki x RFSU). Die Kampagne in Zusammen-
arbeit mit RFSU verweist auf historische feministische Kimpfe und Forde-
rungen nach Menschenrechten von Madchen* und Frauen* sowie auf die
reale Gleichbehandlung im Alltag. Des Weiteren soll eine positive und
selbstbewusste Haltung zur eigenen Sexualitdt und zum eigenen Kérper
vermittelt werden.

Monki und Plan International

Monki wirbt ebenfalls mit einer Spendenaktion fiir Plan International, ei-
ner Hilfsorganisation, die sich weltweit fur Kinderrechte einsetzt, sowie fiir
die Gleichberechtigung von Mddchen und Frauen (vgl. Plan International:
Uber uns). Durch den Verkauf von Ketten spendet Monki 20 Prozent der
Einnahmen an die Organisation. Die Ketten mit den Schriftziigen ,Sel-
fiequeen*,  Equality, ,Girls“, ,Lover* und ,Nope“ kosten 50 schwedische
Kronen, umgerechnet ungefihr fiinf Euro (vgl. Monki Thinks: Words to live
by). Des Weiteren vermarktet Monki Freund*innenschafts-Armbéander,
durch welche Plan International ebenfalls geférdert wird. Der Werbeslogan
lautet ,What's better than a friendship bracelet? One that donates money
to an awesome organisation like Plan International.“ (vgl. Monki: Plan In-
ternational).

Die Ketten werden von Monki als ,,Conversation pieces* verkauft. Sie sol-
len durch Schriftziige wie ,,Equality” oder ,Nope*“ zu Diskussionen anre-
gen und Themen wie Gleichberechtigung oder das Recht, ,Nein“ zu sa-
gen, sichtbar machen. Hier finden sich Beziige zu feministische
Forderungen nach Sichtbarkeit, sexueller Selbstbestimmung, Gleichbe-
rechtigung, sowie Aufwertung von Weiblichkeiten. Der Werbetext fur die
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»Equality“-Kette thematisiert beispielsweise Gleichberechtigung sowie
Diskriminierung im Alltag.

Symptome kapitalistischer Vereinnahmung von feministischen For-
derungen

In dieser Arbeit wird Postfeminismus als historische Schwerpunktverlage-
rung innerhalb von Feminismen gesehen. Diese Betrachtung hiangt mit
einer historischen Taxonomie zusammen, nach deren Logik Postfeminis-
mus der dritten Welle entspricht und eine Entwicklung ist, welche nach der
zweiten Welle, dem sogenannten Hohepunkt der Frauenbewegung, be-
ginnt. Rosalind Gill spricht hier von einem Generationenwechsel, bei dem
der &ltere Feminismus durch einen ,;sexy” und ,madchenhaften“ Postfe-
minismus aktualisiert werde (2018: 12 f.). Gleichzeitig werden einige femi-
nistische Elemente wie ,,Empowerment“ und Wabhlfreiheit in institutio-
nelle, politische und kulturelle Bereiche tibernommen, jedoch in einem auf
das Individuum fokussierten Diskurs (McRobbie 2009: 1). Dieser Wandel
findet in Zeiten starker Ambivalenzen statt, da Erfolge von Frauen* gefei-
ert und gleichzeitig massiv abgelehnt werden. Die Haltung, dass Feminis-
mus nicht mehr notwendig sei sowie das Betonen von Geschlechtsunter-
schieden als naturgegebene Unterschiede oder als freie Entscheidung,
stellen einschneidende Symptome der postfeministischen Zeit dar. Post-
feministische Theoretiker*innen (vgl. Gill 2018, McRobbie 2009, 2010)
machen die Sichtbarkeit von Frauen* und feministischen Themen zu ih-
rem Analysegegenstand und hinterfragen, welche Frauen*, Diskurse und
Lebensmodelle sichtbar gemacht werden kénnen. Es mache einen Unter-
schied, ob Frauen* &ffentliche Sichtbarkeit als Supermodel, kopftuchtra-
gende Muslima oder als einflussreiche Person in der Politik erlangen.
Sichtbarkeit ist somit noch kein feministischer Erfolg an sich und muss
kritisch hinterfragt werden (Hark & Villa 2010: 8).

»Denn bei genauerem Hinsehen wird deutlich, wer vor allem sicht-
bar wird, genauer: sichtbar gemacht wird. Es sind die jungen
Frauen, die global zunehmend angesprochen werden und sich rufen
lassen vom Versprechen auf Gleichheit durch Teilhabe an Konsum
und Berufsfihigkeit, die jungen Frauen, auf dem Sprung.“ (Hark &
Villa 2010: 9)
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Diesen jungen Frauen*, mehrheitlich weifle, heterosexuelle Mittelschicht-
frauen, werden zu ,privilegierten Subjekten des kapitalistischen und wohl-
fahrtsstaatlichen Umbaus* (ebd. 9), indem ihnen ein neuer Geschlechter-
vertrag prasentiert wird, welcher die Integration in den Arbeitsmarkt und
die Teilhabe an der Konsumkultur mit sich bringt (McRobbie 2010: 28).
»Dieser neue Geschlechtervertrag griindet sich auf die 6konomische und
kulturelle Partizipation von Frauen als Konsumentinnen und geht zu Las-
ten einer sich neu ausrichtenden feministischen Politik.“ (ebd. 28).

Feministische Forderungen werden auf verschiedene Weisen von Firmen
aufgegriffen und teilweise entkontextualisiert, um fur die eigenen Belange
verwertbar gemacht zu werden. Diese Entwicklung kann durch Claudia Ra-
demachers Konzept der diskursiven Umarmung noch besser verstanden
werden, denn diese beschreibt die Einverleibung und Aneignung von kriti-
schen und emanzipatorischen Forderungen als systemstabilisierend. Die
Objekte der Kritik stabilisieren sich somit selbst, indem sie gewisse Forde-
rungen Ubernehmen ohne jedoch patriarchale und neoliberale Strukturen,
in denen sie verstrickt sind, zu hinterfragen. Es werden bestimmte Begriffe
wie Autonomie oder Selbstverwirklichung aus dem gesellschafts- und
herrschaftskritischen Kontext herausgelést und fiir das eigene Konzept
tibernommen. Feministische Kritik an Schénheitsnormen wird dann in
Form von Schlagworten im Marketing tbernommen, feministische Kapi-
talismuskritik jedoch ausgeblendet. Es entsteht eine ,,neoliberale Strategie
der diskursiven Umarmung"“ (Rademacher 2007: 111), sodass beispiels-
weise Konzerne die ihnen entgegengebrachte Kritik eben soweit mit in ihre
Konzepte einbeziehen kdnnen, dass die eigene Position verfestigt wird, je-
doch ohne tiefgehende Transformation. ,Die Inkorporierung der Kritik
fungiert als Heilmittel fur die Krisenanfilligkeit der kapitalistischen Legiti-
mationskonstruktion“ (ebd. 110). Rademacher bezieht sich in ihrer Argu-
mentation auf Bourdieu und sieht in der diskursiven Umarmung eine Er-
klarung fur die ,,Permanenz im und durch den Wandel“ (ebd.: 102, nach
Bourdieu 2005: 159), denn eben die vermeintliche Annahme von Kritik
fuhrt ironischerweise zur Verfestigung der kritisierten Strukturen.
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#Femvertising: Empowerment durch Werbung?

»In 2014, after decades of women’s movements, that was advertis-
ing’s big breakthrough: don’t make women feel like shit and they’re
more likely to buy your product.“ (Zeisler 2016: 25)

Lange Zeit wurde Werbung so konzipiert, dass neue Bediirfnisse kreiert
werden sollten, besonders durch das Aufzeigen von vermeintlichen
Schwichen der Frau*, wie eine fehlende Hygiene oder schlechtes Ausse-
hen. Etwa um das Jahr 2014 herum trat jedoch ein Wandel ein und stellte
einen Durchbruch der Werbung fur feminisierte Produkte dar: Produkte
fur Frauen*! Dieses Phanomen wurde schnell erkannt und als Femvertising
bezeichnet und resultierte sogar in #Femvertising Awards, bei welchen
Werbungen pramiert werden, die Frauen nicht degradieren und sogar em-
powern wiirden (Zeisler 2016: 25). Bei dieser Art von Werbung geht es nicht
nur um Gewinn oder gar soziale Gerechtigkeit, sondern vor allem um die
Markenidentitdt (ebd. 27). Laut Zeisler ist Empowertising eine Werbetech-
nik, bei der leicht aktivierbare feministische Forderungen verwendet wer-
den, um Konsum als Akt der Unabhingigkeit und Selbstermachtigung dar-
zustellen. Femvertising und Empowertising sind Werbetechniken die als
Symptom der kapitalistischer Vereinnahmung von feministischen Forde-
rungen verstanden werden kénnen, um mehr an Frauen* zu verdienen
(ebd. 28). Auch die hier ndher betrachtete schwedische Modemarke Monki
konstruiert ihre Markenidentitat anhand von feministischen Forderungen.
Konzerne werden immer besser darin, ihr Marketing und auch ihre Pro-
duktion anzupassen und sich jede Kritik, im Sinne einer diskursiven Um-
armung, einzuverleiben und damit quasi unkritisierbar zu werden. Gesell-
schaftskritische Werbekampagnen mit politischen Botschaften werden in
diesem Beispiel in Kooperationen mit NGOs konzipiert, wodurch die Idee
von gesellschaftlicher Veranderung durch Konsum verfestigt wird. Beson-
ders das Verweisen auf LGBTIQ-Themen von Politik und Konzernen wird
zunehmend kritisch hinterfragt, da sie oftmals als Verkaufsstrategie ent-
politisiert verwendet werden, um ein vermeintlich progressives Image auf-
zubauen, ohne mafigeblich an realer Gleichberechtigung zu arbeiten.
Diese Verschmelzung von Marketing und LGBTIQ-Themen wird aktuell als
Pinkwashing bezeichnet. Dieser Begriff bezog sich urspriinglich auf die Ver-
markung von rosa Brustkrebsschleifen. Grofse Kritik an der Beteiligung
von Konzernen in Form von Spenden durch verkaufte Produkte und die



,This body got (consumer) rights” 11

Werbung der eigenen Marke mit Spendenaktionen tibte beispielsweise die
Kampagne Think Before you Pink. Dieses Projekt der Breast Cancer Action
kritisiert seit 2002 den Verkauf von rosa Schleifen durch Konzerne (vgl.
Think before you pink: About us).

Feminismus in Mode — ,, feministische Mode“?

In den letzten Jahrzehnten ist die Verbindung zwischen Feminismen und
Mode pluraler geworden. Beispielsweise kampfen Body-positivity-Bewe-
gungen fiir Mode und Reprasentanz von Kérpern, welche ent_normalisiert
werden und Aktivisti*innen engagieren sich fur bessere Produktionsbedin-
gungen. In den letzten Jahren wandelte sich die Grundeinstellung zu Mode
und es wurde die Maoglichkeit eingerdumt, dass Selbstdarstellung durch
Mode auch von der elitiaren und konformen Modeindustrie losgel6st wer-
den kénnte, beispielsweise durch alternative und nachhaltige Modelabels,
das Aufwerten von Kleidung, sprich upcycling, Kleidertausch oder den Kauf
von gebrauchten Sachen. Diese Gegenbewegungen werden jedoch wiede-
rum von der Modeindustrie vereinnahmt, wie zum Beispiel in der Chanel
»Feminist“ Show im Jahr 2014. Mode, die sich mit feministischen Forde-
rungen explizit auseinandersetzt, tut dies heutzutage meist durch Aufdru-
cke auf T-Shirts wie , This is What a Feminist Looks Like“ oder ,Crush the
Patriarchy* (Zeilser 2016: 62).

Die feministisch inspirierte Slogan-T-Shirt-Welle startete im Jahr 2003 in
den USA und wurde von Prominenten aufgegriffen und sichtbarer ge-
macht. Um das Jahr 2014 wurde eine von den Riot Grrrlz der goer Jahre
inspirierte, feministische Asthetik populdr und das , This is What a Femi-
nist Looks Like“-Shirt und andere Slogan-T-Shirts somit ebenfalls (ebd. 66
f.). In der neu aufkommenden, feministisch inspirierten Modewelle sind
jedoch Unterschiede zu den vorherigen Slogan-Shirts zu erkennen. Es ist
wichtig, auf diese Verschiebung hinzuweisen, denn es ist ein Unterschied
den Stil von Feminist*innen wertzuschitzen oder diese lediglich auf ihre
Optik zu beschrinken, zu vermarkten und die Asthetik als feministischen
Aktivismus auszugeben (Zeisler 2016: 69). Seit Feminismus in Mode kam,
konnte dieser auch zur Markenbildung und Markenidentitat verwendet
werden, welches Zeisler als ,feminist branding” beschreibt (ebd. 71).
Branding, also die Herstellung von einer Markenidentitat, wird durch die
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gezielte Verwendung von Bildern, Wértern und Erzahlungen erzeugt, wel-
che mit dem Konzern und den Produkten assoziiert werden sollen. Mit der
Ausbreitung des Neoliberalismus breitet sich auch die Bedeutung der
Markenidentitat aus, sodass die Konzeption eines ansprechenden Mar-
kenbrandings mafgeblich tiber den Erfolg entscheidet. Begriffe, die mit
Feminismus in Zusammenhang gebracht werden, sollen aktualisiert wer-
den, damit Feminismus wieder ,,cooler* wahrgenommen wird. Feministi-
sche Forderungen werden auf Schlagwérter heruntergebrochen und somit
auf ein Image reduziert, welches sich breitenwirksam an eine grofie
Gruppe verkaufen lassen kann (ebd. 72 f.). Gerade in Zeiten pluralistischer
Feminismen ist es jedoch ein unmégliches Vorhaben sich auf lediglich ei-
nen Feminismus breitenwirksam zu beziehen. Nach Zeisler wird Feminis-
mus somit zu einer Art von Marke. Wie wird jedoch diese Marke Feminis-
mus im Kontext von global agierenden Konzernen von der anvisierten
Zielgruppe aufgefasst? Was denken junge, an feministischen Themen in-
teressierte Frauen* liber diese unkonventionelle Werbung und inwieweit
pragen die erzeugten Bilder und Narrative ihre feministischen Alltagspra-
xen? Wird die Abkehr von traditionellen Weiblichkeitsnormen und der Be-
zug auf LGBTIQ-Themen als progressiv und politisch wahrgenommen,
wie von dem Konzern Monki beabsichtigt?

Methodische Vorgehensweise

Um die Wirkung der Werbekampagne zu analysieren, wurden drei Fokus-
gruppen-Diskussionen durchgefiihrt. Die Dauer der Diskussionen war auf
45 bis 9o Minuten angelegt. Spezifiziert war die Gruppe auf Frauen* zwi-
schen 18 und 30 Jahren, welche ein feministisches Selbstverstindnis oder
eine positive Einstellung gegentiber Feminismus haben. Ich beschrankte
mich auf Frauen*, da diese in der von mir ausgewihlten Werbekampagne
adressiert werden und ich herausfinden wollte, wie Frauen* (iber feminis-
tische Themen im Alltag denken, diese thematisieren oder ent-thematisie-
ren. Zudem fand eine Alterseinschriankung statt, da ich davon ausgehe,
dass unterschiedliche Lebensabschnitte und Generationen unterschiedli-
che Erfahrungen und Lebensrealititen haben und ich mich auf Frauen*
der sogenannten dritten Welle von Feminismen sowie Frauen* in Zeiten
postfeministischer Sensibilitit beschrinkte. Zudem kamen alle Frauen



,This body got (consumer) rights” 13

aus einem im weiteren Sinne akademischen Milieu, da sie sich vor, wih-
rend oder nach ihrem Studium befinden. Dieser Faktor war besonders
durch die geographischen Gegebenheiten geprégt, da die Interviews in der
Universitatsstadt Lund stattfanden sowie auf Grund meiner eigenen Ein-
gebundenheit in die Studierenden-Szene, da so ein guter Zugang zu po-
tentiellen Teilnehmer*innen fir mich méglich war. Geographisch habe ich
keine Einschrankungen der Herkunft festgelegt, denn ich begreife feminis-
tische Bewegungen als globale Ereignisse, welche besonders in Zeiten von
Globalisierung stark miteinander verbunden sind. Die folgenden Analysen
basieren auf der Auswertung der drei Fokusgruppen-Diskussionen, welche
sich auf Bild- und Textmaterial von Monki griindeten4. Das Material wurde
zu Beginn ausgeteilt. Die Diskussionen wurden durch einen im Vorfeld
erarbeiteten Leitfaden> gestiitzt. Der Leitfaden sollte lediglich offene Er-
zahlimpulse beinhalten, um eine Diskussion zwischen den Teilnehmerin-
nen zu stimulieren und eine Verbindung zwischen Theorie und dem zu
generierenden Material herstellen®.

Die Beschreibung der Gruppen? beruht auf der Selbstauskunft der Teilneh-
merinnen wihrend der Fokusgruppen-Diskussionen sowie auf dem Inter-
viewprotokollbogen, welcher nach der Diskussion von mir ausgefiillt

4 Das Bild- und Textmaterial bestand aus einem zehnseitigen Ordner mit Ausdrucken
der Monki-Homepage. Neben der Monki x RFSL Kampagne habe ich andere Teile von
Monki Cares und Monki Loves ausgewihlt, um die Vielseitigkeit aufzuzeigen und ein
realistisches Bild der Homepage abzubilden. Die Erzihlpersonen sollten die Méglich-
keit bekommen, selbst Schwerpunkte auszuwahlen.

5 Vgl. Helfferich 2009 sowie Gliser & Laudel 2010.

6 Erzihlaufforderungen waren beispielsweise: First | would like to ask you to describe the
pictures. What do they illustrate? What do you think about the Monki x RFSL Kam-
pagne? What means ,Empowerment“ to Monki? Why do they use these terms? What
means feminism to you?

7 Fokusgruppe1:S.ist30 Jahre alt, im Iran aufgewachsen und seit vielen Jahren in Schwe-
den. Sie arbeitet als Lehrerin in der Erwachsenenbildung und fokussiert sich besonders
auf Migrant*innen. Sie ist in einer heterosexuellen Beziehung und hat keine Kinder. J.
ist 25 Jahre alt, in Schweden aufgewachsen und studiert Lehramt. Sie ist in einer lesbi-
schen Beziehung und hat keine Kinder.

Fokusgruppe 2: A. ist 26 Jahre alt, kommt aus dem Jemen und studiert in Schweden.
Z. ist 27 Jahre alt und berichtet, dass sie aus Istanbul kommt, Psychologie in Lund
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wurde. Ich stelle Details beztiglich der Gruppen dar, damit die Dynamiken
und Themen innerhalb der Gruppen besser verstindlich werden, da sich
die Teilnehmerinnen beispielsweise oftmals auf ihre Herkunftslander be-
ziehen und sich daraus spezifische thematische Schwerpunkte ergeben.
Insgesamt empfand ich die Gruppenbeschreibung als Herausforderung,
da ich mich im Spannungsfeld zwischen essentialistischen Beschreibun-
gen und der Unsichtbarmachung von Gruppen und komplexen intersekti-
onalen Lebensrealititen sah. Auf Grund dessen habe ich mich im Vorfeld
dazu entschieden, nicht nach Angaben zu sexueller Orientierung, Ethnizi-
tit oder sozialem Hintergrund zu fragen. Ich habe es den Teilnehmerinnen
offengelassen, auf fur sie relevante Kategorien oder Lebenszusammen-
hange selbst zu verweisen und diese in der Vorstellungsrunde oder im
Laufe der Diskussion zu erwdhnen. Die Beschreibung der Teilnehmerin-
nen basiert somit auf deren Selbstbezeichnungen.

Rezeption der Monki-Kampagne in den Fokusgruppen: Feministi-
sche Forderungen

In den Aussagen der Fokusgruppenteilnehmerinnen spiegelte sich grund-
sdtzlich die Komplexitat von Feminismen wider. Selbstermachtigung alias
Empowerment, Intersektionalitat, Solidaritdt alias Global Sisterhood, Teil-
habe, Reprisentanz, Sichtbarkeit, Menschenrechte wie Gleichberechti-
gung wurden unter anderem genannt. Diesen feministischen Forderungen

studiert und von ,,social anxiety“ betroffen ist. Zu Partnerschaft, sexueller Orientierung
oder Kindern werden keine Angaben im Verlauf der Diskussion gemacht.

Fokusgruppe 3: T. ist 21 Jahre alt, kommt aus Malmé und beschreibt sich als Schwedin.
Sie studiert und méchte Lehrerin werden. G. ist 26 Jahre alt und berichtete, dass sie im
Iran geboren und Perserin ist. Sie ist in den Niederlanden aufgewachsen, da ihre Eltern
den Iran verlassen mussten. Sie lebte zum Zeitpunkt der Diskussion seit einem Jahr in
Lund und hat einen Okonomie-Master abgeschlossen. F. ist 22 Jahre alt, lebt seit drei
Jahren in Schweden und ist in Spanien sowie Marokko aufgewachsen. Zu der Zeit des
Interviews war F. berufstitig als Service- und Reinigungskraft und befand sich vor ihrer
Berufsausbildung. V. ist 24 Jahre alt, in Schweden aufgewachsen und hat russische so-
wie schwedische Familie. Sie studiert Sprachen und Chemie. Im Laufe des Interviews
erzdhlt sie, dass sie sich als Jugendliche als bisexuell definiert hat. Alle Teilnehmerin-
nen hatten keine Kinder. Zu sexueller Orientierung sind keine weiteren Details bekannt.
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liegt meiner Interpretation nach eine grundlegende Kritik an gesellschaft-
lichen Normen zugrunde. Allen Gruppen gemein war die Forderung nach
einer tiefgreifenden Normkritik. Normkritik und die Anerkennung von In-
dividualitat jenseits von Normen wurde in allen Gruppen auf unterschied-
liche Weise thematisiert, weshalb ich es als eine der Hauptforderungen
interpretiere. Auf Grund von Normen erleben die Teilnehmerinnen Druck,
Ungleichheit sowie teilweise die Notwendigkeit sich fur ihr Verhalten zu
rechtfertigen. Sie fiuhlen sich nicht als gleichwertige und anerkannte Ge-
sellschaftsmitglieder oder kritisieren, dass Andere auf Grund von Normen
marginalisiert werden. Die grundlegende Kritik der Teilnehmerinnen baut
auf der Kritik von patriarchalen und kapitalistischen Normen auf, mit de-
nen sie im Alltag konfrontiert werden. Gleichzeitig lag fir die Teilnehme-
rinnen eben genau in der Sichtbarmachung dieser tabuisierten Themen
die wirkliche Normkritik. T. formulierte diesen Punkt noch praziser, da fur
sie Systemkritik nicht innerhalb des Systems stattfinden kénne. Da die
Modeindustrie gerade aus Schoénheitsnormen ihren Gewinn generiere,
wirde eine tiefgehende Kritik an Schénheitsnormen die Modeindustrie in
sich kritisieren und diese selbst destabilisieren oder eliminieren. Eine
grundlegende Normkritik ist somit nicht moéglich, solange aus Normen
und den daraus resultierenden Hierarchien Kapital generiert wird. Nach
G.s Auffassung hingegen seien Konzerne in der Lage, Normen zu kritisie-
ren und aufzubrechen, nur missten sie sich auf ihre Verantwortung als
Konzern konzentrieren und diese in den Mittelpunkt ihrer Normkritik stel-
len. Konzerne sollen Arbeitsnormen sowie Produktionsnormen kritisch re-
flektieren, denn ein Unternehmen, welches sich auf Kinderarbeit und der
Ausbeutung von Frauen* griindet, ist kein normkritisches Unternehmen
im feministischen Sinne, selbst wenn sie versuchen, Schénheitsnormen
zu verdndern. Hier sehe ich die Forderung nach der Reflexion des eigenen
Standpunktes und Einbettung in ein hierarchisches System. Es klingt nach
der grundlegenden Frage, welche Kdmpfe von wem ausgetragen werden
sollen, sowie der Ubernahme von Verantwortung.

G: (...) Firstly, they are a fashion brand, they are not like an educa-
tional platform, so as a fashion brand: take your own responsibility
and start with being good as a company. But now it is so shallow
like “We have the certificate and we are doing so good” (zieht das
Statement mit ihrer Stimme ins Lacherliche). In the background, in
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my mind, you see like this pink campaign but all I see is in the back-
ground are this sewing rooms with tons of women with their chil-
dren working for 18 hours and then | think: You are not really cutting
the norm! (FG 3)

Ich lese aus den Wiinschen, Normen zu brechen, zu hinterfragen sowie
nicht erfiilllen zu mussen, die Forderung heraus, unabhangig von gesell-
schaftlichen Erwartungen und Zwiangen leben zu kénnen. Normkritik so-
wie die Anerkennung von Unterschieden kann als grundlegende Bedin-
gung fur die Emanzipation aus ungleichen Verhiltnissen interpretiert
werden. T. duflerte beispielsweise, dass sie sich am starksten/machtigsten
(wmost powerful“ FG 3) fuihle, wenn sie Normen breche und sich trotzdem
gut fuhle.

Die Erfahrung von Ungleichheit stand im Mittelpunkt der Normkritik, wo-
bei nicht unbedingt Gleichheit, sondern eher Freiheit und Anerkennung
von Unterschiedlichkeiten gefordert wurde. Ganz grundlegend wollten die
Teilnehmerinnen die Freiheit haben, so sein und aussehen zu kénnen, wie
sie mochten, ohne sexualisiert, marginalisiert oder bewertet zu werden.
Gesellschaftlichem Wandel in Bezug auf Normen mdisste eine grundle-
gende und intersektionale Normkritik zugrunde liegen sowie eine Refle-
xion von verinnerlichten Normen, denen sich durch ihre Internalisierung
ohne explizite duflere Zwinge unterworfen wird. Der Druck, Femininitat
und sexuelle Verfuigbarkeit zu performen, wurde von den Teilnehmerinnen
als verinnerlicht beschrieben. Patriarchale Normen, die internalisiert wur-
den, interpretiere ich hier als Beispiele fiir symbolische Gewalt (Bourdieu
2005: 63), da das Handeln und Denken durch Machtverhiltnisse einer pat-
riarchalen Ordnung gepragt sind und ohne expliziten Zwang von aufien
ausgefihrt werden. Insgesamt war es auffillig, dass die Teilnehmerinnen
alle von einer Diskrepanz zwischen ihren eigenen Wiinschen und ihrer Le-
bensrealitat erzdhlten. Die Diskrepanzen verweisen meiner Meinung nach
auf Kontinuitit sowie Wandel in Bezug auf gesellschaftliche Umbriiche
und feministische Forderungen.
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Verkniipfung von feministischen Forderungen und neoliberalen Lo-
giken: Marketplace-Feminismus und Activism-Marketing am Bei-
spiel Monki

Die Werbung mit feministischen Themen ist zwar nicht neu, jedoch in
dem Beispiel von Monki auffillig komplex umgesetzt. Es werden viele Be-
griffe und Themen, die in verschiedenen feministischen Kontexten thema-
tisiert werden, aufgegriffen. Dass die Starke der Monki-Kampagne in den
Kooperationen mit RFSL, RFSU und Plan International liegt, zeigt sich in
vielen Aussagen der Interviewteilnehmerinnen, denn durch die Zusam-
menarbeit mit diesen NGOs erhohte sich die Glaubwiirdigkeit des Kon-
zerns in Bezug auf feministische Forderungen enorm. Gerade in der Zu-
sammenarbeit wurde ein Potential von allen Teilnehmerinnen gesehen, da
Monki somit nicht nur leere Versprechungen mache, sondern tatséchlich
etwas verandern kénne: , It's something in action.” (S. in FG 2). Vorteile
wurden in dem Transfer von Wissen durch RFSL und in der finanziellen
Kooperation mit RFSU und Plan International gesehen sowie in dem blo-
3en Versuch, etwas zu verandern, was sich in der von T. gedufierten , bes-
ser als nichts“-Logik widerspiegelt.

Der grofite Kritikpunkt in allen Gruppen war die Diskrepanz zwischen den
Werbeversprechen und der Umsetzung dieser. Auf Grund der fehlenden
Transparenz beziiglich des LGBTQ-Zertifikates, der oberflichlichen Norm-
kritik sowie der geringen Spende von 20 Prozent an RFSU und Plan Inter-
national, beschrieben die Teilnehmerinnen der dritten Gruppe die feminis-
tischen Slogans und Kooperationen als Verkaufsstrategie.

T: It is a sales tactic and it is very clear that a lot of things that they
are saying are sales tactics.

V: Ja like “Wow, we should actually respect women. Yeah!”
G: “Yeah let’s make money of this.” (Dialog FG 3)

Des Weiteren kann auf Grund der vielen Verweise auf feministische The-
men vermutet werden, dass Monki ein Feminist-Branding der Marke an-
strebt, ohne jedoch explizit das Wort Feminismus zu verwenden. Dass das
Wort ,,Feminismus* nicht auftaucht, kénnte auf eine fortwihrende nega-
tive Konnotation hindeuten. Der blofe Verweis auf feministische Themen



18 ,This body got (consumer) rights”

kann jedoch bereits ein Unternehmen als modern und zeitgemaf erschei-
nen lassen (McRobbie 2016: 20). Die Teilnehmerinnen beschrieben femi-
nistische Themen als Trend, welcher in einer feministischen Asthetik muin-
den wirde. Ebenso wie Nachhaltigkeit sahen sie Feminismus als
vermarktbares Thema, mit dem Konzerne in Verbindung gebracht werden
wollen wiirden. Durch die Beschreibung der Kampagne als Pinkwashing
und Greenwashing verwiesen die Teilnehmerinnen auf kapitalismuskriti-
sche Diskurse, welche die Vereinnahmung von Gegendiskursen kritisie-
ren. Die Monki-Kampagne wurde als Pinkwashing bezeichnet, da das Un-
ternehmen mit LGBTIQ-Themen in Verbindung gebracht werden wolle
und daraus Kapital schlagen wiirde.

Einige Teilnehmerinnen beftirchteten, dass durch Konzerne wie Monki ein
sinnentleerter Feminismus produziert werden kénnte. Feministische For-
derungen wiirden im Falle Monkis wie Schlagwérter ohne inhaltliche Defi-
nition verwendet, was auch zur Folge hat, dass wichtige Themen wie Kon-
sens zu spielerisch thematisiert werden und ihre Radikalitait und
Ernsthaftigkeit verlieren. Solidaritait mit LGBTIQ-Personen sei mehr als
eine Regenbogenflagge auf der Handyhiille — dies sei jedoch nicht, was
Marketplace-Feminismus vermittle. Es wurde als Kernproblem gesehen,
dass der Eindruck entstehen kénnte, als ob allein durch den Konsum der
richtigen Produkte mit den richtigen Aufschriften ausreichend Solidaritat
mit queeren Personen getitigt werden wiirde. Das Problem waren somit
nicht die Produkte an sich, sondern die Verschiebung in der Definition von
politischer Einflussnahme und feministischer Solidaritat. Des Weiteren
lasst sich auch eine Individualisierung in der Idee von Einflussnahme er-
kennen, da ein vermeintlich feministischer Konsum und das Sichtbarma-
chen von politischen Statements keine kollektive, sondern eine individu-
elle Tatigkeit ist. Die Monki-Kampagne kann insgesamt als Empowertising
interpretiert werden. Es wird Empowerment durch Konsum beworben, vor
allem im Sinne von Empowerment fir andere durch den eigenen Konsum.
Es besteht also nicht mehr nur die Logik, die eigene Ermachtigung durch
Konsum und Mode auszudriicken, sondern auch Ermachtigung fiir andere
zu kaufen, worauf beispielsweise durch die Kollaboration mit Plan Interna-
tional und RFSU verwiesen wird.

Einerseits hat die Monki-Kampagne das Potential, Frauen* in ihrer positi-
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ven Eigenwahrnehmung zu stirken und den eigenen Selbstwert zu reali-
sieren, falls dieser durch unrealistische Schénheitsnormen zerstért wurde.
Andererseits fanden die Teilnehmerinnen die Bilder nicht radikal genug,
sodass ich das suggerierte Empowerment durch die Werbung anzweifle.
Méglicherweise haben die Schulungen von RFSL geholfen, Strukturen und
Arbeitsbedingungen normkritisch zu hinterfragen, wodurch Geschlechter-
gerechtigkeit im Arbeitsalltag geférdert werden kénnte. Inwieweit dieses
Empowerment im Sinne von power to, also die Méglichkeit, Entscheidun-
gen mit zu treffen und aktive Lebensumstande zu gestalten, entspricht,
miisste weiter untersucht werden. Da Monki in diesem Kontext von ,em-
powering people to be themselves* (vgl. Monki Thinks: LGBTIQ Certifi-
cate) schreibt, kann von einer individuellen, anstatt einer strukturellen Per-
spektive ausgegangen werden. Hier misste Uberprift werden, ob
Empowerment-Strategien nicht eher in patriarchale und kapitalistische
Strukturen integriert wurden, anstatt diese aufzulésen.

G: (...) Then you are not really empowering women or enforcing eh
like diversity or whatever because in the back, like what we don’t see
(..) you empower more fast fashion than feminism. (FG 3)

Auch wenn die Teilnehmerinnen positive Aspekte ansprachen und die
Sichtbarkeit von verschiedenen Frauen* lobten, kritisierten sie normierte
Kérper nach weiflen, westlichen Standards. Die Kampagne sei nicht mutig
oder radikal, was laut Zeisler ein Effekt von Marketplace-Feminismus ist.
»Marketplace feminism is in many ways about just branding feminism as
an identity that everyone can and should consume. That’s not a bad thing
in theory, but in practice it tends to involve highlighting only the most ap-
pealing features of multifaceted set of movements.” (2016: 74). Auf Grund
der unzéhligen von den Teilnehmerinnen geschilderten Diskrepanzen zwi-
schen den Slogans von Monki und den Zweifeln an der Umsetzung dieser
sowie negativen Konsequenzen fiir feministische Bewegungen schliefie
ich, dass die Verknuipfung von feministischen Forderungen, politischer Ar-
beit und Groflkonzernen als Werkzeug fiir die Kritik von gesellschaftlichen
Normen und feministischen Zielen fiir die Teilnehmerinnen der Fokus-
gruppen nicht funktioniert. Die Notwendigkeit von Konsum wird nicht an-
gezweifelt, lediglich ausdifferenziert und an aktuelle Diskurse angepasst.
Es werden keine Schénheitsnormen aufgebrochen durch die Abbildung
von verschiedenen Kérpern, sondern Werbenormen. Was verkaufbar ist,
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wird verdndert, neoliberale Konsumparadigma und Schénheitsnormen
werden jedoch nicht kritisch hinterfragt.

T: (...) Because they are breaking the norm of how advertising is
normally made but they are not breaking the norm of actually shav-

ing! (FG 3)

Konzerne profitieren weiterhin von gesellschaftlichen Ungleichheiten, die
sie teils mit produziert haben, und thematisieren diese auf verkaufbare
Weise ohne tiefgehende Kritik eines patriarchalen, kapitalistischen Sys-
tems.

Postfeministische Sensibilitdt: Ambivalenzen, Diskrepanzen und
Ungleichzeitigkeiten

Monkis Frauen*bild kann als ein postfeministisches bezeichnet werden,
welches auf feministische Forderungen Bezug nimmt, aber gleichzeitig
auch patriarchale Normen reproduziert und die individuelle Freiheit der
Konsumentin in den Mittelpunkt stellt. Die Frauen* in der Monki-Kam-
pagne werden als emanzipierte Frauen* dargestellt, welche Geschlechter-
gerechtigkeit und Selbstermichtigung einfordern und fur die Rechte von
anderen Frauen* eintreten. Diese Darstellungen verweisen auf das Ideal
einer selbstbewussten Frau*, die sich mit feministischen Themen ausei-
nandersetzt, das Wort Feminismus aber nicht laut ausspricht und so eine
Distanz zu Feminismus wahrt (McRobbie 2016: 16). Die Frauen* der
Monki-Kampagne werden selbstbewusst und aktiv dargestellt. Ob dies fur
ein verandertes Ideal in der Modeindustrie spricht, lasst sich kritisch hin-
terfragen. Selbstbewusstsein, unveridnderter Konsum, aber mit feministi-
schen Botschaften und mit vermeintlich positiven Auswirkungen auf die
Gesellschaft wird von Monki propagiert. In Bezug auf die , sexuelle Unter-
nehmerin“ (Gill 2018: 16) kénnte dies bedeuten, dass die Aufwertung des
eigenen Korpers und seine Vermarktung durch eine gewisse feministische
Asthetik ergénzt wird. Die Teilnehmerinnen der dritten Gruppe beschrie-
ben diese als ,the aestethics of being a little bit feminist“, welche Schén-
heitsnormen nicht hinterfragt, aber sich gewissen normativen Standards,
wie langen Haaren, widersetzt und gleichzeitig marginalisierte, weil femi-
nisierte Asthetiken wieder aneignet. Der Verweis auf feministische Klei-
dungsstile in Kombination mit weiterhin normativen Schénheitsstandards
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erschafft eine neue Konsumentin. T. beschrieb diese Konsumentin als
eine, die lediglich das Aussehen und eventuell das Image von Feminist*in-
nen gut finde, jedoch nicht weiter an der Umsetzung feministischer The-
men interessiert ist. Feminismus wird somit gleichzeitig anerkannt und
abgelehnt, welches nach McRobbie eines der prigendsten Symptome ei-
ner postfeministischen Popularkultur darstellt (vgl. 2010). Nach wie vor
steht die dsthetische Arbeit, also die Arbeit am eigenen Erscheinungsbild
im Mittelpunkt. Die Verdnderung der Darstellung hin zu einem selbstbe-
wussten und aktiven Frauen*bild bedeute nicht zwangslaufig ein Aufbre-
chen von Normen, sondern eher eine neue Objektivierung fur Frauen*. Es
handelt sich um aktive Objekte, welche sich selbst herstellen und nicht
mehr nur den eigenen Kérper optimieren mit dem Ziel sexy zu sein, son-
dern weitreichender am eigenen Ich arbeiten sollen, im Sinne einer femi-
nistischen Konsumentin. Das neue, von Monki vermittelte Schénheitsbild
wird als Gegenentwurf zu den Standards der Modeindustrie vermarktet,
da beispielsweise Bilder nicht retuschiert werden und mit Normen wie
Kérperbehaarung gebrochen werden soll. Gill beschreibt dies als Auffor-
derung an das postfeministische Subjekt sich selbst umzugestalten, wel-
che jedoch in Diskurse zu Selbstbestimmung und Ubernahme von Kon-
trolle sowie Emanzipation eingebettet ist (2018: 15). Nach wie vor lassen
sich Selbstoptimierungslogik und Normen in Bezug auf das eigene Aus-
sehen sowie das eigene Verhalten bei Monki finden, welche jedoch von
den Teilnehmerinnen der Fokusgruppen kritisch reflektiert wurden. Trotz
der kritischen Reflexionen lese ich eine Ambivalenz in Bezug auf die
Monki-Kampagne heraus, da die Teilnehmerinnen ebenfalls einige As-
pekte ansprechend fanden und diese gleichzeitig problematisierten. M6g-
licherweise besteht eine innere Ambivalenz, die aus der Spannung zwi-
schen normkritischem Denken und positiven Geftihlen in Bezug auf die
von Monki verwiesenen Themen resultiert. Einige Teilnehmerinnen
wiinschten sich, sich mehr reprasentiert zu sehen und Themen zu begeg-
nen, die fur sie relevant sind. Die Diskrepanzen verweisen auf Zerrissen-
heit und Komplexitit der Thematik und Realitat, welche sich auf Grund der
Verflechtung von feministischen und neoliberalen Thematiken schwer ein-
deutig beurteilen l4sst. Diese dufderen sowie inneren Ambivalenzen wahr-
zunehmen und benennen zu kénnen, habe ich als analytische Stirke der
Teilnehmerinnen wahrgenommen. Sie haben in Bezug auf Monki sowie in
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Bezug auf ihre Alltagswelt Ungleichzeitigkeiten und Diskrepanzen zwi-
schen ihren feministischen Forderungen und postfeministischen Diskur-
sen diskutiert und mit ihren Alltagserfahrungen abgeglichen. In einigen
Fallen fand ich es interessant, dass es manchen Teilnehmerinnen schwer-
fiel, explizite Kritik zu duflern, da sie befurchteten, zu kritisch zu wirken.
Des Weiteren kénnte dies auch auf eine These von McRobbie verweisen,
in der sie Postfeminismus als eine Sensibilitidt beschreibt, in der liberale,
feministische Themen Anerkennung erhalten, wohingegen radikale, femi-
nistische Ideen als Negativfolie gesehen werden.

Abschlieflend mdochte ich noch Gills Thesen zu Postfeminismus als ge-
schlechtsspezifischem Neoliberalismus aufgreifen (Gill 2018: 14). Gerade
in Bezug auf die Kampagne von Monki erscheinen Gills Thesen schlissig,
da es um die eigene Markenidentitat sowie um den Verkauf von Produkten
geht. Marketplace-Feminismus kénnte hier als geschlechtsspezifische, ne-
oliberale Strategie interpretiert werden. Diese verweist auf ein postfemi-
nistisches Frauenbild, welches Selbstbestimmung und Individualitat in ei-
nen Kontext mit feministischen Forderungen setzt und sich dadurch selbst
modernisiert und Kritik diskursiv umarmt (vgl. Rademacher 2007). Selbst-
bestimmung und Individualitdt, Wahlfreiheit sowie Selbstoptimierung
sind jedoch im Prinzip Eigenschaften des idealtypischen, neoliberalen
Subjektes, welches autonom, frei und unternehmerisch agiert (Gill 2018:
14). Werbung mit feministischen Themen erfolgt im Fall Monkis, um die
Markenidentitat in Form eines Feminist-Brandings zu erzeugen, um den
eigenen Marktwert zu erhhen und um einem modernen Ideal zu entspre-
chen. Auch ein Bedeutungswandel in Gerechtigkeitsforderungen, welche
von Forderungen nach Umverteilung hin zur Forderung von Anerkennung
von Ildentitat und kultureller Differenz geprégt sind, beférderten eine neo-
liberale Vereinnahmung dieser (Fraser 2009: 50), denn Anerkennung von
Unterschiedlichkeit und Differenz kann besser vermarktet werden. Ver-
weise auf Freiheit und die Anerkennung von Diversitit lassen sich sowohl
in der Monki-Kampagne als auch in Aussagen der Teilnehmerinnen fin-
den. Feministische Forderungen werden somit systemstabilisierend inte-
griert und kommen bei den Frauen* trotz Skepsis an. Dies zeigt, dass eine
neoliberale, diskursive Umarmung funktioniert und die Einverleibung von
Kritik und Gegendiskursen wirkt, jedoch auch von Menschen, die mit die-
sen Diskursen vertraut sind, kritisch hinterfragt wird.
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Fazit

»What we might see as liberatory is liberatory only within the already
circumscribed goals of capitalism.“ (Zeisler 2016: 256)

Den Teilnehmerinnen reichte eine restringierte Form von Gleichheit, wie
Hark und Villa es nennen (2010: 9), nicht aus. Formale Rechte, gesell-
schaftliche Normen und Konsumkultur sowie die Sichtbarkeit von Frauen*
und feministischen Themen wurden hinterfragt. Marketplace-Feminismus
hat Geschlechtergerechtigkeit kommerziell attraktiv und Feminismus zu
einem tagtiglichen Handeln gemacht, bei dem kleine Handlungen ein mu-
tiges feministisches Statement sein kénnen. Solidaritat durch den Verweis
auf feministische Forderungen in Form von Modestatements reichte den
Teilnehmerinnen der Fokusgruppen jedoch nicht aus, da es keine tiefgrei-
fende Veranderung eines patriarchal-kapitalistischen Systems erméglichte
Die Herauslésung bestimmter Begriffe und Forderungen wie Empower-
ment und Geschlechtergerechtigkeit aus ihren gesellschafts- und herr-
schaftskritischen Kontexten wurde als eine neoliberale Strategie der dis-
kursiven Umarmung interpretiert (Rademacher 2007: 111), weshalb die
Monki-Kampagne als Pinkwashing bezeichnet wurde, welche einen Market-
place-Feminismus sichtbar macht und ein feministisches Branding er-
schafft. Der Bezug auf feministische Forderungen, wie Empowerment und
Geschlechtergerechtigkeit, durch Konzerne muss somit schlussfolgernd
kritisch reflektiert werden, denn Werbung als Werkzeug fiir die Kritik von
gesellschaftlichen Normen funktioniert nicht. Vielmehr profitiert die Mo-
deindustrie von Ungleichheit, Schénheitsnormen und Produktionsbedin-
gungen, die auf der Marginalisierung von Frauen* und Madchen* basie-
ren. Feministische Bewegungen versuchen das patriarchale System zu
verandern, Marketplace-Feminismus hingegen versucht, das Individuum
in den Mittelpunkt zu stellen, wodurch suggeriert wird, dass Geschlech-
tergerechtigkeit und Empowerment durch mehr Selbstbewusstsein und die
richtige Art des Konsums erreicht werden kénnte. Dies wurde deutlich, da
der Konzern versucht, das Verhalten von Konsument*innen positiv durch
Sonderangebote und Spenden an NGOs zu verstarken. Auch die Koopera-
tionen mit NGOs &nderte nicht viel an dieser Auffassung, denn der Ein-
fluss dieser sowie die Vorteile fiir die NGOs wurden als gering bewertet.
Feministische Themen wie Empowerment und Geschlechtergerechtigkeit
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wirden sich an privilegierte Frauen* richten und gesellschaftliche Schén-
heitsnormen sowie strukturelle Ungleichheit nicht ausreichend themati-
sieren. Empowerment und Geschlechtergerechtigkeit werden lediglich in-
nerhalb kapitalistischer M&glichkeiten verhandelt. Auf Grund dessen sehe
ich die Sichtbarkeit von feministischen Forderungen durch Monki haupt-
sichlich als neoliberale Verwertung, welche zwar positiv an Bedirfnisse
nach Anerkennung, Reprasentanz und Gesellschaftskritik ankntipft, aber
vielleicht gerade deswegen besonders wachsam hinterfragt werden muss.
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