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Die Verhaltensforscher und Zeit-
geistermittler sind unterwegs, um
zu ergriinden, was das neue Jahr-
zehnt bereithalt. Da es kein ge-
wohnliches Jahrzehnt ist, son-
dern das letzte in diesem Jahr-
hundert und Jahrtausend, sind al-
le geneigt, ihm ganz besondere
Bedeutung beizumessen und ho-
he Erwartungen damit zu ver-
kniipfen. Schenkt man dem viel-
fach angekiindigten Umdenken
Glauben, beginnt eine neue Epo-
che mit (Umwelt-)vertréglicheren
Zielsetzungen nicht erst mit der
runden Zahl 2000, sondern schon
im néchsten Jahr, wie ja auch
Europa die grosse Demonstration

von Einigkeit und Einheit nicht
aufschieben mag bis an die
Schwelle zum dritten Jahrtau-
send.

Was Soziologen und Psychologen,
Marktforscher und Meinungser-
kunder bisher ermittelt haben,
lduft, so weit es die gesellschaftli-
che Entwicklung anbelangt, vor
allem auf einen Punkt hinaus:
besser leben. Das «besser» be-
zieht sich freilich in keiner Weise
auf materielle Werte. Es bedeutet
ganz eindeutig nicht Karriere ma-
chen um jeden Preis und Geld
raffen und Stress bis zum Umfal-
len, bedeutet nicht Hedonismus
und Egotrip. Das waren Stichwor-
te der achtziger Jahre — sie haben
ausgedient, wenn Wunschdenken
wahr wird . . .

Denn nun ist die Rede von einer
neuen Wir-Generation, die Bin-
dungen eingeht und Verantwor-
tung anerkennt, die das Familien-
leben pflegt, Kinder haben und
ihnen auch viel Zeit widmen will.
Natur und Natiirlichkeit wird auf-
gewertet. Das Leben in der hius-
lichen Gemeinschaft und im
Freundeskreis wird wichtiger ge-
nommen, ein riicksichts- und lie-
bevoller Umgang miteinander ge-
iibt. Emotionen darf man zeigen,

Gefithle sind nicht mehr unmo-
dern. Zuallererst haben das die
Werbeleute entdeckt, zumal die
amerikanischen, die dem Zeit-
geist bekanntlich stets auf den
Fersen oder gar eine Nasenldnge
voraus und unverziiglich mit neu-
en Leitbildern zur Hand sind.

Modewerbung, die besonders sen-
sibel auf Zeitstromungen reagiert,
bietet solche neue, naturgemdss
vor allem weibliche Leitbilder an.
Die Frau der 90er Jahre iiber-
nimmt ein verdndertes Rollenver-
halten, fiir das sie die Trendsetter
in der Werbebranche mit Eigen-
schaften ausstatten, die in den
70er Jahren von feministischen
Bestrebungen in Frage gestellt
und in den Achtzigern von der
tiberlegenen, kiihl perfekten Ca-
reer Woman verdringt worden
sind: sanfter Charme, zarte
Schonheit, Innerlichkeit, Miitter-
lichkeit. Die Mutter mit Kind ist,
wie «Vogue» im August vormach-
te (angeblich zum ersten Mal seit
zwanzig Jahren), schon titelbild-
wiirdig auf dem Hochglanzpapier
der Luxusmodezeitschrift.

Laufstegmannequins und Foto-
modelle miissen diesen neuen
Idealen entsprechen. Denn sie
wirken sich auf die Mode aus,

beziehungsweise Mode nimmt sie
schon vorweg oder prigt sie mit.
Das ist ein Wechselspiel der Beein-
flussung, bei dem kein Anfang
oder Ende auszumachen ist. Ro-
meo Gigli hat vor ein paar Jahren
schon den fast verletzlich zarten
Botticelli-Typ kreiert fiir eine Mo-
de, die schiitzend umfangen und
weich fliessend rahmen will. Be-
gehrte Cover Girls sind nicht
mehr die selbstbewussten und et-
was aggressiven Schonen von der
kiihlen Ausstrahlung makelloser
Glitte, sondern natiirliche junge
Frauen, die frohlich oder nach-
denklich sind und jedenfalls kein
leeres Gesicht haben, die mensch-
liche Wirme und mitunter auch
etwas Geheimnisvolles verbreiten.
Lebendige Wesen zum besser Le-
ben.
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