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Also ich glaube, dass letztendlich die Dis-
kussion angestofien wurde damals aus der
AG selber heraus, weil viele mit dem Be-
griff »ethnische Okonomie« nichts anfangen
konnten. Auch die migrantischen Unterneh-
mer selbst. Das war zu unklar abgegrenzt
und, was ich auch schon erwdhnt hatte, ein
ganz starkes Argument war halt von denen,
dass sie sich da sozusagen nicht angespro-
chen fiihlten, sag ich mal so.

(IHK/Brieger)

In meinen Gesprichen mit Unternehmer_innen habe ich stets die Frage gestellt, ob
sie das Konzept von »ethnischer Okonomie« oder »migrantischem Unternehmertumc
kannten. Niemand bejahte das, nur wenige konnten sich etwas darunter vorstellen. In
Diskussionen um »ethnische Okonomie« sind Unternehmer_innen dementsprechend
nur indirekt, iber die Reprisentation durch Verbinde, eingebunden. Wie hingen also
Diskurs und Praxis »ethnischer Okonomie« zusammen? Mit Michel Foucault l4sst sich
der Zusammenhang wie folgt beschreiben: »Er wird gesehen, ohne selber zu sehen;
er ist Objekt einer Information, niemals Subjekt in einer Kommunikation.« (Foucault
2019: 257)

In seiner Diskurstheorie geht Foucault von einem Individuum aus, das als Subjekt
des Diskurses konzipiert wird und damit gerade nicht selbst agiert. Die Dezentrierung
individuell sprechender Subjekte macht sie, mit anderen Worten, zu einer variablen
Funktion des Diskurses.

To enter into discourse is seen perforce to comply, however artfully, with certain col-
lective structures (-hypograms, matrices, codes<) of signification. (Rapport 2007: 146)

Die Performanz der eigenen Position entzieht sich weitgehend dem Einfluss der Sub-
jekte selbst und wird iiber die Interaktion mit diesen Codes und Wissensformen kon-
zipiert. Als seine Subjekte sind »ethnische Unternehmer._innen« am Diskurs beteiligt,
auch ohne unmittelbar einzugreifen. Die Politiken des Diskurses sind dabei »auf ak-
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tive Aneignung angewiesen« (Binder 2014: 364). Sie interagieren mit dem im Diskurs
zur Verfiigung gestellten Wissen und wirken darauf zuriick. Insgesamt entzieht sich
der Zusammenhang somit »einer isolierten Betrachtung im Rahmen eindimensiona-
ler Ursache-Wirkungs-Modelle«. (Binder 2014: 364)' Zusammenhinge zwischen Diskurs
und Praxis »ethnischer Okonomie« sind als komplexe Wechselwirkungen zwischen dem
Markt und seinem gesellschaftlichen Umfeld, Subjekten und Objekten des Diskurses,
dominanten Wissensbestinden, etablierten Logiken und eben wirkmichtigen Diskur-
sen zu denken. Kulturelle Formen nehmen dabei eine zentrale Stellung ein. Als kulturel-
le Formen bezeichne ich sinnhafte Ensembles materialisierter Formen unternehmeri-
scher Praxis und ihrer Kategorisierungen und Deutungen. Wihrend unternehmerische
Praxis durch das Einbeziehen kulturalisierter Codes und Asthetiken den Markt insze-
niert, wird die Praxis selbst durch kulturelle Formen inszeniert, die ihre Ausfithrung
hiufig dsthetisch-kulturalisiert codieren. Indem also kulturelle Formen unternehme-
risches Handeln rahmen und umgeben, inszenieren sie auch unternehmerische Praxis
selbst und 6ffnen sie fiir kulturalisierende Deutungen.” Derart kénnen dann auch man-
che unternehmerischen Praktiken als kulturelle Formen gelesen werden.

In Inszenierungen des Marktes verarbeiten Unternehmer innen, einerseits, zur
Verfiigung stehende Wissensbestinde. Kulturelle Formen sind als Resultate performa-
tiver Praxis also materialisierter Ausdruck von dominanten kulturalisierten Wissens-
und Deutungshorizonten, die in unternehmerischer Praxis aktualisiert werden kon-
nen. Andererseits stehen als kulturelle Formen, in deren Performanz kulturelle Logiken
und Asthetiken mit verhandelt werden, dem Diskurs Formen von Materialitit und
Praxis als Wissensbestinde zur Verfiigung, die fiir Deutungen offen sind, die Prozesse
von Kulturalisierung und othering erméoglichen oder begiinstigen. Die Perspektivierung
kultureller Formen im Rahmen der Problematisierung »ethnsicher Okonomie« deutet
dann kulturelle Formen als Stérung normativer Erwartungen durch unbekannte kul-
turelle Codes und Formen. Sie bilden somit eine Grundlage fir die Problematisierung
»ethnischer Okonomie« in diskursiver und nicht-diskursiver Praxis.?

Inszenierungen des Marktes in unternehmerischer Praxis sind damit entscheiden-
de Prozesse in den Wechselwirkungen zwischen Diskurs und Praxis »ethnischer Oko-
nomie«. Unternehmerische Praxis, kulturelle Formen und Inszenierungen fungieren
als bedeutungsvolle Medien der Kommunikation mit ihrem 6konomischen und sozio-
kulturellen Umfeld.* Sie intervenieren in bestehende Wissensordnungen, wihrend sie
sich gleichzeitig von Beginn an daraus speisen. Ethnisierung und Kulturalisierung ope-
rieren gleichwie als grundlegende Logik und performatives Resultat von unternehme-
rischer Praxis, und damit auch von ihren Inszenierungen.’

Prozesse der Hervorbringung kultureller Bedeutung und materialisierter kulturel-
ler Formen durch Inszenierungen (in) unternehmerischer Praxis haben Konsequenzen

1 vgl. auch Shore/Wright (1997b: 6).

2 Soware beispielsweise denkbar, dass das Feilschen (vgl. Kap. 5.5.2) als spezifische, »tiirkische«oder
»arabische Praxis« gelabelt wiirde.

3 vgl. Kloppel (2010: 256ff.).

4 vgl. dazu auch Dwyer/Crang (2002).

5 vgl. West/Zimmerman (1987: 127) & West/Fenstermaker (1995: 9).
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fir das Verstindnis von doing market. Vor dem Hintergrund des Gesagten wird die
Praxis des doing market nicht nur verstanden als der routinisierte Umgang mit Din-
gen (Reckwitz 2003: 290) und die Performanz sozialer Ordnung, sondern auch als ein
Modus der Hervorbringung von sozialer und kultureller Bedeutung. Doing market riicke
so »stellenweise sehr nah an den Performanzbegriff« (Horning/Reuter 2004a: 12) her-
an. Dabei verweist er auf zwei Aspekte der Praxis, die in diesem Zusammenhang von
besonderem Interesse sind, nimlich auf die Materialitit und die Performativitit unter-
nehmerischer Praxis.® Auf die materialisierten Performanzen des doing market blickend,
er6ffnet sich die »Sinnwelt« (Reckwitz 2003: 292) der Akteur_innen, ihre gemeinsamen
Sinn- und Wissenshorizonte, die der Praxis zugrunde liegen, sowie die impliziten Lo-
giken, die bei ihrem Vollzug zum Einsatz kommen und in ihren Materialisierungen
sichtbar werden.

Hiisseyin war einer meiner frithesten Gesprichspartner im Feld. Unser erstes Ge-
sprich fand im Hinterzimmer seines damaligen Geschifts am Kottbusser Damm statt.
Der kleine Raum war voll und uniibersichtlich. Jede freie Fliche wurde genutzt und vie-
les wurde dort abgestellt — Waren aus alten und neuen Kollektionen, ein Schreibtisch
mit allerlei Papieren, Formularen und Geschirr, Hocker und Stithle, Schachteln und Kar-
tons. Selbst die Tiir war verhingt — mit einer griinen Matte, die er als Hintergrund fiir
Fotos fiir seine Web- und Facebookseite nutzt, iiber der hochkant eine tiirkische Fahne
hing. Nach einigen Minuten im Gesprich verleitete mich diese Fahne zu der Frage, ob
die Mehrzahl der Kundinnen tiirkischer Herkunft sei. Darauf angesprochen, erzihlten
Hiisseyin und seine Mitarbeiterin:

H Wir haben auch deutsche Kunden. Also nicht so sehr Deutsche, aber auch deutsche
Kunden.

F Oder arabische auch. Ist eigentlich verschieden. Bosnische haben wir auch. Ne, die
Fahne hingt da, die wurde hier hin- und hergeschmissen...

H Ah, das hat sie gemacht!

F ..und dh, das fand ich zu schade, weil es die tiirkische Flagge ist. [lacht, RB] Und
deswegen hab ich das da hingehangen. [lacht, RB]

H Wirden wir aber, wiird ich auch mit deutscher Fahne machen!

F Cenau!

H Wenn irgendwo runter # Weil Fahne ist so'n Stolz. Egal welche Fahne. Fahne ist so'n
Stolz...

F Das hatt ich auch mit der deutschen Fahne gemacht, also. (Husseyin & Funda)

Der Gesprichsausschnitt und die Art und Weise, wie er sich um das Symbol der tiirki-
schen Flagge herum aufspannt, zeigt beispielhaft die Effekte symbolischer Aufladung
von Waren und Dingen im Markt und macht deutlich, vor welchem Hintergrund viele
der Gespriche mit Unternehmer_innen verliefen. Er ist besonders im Hinblick auf zwei
Aspekte aufschlussreich, die eine Kulisse fiir gesamte Arbeit bilden: Die Position des
Forschers und der Beforschten im Feld, sowie das Changieren der Unternehmer._innen

6 vgl. Reckwitz (2003); Butler (1997); Butler (1995). Zum Zusammenhang von 6ffentlicher Aus- und
Auffithrung von Praxis und Performativitat vgl. Schmidt (2012: 45f.)
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zwischen multiplen Selbst- und Fremdverortungen auf der Grundlage sich konfliktiv
gegeniiberstehender Wissensbestinde.

Ausgehend von meiner Frage, ob der grofite Teil der Kundinnen tiirkisch sei, ent-
wickelt sich ein Wortwechsel, der zeigt, wie »migrantische Unternehmer_innen« zu-
nichst auf der Grundlage sichtbarer Symbole von mir positioniert werden. Darauf re-
agieren sie, indem sie andere identititsstiftende Elemente gegeniiber der durch mich
reprisentierten Mehrheitsgesellschaft einbeziehen. Sie betonen die Bedeutung jedwe-
der Flagge und relativieren so die besondere Bedeutung der tiirkischen fir sich per-
sonlich und fur ihr Geschift. Gleichzeitig attribuieren sie einer fiktiven deutschen Fah-
ne — ins Spiel gebracht durch meine Anwesenheit, ihre Position als »Menschen mit
Migrationshintergrund« in Deutschland und als »migrantische Unternehmer_innen« —
dieselbe Wertigkeit wie der tirkischen. In beiden Fillen scheinen sie die Erwartungen
einer Mehrheitsgesellschaft zu antizipieren, die Integration und die Eingliederung der
Zugewanderten unter stetem Einfordern ihrer eigenen Initiative voraussetzt.” Fragen
des Verhiltnisses der Mehrheitsgesellschaft zu Menschen mit Migrationshintergrund
und den potenziellen bzw. zu verhandelnden Zugehdorigkeiten bilden im Gesprich mit
Unternehmer_innen eine stets prasente Kulisse.

Der zweite Aspekt wird den Gegenstand dieses Kapitels bilden. Er betrifft die Art
und Weise, in der Unternehmer_innen multiple Codes, Asthetiken und Wissensbestin-
de des Feldes in unternehmerischer Praxis aushandeln, wie sie hier vereinfacht durch
die »tirkische« und die »deutsche« Flagge dargestellt sind. In der Vermittlung zwi-
schen verschiedenen Kontexten bringen sie die divergierenden Deutungen und Nut-
zungen von Dingen, Artefakten und Symbolen und den damit verbundenen ethno-
natio-kulturellen Kategorien miteinander in Einklang und so kohirente, dadurch je-
doch nicht gleichzeitig widerspruchsfreie, kulturelle Formen hervor, entwickeln be-
stehende weiter und aktualisieren sie. Ein zweiter Blick auf die zuvor beschriebene
Szene verdeutlicht, was damit gemeint ist. Die Deutung der tiirkischen Flagge als Zu-
ordnung zur tiirkischen Nation lisst zunichst wenige Fragen offen. Aber auch schein-
bar eindeutige Symbole und Reprisentationen des Ethno-Natio-Kulturellen sind nicht
fixiert, sondern konnen kontextabhingig mit unterschiedlichen Bedeutungen und Se-
mantiken aufgeladen und erginzt werden. Eine scheinbar eindeutige Zuordnung zur
Tirkei ist durch das Aufrufen anderer Flaggen nicht mehr moglich, neu hergestellte
Zusammenhinge 6ffnen die Situation multiplen Deutungen. Vermittels der Kategori-
en des Tirkischen, des Deutschen und des »Egal welche« beschreiben sie ihren Umgang
mit Flaggen als mimetisches Identititsspiel jenseits vorschneller nationaler Zuordnun-
gen. Ethnische Zugehorigkeiten und die Praktiken ihrer Darstellung, so zeigt sich in
diesem Beispiel, sind einerseits situativ und andererseits komplexer als ihre Repri-
sentation durch eine bestimmte Flagge, deren nationale Symbolik nur auf den ersten
Blick vereindeutigen kann. Hier und im weiteren Verlauf der Arbeit wird deutlich, dass
das unmittelbar Sichtbare und etablierte Seh- und Denkgewohnheiten als Grundlage

7 Zur kritischen Auseinandersetzung mit der Integrationslogik vgl. die Beitrdge in Kock u.a. (2004),
hier insbesondere Niedermiiller (2004); aulerdem Bojadzijev (2006); Glick Schiller u.a. (2006);
Romhild (2004). Fiir den »ethnische Okonomie«-Diskurs wurden solche Logiken bereits beschrie-
ben, vgl. Ulker (2016: 126) und Kap. 3.3.4.
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fiir vereinfachende kategoriale Zuordnungen hiufig Deutungen nahelegen, die sich im
Gesprich nicht selten als briichig erweisen. So beschreiben die beiden Gesprichspart-
ner_innen ihr Geschift vor allem als Ort von situativer Offenheit, Flexibilitit und Di-
versitat.

Auf Kanilen, die sie zur Verschiebung von Waren durch den translokalen Market
herstellen und nutzen, vermitteln Unternehmer_innen vielfiltige Wissens- und Bedeu-
tungsformen, Asthetiken und Werte zwischen den Enden dieser Netzwerkkanile. Wih-
rend diese Enden als geografische Orte lokalisierbar sind, ist gerade das Dazwischen
von besonderem anthropologischem Interesse. Denn an den jeweiligen Enden stehen
den Gesellschaften diskrete Konzepte zur Verfiigung.® Dazwischen jedoch stehen Brii-
che und Vieldeutigkeiten in der Aushandlung materialisierter Wirklichkeiten zur Aus-
handlung. In der Beschreibung der performativen Prozesse unternehmerischer Pra-
xis und deren Inszenierung konzipiere ich Unternehmer_innen als cultural brokers® und
richte so den Blick auf das Dazwischen, als den Ort der Vermittlung und Herstellung
von Kohirenz. Die »Aneignungsweisen, die Fertigkeiten, das Umfunktionieren, den Ge-
brauch der Dinge im Alltag« sollen Aufschluss dariiber geben, wie Unternehmer,_innen
als produktive »Experten des Alltags in Erscheinung treten« (Wieser 2004: 100, Hervorh.
i. O.). Als cultural brokers gehen Unternehmer_innen mit widerspriichlichen und diver-
genten Bedeutungen um und bringen dabei in produktiver Art und Weise kulturelle
Formen hervor und aktualisieren Codes, Symbole und Asthetiken, die Wissen repri-
sentieren und in kollektiven, intelligiblen Deutungshorizonten verortet werden.

the highly symbolic freight of the commodity itself invites complex variabilities that
influence the structure of trade and expand the role of the traders to that of »cultural
brokers<in the processes of acquiring and selling the objects. (Applbaum 2015: 263)

Geschifte und ihre Namen laden keineswegs nur zu eindeutigen Interpretationen ein
und sind in dhnlicher Weise symbolisch aufgeladen wie die Waren selbst oder die Flag-
gen im einleitenden Beispiel. In unternehmerischer Praxis verhandeln Akteur_innen
des Marktes fiir muslimische Mode in Berlin mithin divergierende Wissensbestinde,
kulturelle Codes und Asthetiken, die sich als Inszenierungen des Tiirkischen, Arabi-
schen, Modernen, Muslimischen oder Orientalischen und als kulturelle Formen mate-
rialisierter unternehmerischer Praxis begreifen lassen und als solche dem Diskurs zur
Verfiigung stehen. Als materialisierte kulturelle Formen, die dieser Abschnitt betrach-
tet, werden Wissen und Bedeutungen der ethnografischen Beschreibung zuginglich.

4.1 Inszenierungen unternehmerischen Handelns
und die Hervorbringung kultureller Formen

Der Inszenierungsbegriff beschreibt die Performanz materialisierter kultureller For-
men und die Verhandlung von deren Bedeutung in unternehmerischer Praxis. Als In-
szenierung begreife ich die Herstellung sozialer Wirklichkeit als eine 6ffentliche Auf-

8 Kopytoff (2011: 89).
9 vgl. Welz (1996); Steiner (1994).
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fithrung im praxistheoretischen Sinne, die in ihrer praktischen Vollzugswirklichkeit
Dinge »einfach >ganz normal« (Hirschauer 2004: 73) erscheinen lasst. Im praxistheore-
tischen Sinne begreife ich sie als 6ffentliche Darstellung des Umgangs mit Kategorien,
Artefakten und Materialisierungen unternehmerischer Praktiken und die ethnografisch
zugingliche Verhandlung von deren Bedeutung.

Die Tatsache, dass im Vollzug sozialer Praktiken »aus- beziehungsweise aufgefithrt,
dargestellt und gezeigt« (Schmidt 2012: 45) wird, macht den Begriff der Inszenierung
grundsitzlich anschlussfihig an praxistheoretische Betrachtungen. Diese 6ffentliche
Form nicht-intentionaler intelligibler Darstellung soll der Inszenierungsbegrift einfan-
gen und dabei auch die moglicherweise strategische Nutzung verbreiteter ethno-natio-
kultureller Codes und Kategorien umfassen. Als soziale Praktiken sind Inszenierungen
das Ergebnis routinisierter, alltiglicher Verfahren. Sie sind weder stets von vornherein
strategisch noch zufillig, konnen aber sowohl das eine als auch das andere sein.

In dinglichen Materialisierungen sozialer Praktiken zeigt sich ihr performatives Po-
tenzial. Sie haben als »klassifizierbare und klassifizierte 6ffentliche Aus-, Auf- und Vor-
fithrungen [...] eine Wirklichkeit konstituierende Wirkung.« (Schmidt 2012: 45) Das gilt
sowohl im materiellen als auch im immateriellen Sinne. Soziale, und hier speziell un-
ternehmerische, Praktiken bringen nicht nur die Materialisierungen hervor, die Gegen-
stand der Betrachtung des vorliegenden Kapitels sind. Sie versehen diese gleichzeitig
in Prozessen der Inszenierung mit Bedeutung, die dadurch gleichermafien zuginglich
und erst durch die Gebrauchspraxis fixiert wird.'® Routinisiertes inkorporiertes Wis-
sen, das Praktiken — und damit Inszenierungen —, verstanden als kérperliche, 6ffentli-
che performances (Reckwitz 2004: 290) zugrunde liegt, kommt in Codes und Kategorien
zum Ausdruck. Daraus ergibt sich das analytische Potenzial solcher Inszenierungen.™
Thre Beobachtung ermdglicht dem Forscher den Zugang zur Herstellung kultureller Be-
deutung durch die Verhandlung von Codes und Kategorien mit dem 6konomischen und
gesellschaftlichen Umfeld des Marktes.

Wie die Rede vom Nationalen in Form von Flaggen, kann auch die Rede vom »Ethno-
Natio-Kulturellen« insgesamt in materielle und immaterielle kulturelle Formen iiber-
fithrt werden. Sie reproduzieren, affirmieren und modifizieren zugrunde liegende Wis-
sensbestinde. In der Inszenierung des Marktes mittels ethno-natio-kultureller Katego-
rien werden Ubersetzungen ethnisierter und kulturalisierter Semantiken in der Repri-
sentation durch Symbole, Figuren, Formen und Praktiken sichtbar. Der Inszenierungs-
begriff erméglicht es somit, aufzuzeigen, wie sichtbare Codes, Asthetiken und Kate-
gorien in kulturelle und symbolische Formen der Reprisentation und Vermittlung mit
Identifikationspotenzial iiberfithrt werden, die zentral sind fir individuelle wie kollek-
tive Identititskonzepte und die soziale und kulturelle Ein- und Ausschliisse bewirken.'
Er beschreibt, wie Unternehmer_innen im Markt fiir muslimische Mode in Berlin sozia-
le und kulturelle Bedeutung hervorbringen, die sich in den im Folgenden beschriebenen
kulturellen Formen und Praktiken materialisiert und verweist gleichzeitig auf die ver-
schiedenen Deutungsmoglichkeiten, die kulturellen Formen einbeschrieben sind.

10 vgl. Hérning (1999: 90f.).
1 vgl. Binder u.a. (2001: 10f.).
12 vgl. Bojadzijev (2014: 34); Binder u.a. (2001: 10).
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Die Logik der Einkaufenden strukturiert dieses Kapitel. Es beginnt vor dem Laden-
geschift und betrachtet zunichst den Namen, der erste Informationen zum Geschift
liefert. Bevor das Geschift betreten wird, betrachten Kundinnen und Kapitel zunichst
die Schaufenster. Erst dann beschiftigen sich Kundinnen mit der Ware selbst, die da-
her auch den Abschluss dieses Kapitels bildet. Zum jeweiligen Gegenstand beschreibe
ich kontrastierende oder bestitigende Beispiele aus dem Feld.

4.2 Ladengeschafte

R Also Sie haben, wenn man so will, nen La-
den aus der Tiirkei quasi nachgebaut.

B Genau. Genau. Genau, ja. Mhm.

(Betiilo1)

Das Ladengeschift ist das Zentrum des kommerziellen Lebens der Unternehmer._innen
und die Schnittstelle unternehmerischer Praktiken und bildet somit einen zentralen
Raum des doing market und seiner Beobachtung, genauso wie den Schauplatz der In-
szenierung des Marktes. Dort sitzt Houssam, gekleidet im urban-schicken schwarzen
Adidas-Jogginganzug, hinter der Kasse und einem kleinen Notizblock am Verkaufs-
tresen und beobachtet das Geschehen, schreibt mit seinem Handy Nachrichten in den
Libanon und die Tiirkei und koordiniert die Geschifte. Hiisseyin sitzt mit einer Schach-
tel Zigaretten und einem Kaffee aus dem Pappbecher im Hinterzimmer seines neuen
Geschifts, wo er an der kleinen Kiichenzeile Kaffee fiir seine Kundinnen zubereitet und
von wo aus er auf den Monitor blickt, der Bilder aus dem Verkaufsraum nach hinten
wirft. Im Nebenraum ihres Geschifts serviert Betiil den personlichen Gisten, die auf
einer Eckbank Platz genommen haben, Tee mit Baklava, wihrend ihr Bruder herein-
kommt und fragt, wie niedrig sie bei diesem gemusterten Seidenschal im Preis gehen
konnen. Im Verkaufsraum unterhalten sich angeregt die Bekannten von Djamila, die
fast tiglich kommen, um im Laden zu sein, selbst wenn sie nicht vorhaben, etwas zu
kaufen. Und die Mutter von Yasmin sitzt in ihrem Laden, wihrend sie sich auf ihr Ab-
itur vorbereitet, bis eine Kundin hereinkommt, die sie freundlich begriifft und ihr die
neusten Lieferungen aus Istanbul und Izmir vorfithrt.

Fur selbststindige Eigentiimer_innen symbolisiert der eigene Laden das Verspre-
chen auf 6konomische Autonomie: der eigene Chef zu sein, unabhingig und ohne Vor-
gesetzte, die Anweisungen erteilen. Zudem sind die Geschifte aber auch die Schalt-
zentralen des Marktes. Sie verkniipfen die selbststindigen Unternehmer_innen mit
dem kommerziellen Alltag um sie herum und sind die Kreuzungspunkte 6konomi-
scher und persénlicher Beziehungen und Abhingigkeiten, die ein selbststindiges Un-
ternehmer_innenleben erst ermdglichen. Geschifte binden Unternehmer_innen an den
Markt, dessen Orte und Waren als seine weithin sichtbaren Reprisentationen fungie-
ren.

Als Schnittstellen privaten und kommerziellen individuellen Wirkens mit hoher
Sichtbarkeit im urbanen Raum entfalten die Liden wirkmaichtige Funktionen. Hier
kreuzen sich gesellschaftliche Einfliisse mit individuellen Werten und Priferenzen und
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dkonomischen Erfordernissen. Hier verschrinken sich individuelle und soziokulturelle
mit 6konomischen Prozessen. Liden sind Orte, an denen »praktisch hergestellte Mate-
rialitit [..] mit anderen Materialititen und Praktiken netzwerkartig verkniipft« (Hor-
ning/Reuter 2004a: 12) werden.

Im Folgenden mochte ich einige Elemente der Liden genauer besprechen, deren
Bahnen sich in den Geschiften kreuzen. Sie alle werden von Unternehmer_innen zu
einem kohirenten Ladengeschift zusammengesetzt. Sowohl die Liden selbst als auch
ihre Bestandteile verstehe ich als in sich in vielerlei Hinsicht kontingente und komplexe
kulturelle Formen, die von Unternehmer_innen als cultural brokers in unternehmerischer
Praxis verhandelt werden.

4.2.1 Namen

Der Name der Geschifte ist ein weithin sichtbares, um nicht zu sagen: das erste wahr-
nehmbare Attribut. Es reprisentiert das Geschift an der Fassade, im Internet, in der
Werbung und der Mund-zu-Mund-Propaganda. Der Name steht stellvertretend fiir die
Geschiftsidee und das Konzept der Eigentiimer_innen und weckt Assoziationen:

H [..] Wenn die dieses M sehn (.) [denken sie, RB] bestimmt nicht irgendwas, be-
stimmt McDonald, wa?

R Klar. [lache, RB]

H Beispiel mal so. Wenn man jetzt unseren Namen hért, dass man sagt»>Aha, ich kenn
das, ich war mal da¢, auch wenn die mal nicht gekauft haben. Aber dass die mal hier
drinne waren. (Hiisseyin & Funda)

Der Name weckt Erwartungen an das Geschift und kann gleichzeitig dariiber informie-
ren, was Kundinnen tatsichlich erwarten kénnen. Adelle, Afra, Belma, Biigra, Esmam,
Foulard al-amira, Hilal, Hoor al-ayn, Melda, Meryemce Esarp, Mina, Oriental Style, Ri-
da, Tabarak - das sind einige Beispiele fiir Namen von Geschiften im Markt fiir musli-
mische Mode in Berlin. Viele dieser Namen sind tiirkische Vornamen: Derya und Esma
sind Namen der Tochter der Eigentiimer, Meryem der der Griinderin. Foulard al-amira
ist der Schal der Prinzessin. Foulard steht dabei als Begriff fiir die muslimische Kopf-
bedeckung und macht damit besonders deutlich, wie bereits der Name Auskunft gibt
tiber das gehandelte Sortiment. Das Geschift der Cousine im Libanon trigt denselben
Namen. Der Name Hoor al-Ayn ist eine koranische Referenz und bezieht sich auf beson-
ders schone paradiesische Wesen, »schoner als alle Frauen auf dieser Welt«. Er sagt fiir
die Eigentiimerin aus, dass gerade bedeckte Frauen von besonderer Schonheit seien.
Der Koran beschreibt die Paradiesjungfrauen als unberithrte »Huris, Verborgenen Per-
len gleich« (56: 22, 23), die den Glaubigen »Als Lohn fiir ihr Tun« (65: 24) versprochen
sind. Im nicht-koranischen Arabischen bezeichnet al-hur minnliche und weibliche Ge-
fihrtinnen.

Gewihlt wurde er, weil die Eigentiimerin »den Namen schon immer schon« fand,
aber auch hier lisst sich der Bezug zum angebotenen Produkt nicht abstreiten, ist sie
doch eine derjenigen Hindlerinnen, die ihr Geschift als »islamische Boutique« bezeich-
nen. Die islamische Referenz im Namen ist fiir erfahrene Leserinnen dieses Codes un-
mittelbar verstindlich und wirkt damit einschliefend auf diejenigen, denen der Code
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vertraut ist, wihrend andere, denen der Code unbekannt ist, das Geschift weit seltener
betreten als andere Geschifte, die ich besucht habe.

Yasmin hingegen wihlte eine andere Strategie. Das Geschift hiefd urspriinglich Hi-
cret. Damit ist im Tiirkischen die Ubersiedlung Mohammeds nach Medina und damit
der Anfang der islamischen Zeitrechnung bezeichnet.” Sie hat die islamische Referenz
bewusst aufgegeben, denn er implizierte den Verkauf von Kleidung fiir »Frauen, die also
wirklich bedeckt sind. Mit lingeren Minteln nur fiir sie, und ich glaub, das hat auch die
Leute bisschen abgeschreckt«. Diejenigen Kundinnen, die sich nicht bedecken wollte,
seien dem Laden daher ferngeblieben. Man habe sich daher fir einen unverfinglichen
Fantasienamen entschieden, um sich auch anderen Kundinnen zu 6ffnen:

Aber dann wollten wir, dass es’n bisschen moderner ist. So auch offen fiir jeden. Und
deswegen hat sie dann [den heutigen Namen, RB] gemacht. (Yasmino1)

Wihrend manchmal Ausschliisse zugunsten der Spezialisierung auf eine Zielgruppe
strategisch hegerstellt werden, verzichtet Yasmin darauf, um méglichst viele Kundin-
nen ansprechen zu konnen. Die Neuerung im Namen und die damit einhergehende
Offnung »fiir jeden« beschreibt sie als Modernisierung, im Gegensatz zur Beibehaltung
einer dezidiert islamischen Ausrichtung.™*

Der Name informiert Kundinnen frithzeitig iiber das zu erwartende Sortiment. Er
wirkt als Medium zur Spezialisierung und Spezifizierung einer Zielgruppe, das frith-
zeitig erkannt wird und die Informationssuche im Markt erleichtert. Eine weitere Ka-
tegorie bringt der Name »Oriental Style« ins Spiel, der sagt, im Gegensatz zum Orient
wiirde »Muslim Style [...] zu viel Aufmerksambkeit erregen. Er sagt, dass man sie dann
fiir einen Extremisten- oder Taliban-Laden halten wiirde. Das sagen die Leute ohnehin
im Vorbeigehen.«** Die Beriicksichtigung des urbanen und gesellschaftlichen Umfel-
des, die hier zum Ausdruck kommyt, spielt auch bei anderen Fragen der Gestaltung der
Geschifte eine Rolle, auf die die folgenden Kapitel eingehen werden.

4.2.2 Schaufenster

Wer als potenzielle Kundin den Namen des Geschifts decodiert hat und weiterhin in-
teressiert ist, oder wer ihn nicht decodiert hat und von seiner Neugierde geleitet wird,
beschiftigt sich als Nichstes mit dem Schaufenster. In Schaufenstern treffen Unterneh-
mer_innen kommerzielle, dsthetische, politische und identitire Aussagen, mal strate-
gisch und wissentlich, mal zufillig und unbewusst, mal routiniert und mal innovativ.
Thre Schaufenster gestalten Unternehmer_innen in vielerlei Hinsicht unterschied-
lich. Manche werben mit Sonderangeboten, andere mit besonderen Farben. In man-
chen Schaufenstern trigt die Hilfte der Puppen Kopftiicher, andere verbannen bedeck-
te Puppen in ein kleines Fenster, und wieder andere verzichten ganz darauf. Manche

13 https://de.pons.com/ %C3 %BCbersetzung/t %C3 %BCrkisch-deutsch/hicret (09/2017).

14 Zur Opposition von »islamisch« und »modern«vgl. z.B. Kap. 4.2.4.

15 Um keinen Zusammenhang zwischen Pseudonymen und Ladengeschiften herzustellen, wird die
Quelle hier nicht genannt.
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Unternehmer,_innen prisentieren die Marken, mit denen sie handeln, im Schaufens-
ter. Manche verwenden Schilder in arabischer Schrift, andere in tiirkischer, und wieder
andere in deutscher Sprache, manche auch eine Mischung aus allen. Der Blick in die
Schaufenster zeigt ihre Vielfalt. Hier prisentieren Unternehmer_innen ihr Sortiment
und ihren Stil, ihre soziokulturelle Verortung und hiufig auch ihre Preisklasse. Sie eig-
nen sich insofern als Informationsmedium fir die Kundinnen und stellen ein wichtiges
Werbemittel dar. Die Dekoration erfolgt dabei der Formel »If they like what they see, they
buy.« (Stoller 2002:: 51)

Zwei Beispiele sollen dabei helfen, das Schaufenster als Ort kultureller und kom-
merzieller Reprisentation und als Informationsmedium genauer zu beschreiben.

Das Schaufenster von Farid zeigt eine bunte Mischung an Produkten: Neben tra-
ditioneller muslimischer Kleidung auf Schaufensterpuppen sind da Riucherstibchen,
Diifte und islamische Devotionalien prisentiert, es gibt Biicher und CDs, Taschen und
andere Accessoires. In einem der Schaufenster steht eine Kinderpuppe, die langarmeli-
ge Kleidung trigt und einen rosa hijab. In der Tir hingt ein Schild, das mit der Schrift
nach auflen weist. Darauf ist zu lesen, was nach den Vorschriften des Koran, bzw. der
hier vorliegenden Auslegung, als hijab bezeichnet werden kann und was nicht. Durch
das Schild hitten sie bereits Probleme bekommen, erzihlt Farid, obwohl er es fiir Un-
sinn halte, jemanden dazu zu zwingen, ein Kopftuch zu tragen. Jede trage es doch frei-
willig, sagt er.

Frither hatten sie die verschleierte Frau und den traditionell gekleideten Mann im
grofleren rechten Schaufenster. Weil das aber zu viele Probleme gab [..], haben sie
die Figuren in das dunklere, schlecht einzusehende linke Fenster platziert. Das rechte
Fenster sei jetzt bunter. Man werde zwar nicht physisch, aber mit dem Mund ange-
griffen. (FN Farid)

In der Umgestaltung der Schaufenster zeigt sich die Spannung, die fiir Farid zwischen
dem Zweck des Schaufensters als Informations- und Werbemedium bestand und sei-
ner 6ffentlichen Sichtbarkeit in einem urbanen Umfeld, in dem konservative islamische
Reprisentationen Anfeindungen und Kritik auf sich zu ziehen scheinen und mitunter
nicht nur Kritik, sondern Anfeindung und Beleidigung ausgesetzt sind. Der Eigentii-
mer hat sich darauf eingestellt, dass Geschifte und die darin stattfindenden 6kono-
mischen Aktivititen nicht losgelost von ihrem urbanen Umfeld zu denken sind. Durch
das Umstellen der Schaufensterpuppen hat er das Sichtbare an seinem Laden modifi-
ziert und die Klassifizierung verdndert. Es werden so zwar weiterhin Kund_innen in-
formiert, allerdings schitzt er die Gefahr neuerlichen Anfeindungen ausgesetzt zu sein
nun als geringer ein.

Auch Nadia und Mehmet orientieren sich bei der Gestaltung der Geschifte an de-
ren urbanem Umfeld. Dabei nutzen sie Schilder und Beschriftungen in unterschiedli-
chen Sprachen, wie es bereits oben angedeutet wurde. Dabei agieren sie abhingig vom
Standort und davon, ob sie stirker von tiirkisch- oder arabischsprachigen Kundinnen
frequentiert werden. Auch die Mitarbeiterinnen werden auf Grundlage ihrer Sprach-
kenntnisse ausgewihlt.
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N Naja wir ham keine, zum Beispiel, keine arabische Schrift. Hitten wir jetzt ara-
bische Schrift, die Turken wiirden sich beleidigt fithlen. Wir ham # Wobei ich sagen
muss, wir ham hier am Kottbusser Damm tirkische Kollegen, die mitarbeiten, und an
der Erkstrafle arabische. Weil hier viel mehr Tirken reinkommen [...] Die Tiirken sind
dhm # () Sie lieben ihre Sprache, sich selbst, lieben sich gegenseitig. Die wiirden’s
vermeiden, irgendwo in nen arabischen, oder was anderes # Viel lieber gehen die zu
Tirken rein als zu Arabern. Das ist jetzt nicht um zu sagen >Das ist ein arabisches
Geschafte [..]

R Und was ist da noch anders, aufler dass die Mitarbeiterinnen jetzt Tirkinnen sind?
M [..] Der &h, die Ware ist schon anders bisschen. Nicht alles. (Nadia & Mehmeto1)

Im Gegensatz zu Farid wirken Nadias und Mehmets Erwigungen als kommerzielle
Strategien. Sie nutzen die Inszenierung ihrer Riume als arabisch und tiirkisch wie oben
Yasmin und Djamila, um Kundinnengruppen gezielt anzusprechen. Der kommerziell
motivierte Gebrauch ethno-natio-kultureller Codes und Symbole beschreibt die stra-
tegische Nutzung markespezifischen Wissens. Es beruht auf der stereotypisierenden
Uberzeugung, dass tiirkische Kundinnen sehr viel Wert darauf legen, auf Tiirkisch an-
gesprochen zu werden und dass die »Liebe« tiirkischer Kundinnen zu ihrer Sprache und
zu »sich gegenseitig« gezielt aktiviert werden kann. Dabei kann davon ausgegangen
werden, dass die Unternehmer_innen einerseits etablierte gesellschaftliche Segmentie-
rungen aufgreifen. Andererseits wirken sie selbst durch eigene Identifikationsangebote
verstarkend

Neben der kommerziellen Nutzung ethno-natio-kultureller Reprisentationen ha-
ben Nadia und Mehmet, ebenso wie Farid, Abwigungen dariiber getroffen, wie die
Schaufensterpuppen gestaltet werden. Wihrend Farid damit bezweckt, dass sie in Ruhe
ihren Geschiften nachgehen kénnen, verfolgt die beiden auch hier andere Ziele.

N So sind nicht alle Puppen mit Kopftuch jetzt. Man achtet schon drauf, dass ein
Kopftuch prasentiert wird aber nicht jetzt (iberwiegend nur aufs (1 Wort), dass jeder
gucken kann. Ahm, dass man auch Strickjacke dh, oder halt normale Kleidung mit
drin hat — das Sortiment zeigen, dass jeder reingehen kann.

R Ahm. Also...

N Wobei das ja am Anfang nicht so war. Wir haben ja draus gelernt, dass man so
mehr Kunden anspricht.

M Am Anfang hatten sogar die noch ein Kopftuch auf. Aber die Optik vom Laden so
draufien war, war nicht so. (Nadia & Mehmeto1)

Sie reduzieren in Interaktion mit ihrem Umfeld die Sichtbarkeit bedeckter Puppen zu-
gunsten anderer Produkte. Indem sie die Breite ihrer Produktpalette zeigen, verfolgen
sie das Ziel, sich fiir andere Kundinnengruppen als diejenigen zu 6ffnen, die die isla-
mischen Bekleidungsvorschriften besonders streng auslegen.

Bei der verinderten Gestaltung des Schaufensters seien sie dsthetischen und 6kono-
mischen Gesichtspunkten gefolgt: Durch die Sichtbarmachung der Breite der Produkt-
palette haben sie mit schoneren Schaufenstern mehr Kundinnen ansprechen kénnen —
ohne dabei diejenigen aus den Augen zu verlieren, die sich bedecken.
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In diesen Gegensitzen zeigt sich, wie dieselben Artefakte von verschiedenen Ak-
teur_innen unterschiedlich gedeutet, strategisch eingesetzt und zu kohirenten kultu-
rellen Formen zusammengesetzt werden. Sie verhandeln Codes, Symbole und Astheti-
ken mit dem urbanen und gesellschaftlichen Umfeld der Geschifte und changieren da-
bei zwischen kultureller und kommerzieller Bedeutung und Aneignung. Der Wunsch,
im eigenen Umfeld nicht zu auffillig zu sein wird mit der Absicht zusammengebracht,
als Geschift, das muslimische Mode verkauft, identifizierbar zu bleiben. Denn letztend-
lich gilt auch fiir Geschifte, die symbolisch aufgeladene Waren verkaufen: »A shopkeeper
organizes his shop space [...] to attract customers.« (Rabo 2005: 20)

4.2.3 Einkaufserlebnisse

Die Organisation der Geschifte als kommerzielle Orte, die Kundinnen anziehen sollen,
wird nicht nur am Schaufenster ablesbar. Potenzielle Kundinnen, die vor dem Schau-
fenster stehen, kénnen erst zu Kundinnen werden, wenn sie das Geschift betreten
und zunichst die Atmosphire im Innenraum wahrnehmen. In diesem Innenraum soll
sichtbar werden, dass Unternehmer_innen ein breites Sortiment vorhalten, in dem jede
Kundin fiindig werden kann: »von ein Euro bis 70 Euro. Alle Qualititen, alle GréRen,
alle Maflen, alle Sorten.« (Betiilo1) Die Breite des Sortiments insgesamt dient vor al-
lem dazu, sich vom mainstream der Geschifte zu unterscheiden und ein Sortiment zu
erschaffen, das in der Form in den etablierten Geschiften nicht zu finden ist.

Die Leute, die hier leben, miissen, dh, also die islamische Bekleidung [wollen, RB],
miissen sich entweder von H&M so'n H&M-Kleid kaufen, und unten wiederum was
Langes anziehn. Und, die dort leben [in der Tiirkei, RB], die lachen [dariiber, RB] ein-
fach nur [lacht, RB]. Weil’s so'n Zwiebeleffekt hat. Also Rock, also Hose, Kleid, und da
drunter nochwas und was Langes. (Betiilo1)

Immer wieder grenzen sich Unternehmer_innen, wie hier Betiil, von grofien interna-
tionalen Ketten wie H&M und C&A, von Zara und Mango, ab, indem sie betonen, dass
bei ihnen diejenigen Kundinnen, die sich gerne bedecken méchten, nicht lange nach
langirmligen oder nicht taillierten Stiicken suchen miissten. Diese Kundinnen kénnen
bei ihnen, so die gingige Darstellung, unbeschwerter und unkomplizierter einkaufen,
da sie einen besonders grofen Vorrat an muslimischer Mode bereithielten, wihrend
sich die Kundinnen bei den grofRen internationalen Ketten lange und mithsam durch
Stinder und Regale kimpfen miissten. Die einfache Suche nach Kleidung, die den
Wiinschen der Kundinnen nach bedeckenden Formen gerecht wird, ist das zentrale Ab-
grenzungsmerkmal, der 6konomische Wettbewerbsvorteil, der Unternehmer_innen im
Markt insgesamt. Auch Yasmin beschreibt die Unterschiede zu internationalen Ketten:

[Das Sortiment sei, RB] anders als das von Karstadt und C&A, es sei eben langdrmelig.
Aber eben nicht alles sei islamisch. Sie zeigt auf eine Puppe mit Tiillarmen, wodurch
die Haut sichtbar ist. Sie zeigt mir ein Tragerkleid mit offenem Hals. Beides sei nicht
islamisch. Sie verkaufen aber eben lange Blusen. (FN Yasmin)

In der Tat ist immer wieder zu beobachten, dass Kundinnen die Geschifte als spe-
zialisiert wahrnehmen. Hiufig kommen sie mit Kleidungsstiicken, die sie in anderen
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Geschiften gekauft haben, zu Betill, aber auch in andere Geschifte, und versuchen,
farblich passende Kopftiicher zu finden. Ebenso hiufig ist dieser Versuch aber nicht
von Erfolg gekront und endet im Kompromiss, da sich die Farben in der Regel um Nu-
ancen unterscheiden. Indem Yasmin die Kategorie des Islamischen ins Spiel bringt,
zeigt sich deren Funktion fiir Unternehmer _innen. Sie hatte schon in Bezug auf ih-
ren Namen angegeben, das Geschift gerade nicht als islamisch zu beschreiben. Auch
in verneinender Form nutzen Unternehmer_innen im Markt Kategorien und die damit
verbundenen Wissensbestinde in Bezug auf vestimentire Asthetiken, um bestimmte
Vorstellungen von Kleidung zu evozieren oder eben zu entkriften. Dabei machen sie
sich zwei Funktionen sozialer Kategorien zunutze und reduzieren erstens die Kom-
plexitit der modischen Formen in einen homogenisierenden Begriff, der so der her-
vorgebrachten kulturellen Form Kohirenz verleiht. Zweitens ziehen sie so eine Grenze
zwischen sich und anderen Unternehmer innen im Markt, aber auch zwischen dem
Markt und seinem kommerziellen Umfeld. So ist die Inszenierung von Laden und Ein-
kauf gleichzeitig der Umgang mit normativen Erwartungen der Kundinnen. Sie wecken
bestimmte Vorstellungen von modischen Asthetiken und Formen und schliefen ande-
re aus. Spezialisierung und Abgrenzung erfolgen daher nicht nur performativ in der
Herstellung bestimmter Erlebnisse, der Nutzung bestimmter Namen oder im Verkauf
bestimmter Waren, sondern auch diskursiv durch deren Kategorisierung.

Die Besonderheit der Geschifte im Markt besteht nicht nur darin, dass bestimmte
Kleidungsstiicke einfach zu finden sind, was den Markt nach auflen hin abgrenzt. Viele
Unternehmer_innen versuchen, sich durch besondere Dienstleistungen von der markt-
internen Konkurrenz abzusetzen. Sie bieten Anderungsservice und Mafanfertigeun-
gen an oder verweisen an ihnen bekannte Schneider_innen, von denen die Kundinnen
dann Rabatte erhalten.'® Hiisseyin versucht daritber hinaus weitere Vorteile nicht nur
gegeniiber den grofRen Ketten, sondern auch gegeniiber seinen Wettbewerber_innen im
Markt zu erlangen und sich nach innen abzugrenzen, indem er Kundinnen ein beson-
deres Einkaufserlebnis bieten méchte. Mit dem Umzug in sein neues Ladengeschift hat
er eine umfassende Strategie entwickelt, wie ein solches »Rundumerlebnisc, als das er
es beschreibt und das iiber den Einkauf von Mode hinausgeht, aussehen soll.

Dazu gehort, dass Kundinnen oben Kaffee bekommen. Dafiir bringt er von der nichs-
ten Tlrkeireise extra Kaffeegeschirr mit — es soll nicht das billigste sein. Er mochte in
die Raume mit teuren Klamotten teure Tapeten reinmachen (>20 Euro die Rolle!s). Rei-
chen Kundinnen wird der Parkplatz bei Voranmeldung reserviert und falls sie nicht
gesehen werden mochten, kdnnen sie durch den Hintereingang vom Parkplatz aus
hereinkommen. Der Brautigam kann sich auf den Parkplatz stellen und muss nicht
weit laufen wenn es regnet. Insgesamt lege er Wert auf Asthetik, was sich auch in
den Verkduferinnen zeige. Er braucht, wie ich auf Nachfrage erfahre, neue Mitarbei-
terinnen. Dabei achtet er darauf, dass keine alter ist als 30 und keine iibergewichtig —
obwohl er selbst »fett« sei, aber ich wisse ja was er meint. Und das auch nicht sexuell,
fiir sowas sei er zu alt.

16  Indiesem Zusammenhang wire auch die Segmentierung des Marktes in eine »tiirkische«und eine
»arabische« Stilrichtung zu nennen, vgl. Kap. 4.3.5.
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Zum Rundumerlebnis zdhlt ebenso das grofle Damen-WC, in dem sich die Kundinnen
frisch machen kénnen. Seinen Mitarbeiterinnen gibt er die Anweisung, Kundinnen,
die oben nicht hingehéren nicht zu bedienen. Sie kénnten sich zwar umschauen, be-
dient wiirden sie oben allerdings nicht. (FN Hiisseyin)

Zudem plant er, im oberen Stockwerk einen Raum fiir einen Frisor einzurichten, bei
dem sich Braute direkt im Geschift frisieren und fiir die Feier vorbereiten lassen kon-
nen. Zudem macht seine Strategie deutlich, dass er Verinderungen im gesellschaftli-
chen, und damit konomischen, Umfeld wahrnimmt, die er in einen Teil seiner Ge-
schiftsstrategie ibersetzt. Exklusivitit und besonderen Service richtet er besonders an
eine neue, wohlhabende Kundinnenschicht, auf die er sich mit seinen Dienstleistungen
als Erster in diesem Umfang konzentriert, wihrend er im unteren Stockwerk weiterhin
die seitherigen Kundinnen bedient. Zur exklusiven Ausstrahlung soll teure Ausstattung
ebenso gehoren wie tiirkisches Geschirr, das er nicht, was ebenso méglich wire, bei ei-
nem Importeur in Berlin, sondern vor Ort in der Tiirkei kaufen mochte. Die Einrichtung
im »osmanischen Stil« und die besonderen Serviceangebote wie der reservierte Park-
platz machen fir ihn ebenso wie die materialisierte Sicht auf Verkduferinnen, die er in
einem Atemzug mit der »3sthetisch hochwertigen« Einrichtung des oberen Stockwerks
nennt, das Besondere an seinem »Rundumerlebnis« aus. Dieses gesteht er allerdings
nur wohlhabenden Kundinnen zu und betont die Abgrenzung der »Premiumleutec, die
»einfach hochgehen, dass sie mit normalem Otto-Verbraucher nichts zu tun haben«.
(Hiisseyino2) Er fithrt damit eine Trennung der Kundinnen nach sozialen Gesichts-
punkten ein, die er vor allem seiner eigenen Einschitzung und der seiner Mitarbeite-
rinnen iiberlisst. Sie zeigt sich nicht nur in der materiellen Inszenierung der Abteilung.
Vielmehr vollzieht er sie auch performativ nach, indem Kundinnen, die scheinbar nicht
zur reicheren Kundinnengruppe gehoren, im oberen Stockwerk nicht bedient werden.

Am Beispiel des extra importierten Kaffeeservices wird zudem deutlich, dass er
Wert darauf legt, den exklusiven Bereich seines Geschifts als authentischen Ort zu
prasentieren. Er rekurriert dazu auf romantisierende Vorstellungen des Osmanischen.
Denn der Versuch, durch den eigenhindigen Import gréftmégliche Nihe zur Tirkei
herzustellen, spiegelt sich auch im osmanischen Stil der Einrichtung. Er kann als kom-
merzielle Strategie begriffen werden, die kulturalisierte Codes strategisch nutzt und
mittels derer der Verkaufsraum im expliziten Riickgriff auf die entsprechenden Asthe-
tiken als so tiirkisch-osmanisch wie moglich inszeniert wird.

Obwohl er versucht, Artefakte zur Inszenierung besonderer Authentizitit zu nut-
zen, nutzt er unterschiedliche Beschreibungen und Deutungen fiir sein Geschift. Was
fir die Einwanderungsgesellschaft insgesamt gilt, kann hier auch fir die kommerziel-
len Zusammenhinge innerhalb einer solchen gelten:

Die ethnischen Kategorisierungen in der Einwanderungsgesellschaft sind also weder
eindeutig noch absolut, und sie evozieren sethnomimetische« Identitdtsspiele. (Rom-
hild 2007b: 172)

Hiisseyin inszeniert sein Geschift nicht nur neuzeitlich-modern, sondern auch his-
torisierend-romantisierend als tiirkisch-osmanisch. Die Herstellung der historischen
Kontinuitit zwischen Osmanischem Reich und heutiger Tiirkei in diesem »neo-osma-
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nischen Stil« dient der strategischen Positionierung des Geschifts. Der versierte Um-
gang mit uneindeutigen Kategorien zdhlt

zu einem breiten Repertoire von kulturellem Code-Switching, das Migranten im Um-
gang mit den verschiedenen sozialen und kulturellen Milieus und vor allem mit den
diese Milieus beherrschenden Reprasentationen entwickeln. (Romhild 2007b: 173)

Sowohl die Kategorie »tiirkisch« als auch die des Osmanischen sind damit als Repri-
sentationen eines kulturellen Milieus zu deuten, in deren Umgang Hiisseyin aufgrund
biografischer Erfahrungen Versiertheit erlangt hat. Diese Erfahrung vermittelt er nun
durch seinen Verkaufsraum an Kundinnen in Berlin.

Auch Timur nutzt die Kategorie des Osmanischen, deren opulente Formgebung er
immer wieder als »barock« umschreibt.

Das seither unterschiedliche Design des vorderen und hinteren Verkaufsraums, wo
seither Designerware, bzw. Mode fiir Miitter und Mantel prasentiert wurden, wollen
sie vereinheitlichen >und beides im Barockdesign gestalten, auch im Osmanischen
Design<. >Der Kunde« soll gerne kommen. Das Internet diene ihnen als Inspiration.
Sie wollen nicht zwei Liden in einem haben sondern ein einheitliches Design. (FN
Timur)

Dazu nutzt er auch »Barock-Haken« (FN Timur). Dieses »osmanisch-barocke Design«
zeichnet sich durch den Einsatz kriftiger Farben und geschwungener Formen aus, teil-
weise mit stilisierten floralen Mustern.

Beide Unternehmer fiillen die Kategorie des Osmanischen und die in diesem Zu-
sammenhang verwendeten Artefakte mit unterschiedlichen Bedeutungen. Besonders
bei Timur wird durch seine Bezugnahme auf Barock-Haken ein historisierendes Mo-
ment in seiner Deutung ersichtlich, das einerseits ent-politisierend, andererseits ro-
mantisierend wirkt. Dabei sind geschwungene Formen und die Uberladenheit dsthe-
tischer Formen durchaus Parallelen zwischen beiden aufgerufenen Stilen. Der Einsatz
dieser Elemente kann aber im Zusammenhang mit neo-osmanischen Tendenzen auch
politisch gedeutet werden, als der Versuch der Evokation einer idealisierten Vorstellung
der tirkisch-osmanischen Vergangenheit und Gegenwart, wie in konservativen Kreisen
der tiirkischen Politik und Gesellschaft verbreitet ist."”

Bei Hiisseyin und Timur stehen insgesamt Prozesse des Abgrenzens und Differen-
zierens im Vordergrund, die durch die Nutzung von Design gelingen soll, die sie als tiir-
kisch, osmanisch oder barock beschreiben. Mithin zeigt sich, dass Unternehmer_innen
etablierte kulturelle Kategorien nutzen, um sich von anderen Unternehmer_innen ab-
zugrenzen. Allerdings werden in der Inszenierung neben ethno-natio-kulturellen auch
soziale Kategorien bedeutsam, um die eigene Zielgruppe zu definieren und anzuspre-
chen, wenn Hiisseyin sich dezidiert auf wohlhabende Kundinnen konzentriert und ih-
nen einen eigenen, separierten Bereich schafft.

Hiisseyins Neugestaltung der Verkaufsraume dient nicht zuletzt dem Zweck, dass
sich Kundinnen wohlfithlen und im Laden verweilen. Jenseits des Designs bietet er dazu
besondere Dienstleistungen wie kostenlosen Kaffee und besondere Beratung. Denn es

17 vgl. Taspinar (2008).
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herrscht Konsens dariiber, dass man den Kundinnen mehr bieten miisse als nur »Klei-
dung - Stinder - zack«. (FN Timur) Das Ladengeschift wird hier vom kulturalisierten
zum sozialisierenden Raum.

Yasmin hat zu diesem Zweck eine Sitzecke in der Nihe des Verkaufstresens einge-
richtet, um die Aufenthalte der Kundinnen zu verlingern. Dahinter steht die Erwar-
tung, dass Kundinnen dann auch mehr kaufen. Kundinnen nutzen die Angebote der
Unternehmer,_innen jedoch hiufig tatsichlich als Einladung zum Gesprich.

Aber is mir zur Zeit wirklich egal, weil wenn die Frauen hier sind, dann ist wirklich
drei Stunden tratschen [..]. Drei Stunden bis man was kauft, und dann denk ich: >Ne,
lieber 'n Mann, der dann das schnell macht.< (Djamila)

Inzwischen hat sie den Umfang ihrer Sitzecke deswegen reduziert.

Ich hab am Anfang wirklich’'n Tisch hier gehabt, diese Couchstiihle da hinten, ne scho-
ne Lampe. Und egal wer kam, hab ich immer Kaffee, Latte Macchiato gemacht, Kek-
se eingekauft. Tausend Kinder und irgendwann mal ist man véllig kaputtgegangen.
(Djamila)

Der hohe Aufwand und die nicht erfiillten Erwartungen an steigende Umsitze haben
sie dazu bewogen, das von Kundinnen als vornehmlich sozialen Ort wahrgenommenen
Geschaft wieder starker als kommerziellen Ort zu kennzeichnen. Mit ihren Erfahrun-
gen ist Djamila nicht allein. Auch Hiisseyin hatte bereits im alten Geschift erlebt, dass
es Kundinnen gab, die vor allem zum persénlichen und weniger zum 6konomischen
Austausch sein Geschift aufsuchten.

H So wie man jeden Tag zum Kiosk geht Zigaretten kauft, kommen sie jeden Ta-, &h
gibt’s wirklich Kunden, die jeden Tag hier reinkommen.

R Die einfach nur zum Quatschen dann einfach reinkommen.

H Ja.>Wie geht’s euch?« und so. (Hiisseyin & Funda)

Trotz der sozialen Elemente ist ihr Geschift filr Unternehmer _innen zu allererst ein
kommerzieller Ort. Kundinnen nutzen jedoch die von ihnen implementierten Strate-
gien der Kulturalisierung und Sozialisierung ihrer Geschifte, sodass es fiir sie auch
andere Funktionen einnehmen kann. Sie sehen den Laden als Knotenpunkt sozialer Be-
ziehungen und als Ort persénlicher Begegnungen.'® Wenig verwunderlich ist da, dass
Hiisseyin das Verhiltnis, das die Kundinnen zu ihm hitten, als ein sehr persénliches
beschreibt: »Ist ja einfach Laden. Weil die gut mit denen [uns, RB] auskommen, weil
die uns in Herz genommen haben.« (Hiisseyin & Funda)

Unternehmer,_innen versuchen die Balance zu finden: Einerseits Sympathie und
personliche Bindungen zu schaffen, hiufig, aber nicht immer strategisch. Denn an-
dererseits darf auch der kommerzielle Aspekt dieser Beziehungen nicht aus den Augen
geraten, wie es bei Djamila der Fall war, als sie sich noch stirker um die persénlichen
Belange ihrer Kundinnen gekiimmert hatte und sie die Notwendigkeit sah nachzusteu-
ern. Hier wird deutlich, wie unterschiedlich Geschifte und ihre Einrichtung wahrge-
nommen und gedeutet werden, wobei die Intention der Nutzung durch unterschiedli-

18 vgl.zursozialen Bedeutung von Afro-Shops im Kontext»ethnischer Okonomie«auch Taube (2010).
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che Gruppen, hier Verkiufer_innen und Kundinnen, unterschiedliche Bedeutungen fi-
xieren. In den Geschiften des Marktes fiir muslimische Mode in Berlin iberlagern sich
die Deutungen der Marktorte als gleichermafien kommerzielle wie vergesellschaftende
Orte der Kommunikation.

4.2.4 Verkaufsraume

Design und Einrichtung der Geschifte sind fir Unternehmer_innen wichtige Medien,
um die Wahrnehmung ihrer Orte anzuleiten und auf die Reaktionen der Kundinnen
einzuwirken. Unternehmer_innen lassen sich von verschiedenen Quellen inspirieren.
Ihr Blick richtet sich dabei weit iiber die eigene Nachbarschaft hinaus. Neben der Re-
cherche im Internet, nutzen viele der Unternehmer_innen Reisen nach Istanbul und in
arabische Linder, um zusitzlich zu Waren auch Anregungen fiir Verinderungen und
Verbesserungen des Ladendesigns mitzubringen: »Und in der Tirkei hitten sie sich
Boutiquen angeschaut, die einen Namen hitten.« (FN Timur)

Betiil geht ausfiihrlicher auf ihre Inspirationsquellen ein:

R Und wer hat sich dann ausgedacht, so den, das Design vom Geschaft? Haben Sie
das selber gemacht?

B Ja, mhm, ham wir selber. Also 4hm, wir ham viele Fotos in der Tiirkei gemacht.
[lacht, RB] Eben, also es gibt ja auch viele Kopftuchldden in der Tirkei. Also viele
Fotos gemacht, mitgenommen, gemessen. Einiges haben wir auch gleich gemacht,
dh, was es in der Tiirkei auch gibt. Und 4hm, also meine Freundin hat Innenarchitektur
studiert. Also sie ist auch gekommen, meinte: >Lieber weift machen.< Also hat schon
bisschen was empfohlen, aber haben wir auch mit-, mitgenommen und mitgemacht
eigentlich. (Betiilo1)

Wihrend in vielen Aspekten bereits vorhandenes Wissen aus Istanbul in den neuen
Berliner Kontext iibertragen wurde, wurde, das zeigt das Beispiel der befreundeten In-
nenarchitektin, auch lokal vorhandenes Wissen in die letztendliche Form des Geschifts
hineinverhandelt. In Verkaufsriumen verarbeiten die Unternehmer innen als cultural
brokers Einfliisse von unterschiedlichen Orten und bringen so die Ladengeschifte als
kohirente kulturelle Formen hervor.

Jedoch geschehen Ubertragung und Verarbeitung von Elementen aus anderen Kon-
texten selten ohne Reibung. Es gibt Griinde, die das einfache Kopieren tiirkischer For-
men in Berliner Geschiften erschweren. Restriktionen im lokalen Kontext verhindern
eine symmetrische Spiegelung der Geschifte in Berlin. Denn die Kosten fiir Material
und fiir Handwerkerstunden sind in Berlin ungleich héher als im Libanon oder der Tiir-
kei. Eine schlichte Kopie verbietet sich daher schon aus 6konomischen Gesichtspunk-
ten, von der Verfiigbarkeit bestimmter gestalterischer Produkte ganz zu schweigen.

Ich kann das nicht. Ich kann [mir, RB] das nicht leisten. Wie eigentlich den [die, RB]
Laden in Tirkei oder in Libanon. Wenn ich das mache, dann kostet mich 70-80.000
Euro und das kann ich [mir, RB] nicht leisten. Die machen, also, die achten viel unten
auf Ansicht, also die achten viel auf Dekoration. Und wie der da unten ist, kann ich
nicht leisten. (Houssamo2)
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Entgegen meiner unmittelbaren Deutung im Gesprich mit Betiil handelt es sich bei den
Geschiften in Berlin demnach nicht um »nachgebaute«, sondern vielmehr um imitierte
Geschifte, da der lokale Kontext nicht unberiicksichtigt bleiben kann und sich restrik-
tiv und modifizierend auf die Unternehmer innen auswirkt. In der Idee der Imitati-
on artikuliert sich das Spannungsverhiltnis zwischen dem Versuch zu kopieren und
der Herstellung von Kopien und den anderen Kontextelementen, denen Berliner Un-
ternehmer_innen ausgesetzt sind und die sich in den Geschiften vor Ort artikulieren.
Der Versuch von Betiil und ihren Kolleg_innen, durch ihre Orientierung an Vorbildern
in der Tirkei moglichst authentische Riume zu erschaffen, scheint, der Reaktion der
Kundinnen zufolge, von Erfolg gekrént zu sein.

Wenn die Leute hier herkommen, sagen die auch: >Also is ein Geschift wie in der
Tiirkei.< Die fiithlen sich auch dann so an. Die [fithlen sich, RB] wie in der Tiirkei oder #
(Betiilo1)

Performiert wird damit ein Ladenlokal, das als authentisch tiirkisch inszeniert und
wahrgenommen wird, durch die Ubertragung und Nachahmung entsprechender For-
men und Asthetiken und ihre Anpassung an den Kontext in Berlin. Es ist das materia-
lisierte Resultat der performativen Verhandlung von isthetischen Elementen, Formen
und Codes. Die dabei aufgerufenen Kategorien ermdglichen und aktualisieren kohi-
rente Deutungen dieser kulturellen Formen.

Wenn Unternehmer_innen angeben, Elemente aus anderen Kontexten zu iibertra-
gen, Geschifte aus Istanbul oder Mode aus der Tiirkei, dann handelt es sich dabei auch
aus praxistheoretischer Sicht nicht um reine Wiederholung. Wiederholung gilt »eher
im poststrukturalistischen Sinn als analoge Wiederholung, d.h. als Verschiebung, als
>stindig[es, RB] Wieder- und Neu-Hervorbringen« (Horning 2001: 158) und damit als
Umdeutungen in einem neuen Kontext. Wissen iiber, und Deutungen von, Artefakten
sind zwar o6ffentlich und sichtbar, nicht aber fixiert, sodass Artefakten ein Maf$ an Of-
fenheit gegeniiber Deutungen durch Akteur_innen eingeriumt wird. Das gilt vor allem
dann, wenn sie nicht identisch sind, sondern nur nahezu wiederholt werden und ihre
Bedeutung mit aktualisiert wird. Es geht damit um die Re-Interpretation und Neuver-
handlung von Formen, Codes und Bedeutungen in einem neuen Kontext. Als solche sind
sie »almost the same, but not quite« (Bhabha 1984: 126, Hervorh. i. O.). Die Fihigkeit sich
die »economic force of the copy« (Stoller 2002: 77) anzueignen, ist eine zentrale Komponen-
te der Kommodifizierung des jeweils spezifischen Zentrismus ethno-natio-kultureller
Formen und Symbole, die im Markt fir muslimische Mode in Berlin zu beobachten
ist.”?

Houssam hat seinen Geschiftsraum erkennbar anders gestaltet. Seine Ware be-
schreibt er als »orientalisch« (FN) und unterstreicht seine Ansicht, dass Kleidung nichts
mit Religion zu tun habe. Im Geschift hingegen zeigen sich auch viele muslimische
Elemente. Seine Waren hingen in zwei Reihen tibereinander an den Winden. An der
linken Seitenwand hingen Abayas und Mintel in Beige, Schwarz und Blau. An der hin-
teren Riickwand, auf der gegeniiberliegenden Seite des Schaufensters, hingt Oberbe-
kleidung in allerlei bunten Farben. Im Zentrum des Raumes stehen mehrere Stinder,

19 vgl. Stoller (2002: 64ff.).
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auf denen Blusen und Mintel verteilt sind. Hinter dem Verkaufstresen, in dem Acces-
soires gezeigt werden, befinden sich an der rechten Seitenwand Kopftiicher, gestapelt
auf Regalen in rechteckigen Kartonschachteln, nach Farben geordnet. Jeder Teilstapel
ist dadurch gekennzeichnet, dass das jeweils oberste Tuch mit einer Ecke aus dem Kar-
ton heraushingt um die Farbe anzuzeigen, die die Tiicher im darunterliegenden Stapel
haben. Neben der Kasse, die auf dem Verkaufstresen steht, steht eine Spendenbox, die
auf Arabisch beschriftet ist, daneben ein kleiner Koran aus Keramik. Im Hintergrund
spielt Gebetsmusik und Teile der rechten Seitenwand sind mit Koransuren in arabischer
Kalligraphie und mit dem Bild eines Wasserfalls verziert.

Dahinter geht es in einen weiteren Raum. Uber dem Durchgang, vor dem weder ei-
ne Tir noch ein Vorhang ist, steht in arabischer und lateinischer Schrift der Hinweis,
dass Médnner nur nach vorheriger Ankindigung eintreten dirfen. Beides ist handge-
schrieben in Schwarz und die Schrift ist mit Markern bunt nachgefahren. Daneben
hiangen Schilder auf Deutsch und Tirkisch, die (iber ein zehntagiges Umtauschrecht
informieren. (FN)

Die Aufteilung der Riume vollzieht eine Trennung der Geschlechter nach, wie sie im
Alltag vieler Muslime unterschiedlich streng gehandhabt wird.?° Auch andere Geschif-
te bedienen sich islamischer Symbolik. In Djamilas Geschift hingt ein Handschuh mit
der Kalligraphie einer Koransure. Derya, Hiisseyin und Betill haben Spendenboxen fir
islamische Organisationen in ihren Geschiften, und bei Farid ist auf den Hintergrund-
bild des PCs eine Istanbuler Moschee mit Minaretten erkennbar.

Die Anhiufung unterschiedlicher Bedeutungen und die Fluiditit materialer Iden-
tititen ermoglicht Unternehmer_innen den strategischen Einsatz von Codes, um spe-
ziellen Nutzen aus der Variabilitit kultureller Kategorisierungen zu erlangen. Steiner
(1994) beschreibt, wie long-distance trade es Unternehmer_innen erméglicht, die Ware
nach ihren eigenen Vorstellungen zu manipulieren. Das Beispiel von Djamila illustriert,
was damit gemeint ist. Wenn sie beschreibt, wie sie sich bewusst dazu entschieden hat
muslimische Kleidung zu kaufen und ihr Geschift in der Nihe einer grofien Moschee
zu positionieren, schafft sie ein Umfeld, das als muslimisch inszeniert wird, um eine
Kundinnengruppe anzusprechen, die seither von keinem Geschift mit Waren versorgt
wurden. Strategisch besetzt sie hier eine Versorgungsliicke, indem sie die Handels-
waren und das Umfeld, in dem sie verkauft werden, als muslimisch kategorisiert und
allzu modische Deutungen ihrer Ware zuriickweist. Auch die koranische Referenz im
Namen ihres Geschifts kann in diesem Zusammenhang als der bewusste Umgang mit
muslimischen Codes verstanden werden, um Charakter und Bedeutung der Ware ent-
sprechend zu beeinflussen. Wenn Houssam seine Waren als orientalisch beschreibt,
deutet er dagegen eine Offnung seines Geschifts in zweifacher Hinsicht an: Fiir eine
groflere Gruppe an Kundinnen, die er kommerziell integrieren mochte, und gegeniiber
einer Gesellschaft, die islamischen Konnotationen mit Skepsis begegnet, in die er sich
zu integrieren miiht.

Zwischen privater Religiositit und kommerziell-dsthetischer Gestaltung der Ge-
schifte sind die Grenzen in einigen Fillen flieRend. Wihrend Houssams Struktur des

20 vgl. z.B. Ahmed (2011); Walther (2005).
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Geschifts und die umfassende Nutzung islamischer Symboliken bei ihm und ande-
ren als bewusste Inszenierung einer muslmischen Verkaufsumgebung gedeutet werden
kann, deren performative Hervorbringung dieselben Implikationen hat, ist der Bild-
schirmhintergrund bei Farid eher als Inszenierung der Verkiuferperson im Zusam-
menhang mit seiner Religiositit zu verstehen. Auch im Gesprich positionierte er sich
als gliubiger Muslim, der durch seine traditionelle Kleidung auf der Strafle immer wie-
der um Rat gefragt werde. Die Nutzung eines muslimisch codierten Hintergrundbildes
verleiht dieser Inszenierung des unternehmerischen Selbst zusitzliche Glaubwiirdig-
keit.

Die Geschifte der Unternehmer_innen sind in stetigem Wandel begriffen. Hiisseyin
war zum Zeitpunkt der Forschung mit seinem Umzug beschiftigt. Auch Timur hatte
seine Verkaufsriume neu gestaltet. Und Yasmin hatte erst wenige Monate zuvor re-
noviert — was Timur auf die kompetitive Logik im Markt und alle damit zusammen-
hingenden Zwinge*' zuriickfithrt: »Als Yasmin die Wirkung dieser Inneneinrichtung
gesehen habe, habe sie auch renoviert.« (FN Timur)

Yasmin selbst sieht im Gegensatz dazu den Ausléser fiir ihre Renovierungsarbeiten
nicht in der kompetitiven Logik des Marktes, sondern in der schlichten Notwendigkeit
steter Verdnderung.

Naja, mit der Zeit muss man ja alles moderner machen. Also wir haben zum Beispiel
den Laden neu dekoriert. Also ich glaub du hast das vorher nicht geseh’n wie das war.
Also du hast nicht die Theke geseh’'n, wie das war. Jetzt ham wir die Theke umgebaut,
wir ham hier alles’n bisschen frischer gemacht. Mit der Zeit muss man das einfach
machen. Muss man einfach. (Yasmin)

Yasmin skizziert hier eine unabdingbare Notwendigkeit des Modernen. Der stetige
Wandel, in dem der Markt begriffen scheint, spornt sie an, als Unternehmerin stin-
dig in Bewegung zu bleiben. Der Stil, den sie wihlt, kann dann auch gegensitzlich zu
den historisierenden Bedeutungsensembles von Hiisseyin und Timur gesehen werden.
Sie hilt ihren Laden neutraler und gibt an anderer Stelle an, sich nicht von Vorbildern
an anderen Orten, sondern von der eigenen Erfahrung beim Umbau geleitet haben zu
lassen. Kategorisierungen ihres Geschifts als tiirkisch oder osmanisch stehen ihr daher
weniger leicht zur Verfiigung als anderen Unternehmer_innen. Explizit orientalische,
islamische, tiirkische oder arabische Symbole finden bei ihr, auf3erhalb der Ware, keine
Verwendung. In dieser Neutralitit versucht sie, den Laden »modern« zu gestalten, d.h.
mit der Zeit zu gehen und daher auch mit dem Wettbewerb, und zudem mit dem ihr
zufolge gestiegenen Anspruch der Kundinnen. Durch die Kategorisierung als modern
kreiert sie einen Gegenpol zu historischen oder religiésen Kategorien und differenziert
sich so von historisierenden oder romantisierenden Deutungen.

Durch die Verhandlung von Kategorien und ihre Materialisierungen werden Ein-
und Ausschliisse geschaffen. Denn »Argumente der gemeinsamen Herkunft und eth-
nischen Gemeinschaft [erzeugen, RB] jene Sicherheit verheiflenden Identifikationen
nach innen und Abgrenzungen nach aulen« (Binder u.a. 2001: 8). Struktur und As-
thetik der Geschifte und ihres Umfelds bieten Kundinnen damit Identifikationspo-

21 vgl. Kap.5.1.
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tenziale. Ein gesellschaftlicher Raum, der Vertrautheit erzeugt, wird hergestellt »aus
sprachlichen Formen, aus Texten, Begriffen, Konzeptionen, aus kulturellem Wissen,
symbolischen Handlungen und Aktionen« (Binder u.a. 2001: 8). Obwohl diese hiufig
konflikthaft sind, erzeugen Unternehmer_innen daraus ein Wir-Gefiihl, das sich bei-
spielsweise darin zeigt, dass Kundinnen gern lange im Geschift verweilen, oder darin,
dass Hiisseyin auf der Strafle hiufig gegrifdt wird.

Damit stehen die bisher vorgestellten kulturellen Formen einer Interpretation of-
fen, die sie nicht als eindeutig 6konomisch oder strategisch, ebenso wenig aber als rein
zufillig oder unbewusst versteht. Ein Argument von Sharon Zukin umkehrend, wonach
sie Stidte als Orte des Kulturellen versteht, in denen sich commercial culture and ethnic
identity als die sources zeitgendssischer Kultur iiberlagern, kénnen die Geschifte in den
urbanen und 6konomischen Kontext gleichermafen eingeordnet werden, indem sie ge-
deutet werden als »both a currency of commercial exchange and a language of social identity«
(Zukin 1995: 24). In ihrer Symbolik und als Referenzen kultureller Praktiken sind sie
nicht nur, aber eben auch, ein 6konomisches Medium, das absichtsvoll nutzbar sein
kann. Gleichzeitig konnen sie als Schnittstellen von 6konomischer Kultur und ethno-
natio-kultureller Identitit begriffen werden, als Kommunikationsmedien mit dem ge-
sellschaftlichen Umfeld.?>

43 Ware

MEs gibt natiirlich im Islam Regeln, wie man
sich anzieh'n sollte. Aber das is’ ja auch biss-
chen moderner hier.

(Nawal & Mehmet)

Kundinnen miissen mit der Gestaltung der Geschifte, ihren Namen, Schaufenstern und
Verkaufsriumen, zunichst eine Reihe von Informationen verarbeiten und sortieren,
bevor sie sich mit der Ware selbst auseinandersetzen. Dabei sind die Beschreibung
der Ware und die Zusammenstellung von Sortimenten komplexe Vorginge, bei denen
sich multiple Kriterien und Kategorien iiberlagern, die die Ware im Kontext des Mark-
tes verorten und ihn strukturieren und gleichwohl nicht unmittelbar sichtbar sind. In
den folgenden Abschnitten beschreibe ich diejenigen Kriterien, die die Ware dsthetisch
spezifizieren und Auskunft iber die unterschiedlichen stilistischen Elemente geben,
die im Markt zusammenkommen. Kapitel 5.1.2 greift die Gedanken zur Beschaffen-
heit der Ware erneut auf. Dort gehe ich auf ihre Spezifika innerhalb der kompetitiven
Logik des Marktes ein und zeige, wie Aspekte von Qualitit im weitesten Sinne in der
Wettbewerbslogik des Marktes aufgehen. Beiden Abschnitten gemeinsam ist, dass sie
zwischen den Polen des Tiirkischen und Arabischen oszillieren, an denen Unterneh-
mer_innen die weiteren Spezifika der Ware ausrichten.

22 vgl. Zukin (1995: 45f.).
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4.3.1 »Tiirkisch«: Moderat und modern

Alle Unternehmer_innen beziehen und verkaufen Kleidung aus der Tiirkei. Arabische
Hindler_innen verkaufen zusitzlich Ware aus arabischen Lindern, wihrend tiirkische
Unternehmer innen ausschliefilich tirkische Ware verkaufen.??® Fiir Betiil bestehen
grofe Unterschiede zwischen den beiden Stilrichtungen.

Das ist dann zu viel, hm, zu viel Pepp fiir die Tirken. Zu viel Glanz, oder zu viel
Leopard. Also die sind verriickt nach Leopard. Ich weifd auch nicht. [beide lachen, RB]
Wirklich! Leopard-Gemustertem. Oder ahm, wird schon fiir die Tiirken zu viel. Also
Leopard ist in Seiden-Kollektionen nur im Winter enthalten. Also die Tiirken tragen
jetzt nicht im Sommer Leopard gemusterte Ticher. Nur im Winter. Und die Araber,
die machen das glaub ich jeden Tag. Oder &hm, was wir, wenn wir zu Hochzeiten
oder besonderen Anldssen gehen, was wir fiir Tiicher tragen, die tragen des auf dem
Markt! Fir die normal! Alltaglich! So richtig glanzende, wie Discokugel aussehende
Schals. Das sieht richtig anders aus. Das is’ glaub ich ein Tick zu viel fir die tiirkische
Welt. Die mogen glaub ich ein bisschen schlicht, (.) dh, bisschen schlicht und bisschen
Qualitat. Bisschen Seide. Aber die anderen: zu viel Glanz. Des ist schon zu viel Glanz
fur die. (Betiilo1)

»Arabisch« setzt sie, in Abgrenzung zum tiirkischen Stil, gleich mit peppiger Buntheit
und Auffilligkeit. In ihrer Gegentiberstellung von arabischem Discopepp mit tiirkischer
Schlichtheit zeigt sich deutlich Betiils Bild von arabischer Mode. Glitzer, Glanz und
Leuchten, deutliche und wenig dezente Muster stehen im scharfen Kontrast zur Zu-
rickhaltung, die ihren Anspriichen an mafivolle (»bisschen schlicht«) Mode entspricht,
die, so stellt sie es dar, eher zum Understatement als zum schrillen Aufschrei neigt. Was
in als arabisch kategorisierter vestimentirer Praxis Alltag ist, gehore fir die tiirkische
zur Ausnahme, nicht aber zum Alltag.

Konnotationen von Glamour und Verspieltheit gegeniiber quasi-erwachsener Ele-
ganz stehen nicht nur hier zwischen den Zeilen. Auch an anderer Stelle kritisiert sie
die Uberschwinglichkeit des arabischen Stils, die ihrer Ansicht nach islamischen Vor-
schriften zuwiderlduft. Aus Betills Sicht ist nur die moderate, als tiirkisch kategorisierte
Ware potenzielles Artefakt religidser vestimentirer Praxis, wihrend arabischer Uber-
schwang sich dieser Moglichkeit beraube. Gleichzeitig konstatiert Betiil, dass sich eine
neue Nachfrage nach farbenfreudiger Kleidung entwickelt habe, obwohl gedeckte Far-
ben ein wichtiger Teil der Argumentationslogik zuriickhaltend-eleganter Modernitit
bilden. Diese Entwicklung bezieht sich nicht nur auf Kopftiicher, also nicht nur auf
farbige Akzente, sondern auf die gesamte Garderobe.

Mantel haben sie auch jetzt ganz neu, ih, in Pink, in Rosa oder so. Die ganzen knal-
ligen Farben. Also frither haben wir viel Schwarz verkauft. [lacht, RB] Nur schwarzes
Tuch. Aber dhm (.) heut ist’s schon farbenfroher. Also, 4hm, einige Kunden tragen, al-
so # Nachdem sie zuriick sind, ist es weltoffener fiir die. Des merkt man auch sofort.
Und, &hm, zum Beispiel, wenn ich richtig Buntes mitnehme vor den Oster-, ah, den

23 Alle verkaufen zudem »Chinawarex, vgl. Kap. 5.1.2.
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Sommerferien, dann kaufen die das nicht und wenn ich es bisschen ablege, nach den
Sommerferien werden die das sowieso kaufen. Is tatsdchlich so, nach den Sommerfe-
rien kaufen die das auch. (Betiilo1)

Betiil fithrt den Trend zur Farbe und die Verinderung der in Berlin getragenen Kleidung
vor allem auf die Sommerferienaufenthalte der Kundinnen in der Tiirkei zuriick. Dort
lernten Kundinnen die neuesten Trends kennen und brichten die aktuellsten Produk-
te in knalligen Farben mit. Mit ihrer farbigen Kleidung importierten sie zudem eine
kosmopolitische Einstellung, die auch Betiils Geschift zu niitzen scheint. Mode und
Kleidungspraxis in der Tiirkei stehen fiir sie im Gegensatz zu vestimentiren Praktiken
und Werten in Berlin, wo diese erst zur Geltung gelangen, wenn Kundinnen aus der
Tiirkei zuriickkehren. Die Welt muslimischer Mode ist zwischen Berlin und der Tiirkei
in Bewegung, und reisende Berliner Kundinnen, aber auch die Unternehmer_innen,
sind die Akteur_innen dieses dsthetischen Austauschs.

Der konservative Anstrich, den Unternehmer _innen dem »tiirkischen Stil«, insbe-
sondere im Gegensatz zum arabischen, verleihen, scheint indes fiir sie nicht im Wider-
spruch zu Modernitit zu stehen. Auch von arabischen Hindlern wird tiirkische Ware
als modern beschrieben.

Also bei Tiirken tragen die mehr Mantels. Bei Araber tragen die mehr Hosen. Ja, es
gibt [einen, RB] Unterschied eigentlich. Es gibt viel Unterschied. Aber die Tiirken sind
eigentlich moderner. (Houssamon)

Die Kleidung tirkischer Kundinnen ist fiir Houssam gleichzeitig modern und konser-
vativ. Das Beispiel der Mintel steht stellvertretend fiir diesen Verweis, denn sie sind
zwar meist bodenlang, doch in der Regel zudem tailliert, sodass sie das modische Spiel
mit konservativen Vorstellungen muslimischer Kleiderordnung illustrieren. Auch Na-
dia und Mehmet machen diesen Unterschied aus, wonach tiirkische Frauen »so Kleider
und Roécke [tragen, RB]. Darauf stehen Tiirken. Araber haben nicht so sehr« (Nadia &
Mehmetoi). Auch Derya teilt die Einschitzung, dass tiirkische muslimische Mode mo-
dern sei.

R Wie ist das anders?

D Also bei uns Sachen sind moderner, wiird ich jetzt sagen.

R Aha, OK. Und, jetzt farblich, oder vom Schnitt, oder...?

D Auch farblich, vom Schnitt auch. Bei denen ist viel mit &hm Perlen beschmiickt, bei
uns eher dezenter. Das macht schon Unterschied. (Deryao1)

Auch ihre Vorstellung von Modernitit speist sich aus der Zuriickhaltung. Sie charakte-
risiert das weniger schmuckhafte Design als Kernstiick dieser Modernitit und zeichnet
das Bild einer klassischen, im Gegensatz zu einer modisch orientierten, Modernitit, die
nicht betont schmuckhaft, sondern zuriickhaltend elegant wirke.

Modernitit ist indes nicht zu verwechseln mit der Aktualitit von Trends. Denn
gleichzeitig erzihlt Betiil, dass es kaum moglich sei, die aktuellsten tiirkischen Wa-
ren in Berlin zu verkaufen. Dafiir nennt sie eine Reihe von Griinden, vom Preis bis zum
anderen Stilempfinden, das in Berlin eben herrsche.
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R Und dhm (.) woran liegt’s, dass’s die Sachen hier nicht gibt?

B (.) Die trauen sich glaub ich nicht. Durch die, also, mmh # (.) Da es zu teuer ist. Also
dhm ich trau mir auch jetzt nicht Markenklamotten, also # Wir ham jetzt bisschen
langsam mit den Tiichern probiert, des lauft schon sehr gut, aber mit den Kleidungen
traw'n wir uns da noch nicht. Weil ein Mantel kost’ schon, ahm, halbes Brautkleid.
Also, 200 Euro oder so. Also, ob die Leute das ausgeben wiirden ist die Frage. Das
traut sich noch keiner [..] jetzt die ganz, die neuen Hits mitzunehmen. Also. Aber die
Frauen in der Tirkei, die kaufen das. Aber hier nicht. Hier ist anders.

R Und auch Frauen, die hier wohnen wiirden’s in der Tiirkei kaufen aber hier nicht.
B Hier nicht! Genau. Genau. (Betiilo1)

Auch Yasmin erklirt, dass »die Mode hier hinterher sei.« (EN Yasmin) In der Zusam-
mensetzung des Sortiments orientieren sich die Unternehmer_innen an der neuesten
Mode in Istanbul. Sie schlief3t damit den argumentativen Kreis, in dem Istanbul und die
Tiirkei als Trends setzende Orte fungieren. Gleichzeitig wirkt aber auch hier, dhnlich
wie beim Ladenbau, das gesellschaftliche Umfeld des Marktes auf die Zusammenset-
zung der Sortimente. Eine Reproduktion aktueller tiirkischer Trends und Sortimente
wiirde auch in diesem Zusammenhang in Berlin nicht funktionieren, da Trends an un-
terschiedlichen Orten unterschiedlich operierten. Also verwenden sie sie vielmehr als
Inspiration denn als Blaupause und passen sie den in Berlin herrschenden Anspriichen
und Erwartungen der Kundinnen an. Kurzum: Mode aus der Tiirkei wird an den so-
ziokulturellen Kontext adaptiert, nicht nur kopiert, obschon von der Kopie selbst Fas-
zination ausgeht. Erst die »fascination with the copy« (Stoller 2002: 76) ermdglicht eine
Ubertragung in andere Kontexte, wie wir sie im Berliner Markt fiir muslimische Mo-
de beobachten. Insofern geht es bei der Gestaltung der Sortimente der Berliner Un-
ternehmer_innen weniger um die pure Reproduktion von Authentizitit, sondern viel-
mehr darum, Waren derart in neuen Kontexten zu verorten, dass sie gleichzeitig so
wirkmichtig werden, dass sie auf das Original zuriickwirken kénnen: »mimicry is about
power. To copy something is to master it.« (Stoller 2002: 76)** Diese Effekte zeigen sich ge-
rade dort, wo jordanische Produzenten ihre Sortimente zugunsten der Berliner Hind-
ler_innen anpassen oder Kontaktpersonen in der Tiirkei iiber die Vorlieben von Berliner
Kundinnen Bescheid wissen und diese an die Produzenten weitergeben. Damit ver-
weist die besondere Wechselwirkung zwischen Ursprungs- und Adaptionskontext auf
die Rolle der Unternehmer_innen als cultural brokers, die ich im Abschnitt 4.5 ausfithr-
licher beschreibe. Die Performanz von Reprasentationen des Tiirkischen in Ladenbau
und Sortiment erschafft dabei ein »system of signs and becomes a kind of simulation of a
potential reality« (Stoller 2002: 194).

In anderer Weise zeigt sich auch in der Kategorie des Orientalischen die
Ubertragungs- und Adaptionsleistung von Unternehmer_innen an den Kontext des
Marktes in Berlin.

24 mit Verweis auf Taussig, Michael (1993): Mimesis and Alterity. A Particular History of the Senses.
New York.
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4.3.2 »Orientalisch«: Erfahrungskategorie von Unternehmer_innen

Auch Farid weist auf konfligierende Deutungen derselben Waren in unterschiedlichen
lokalen Kontexten hin. Bestimmte modische Trends aus Berlin, wie den zu Pluderho-
sen, witrde er im tiirkischen Kontext als riickstindig bezeichnen. Er sagt, er »beobachte
hier insgesamt viele Frauen, die Pluderhosen tragen. Hier sei das Mode, in seiner Hei-
mat gelte das als zuriickgeblieben.« (FN Farid)

In seinem Sortiment iiberlagern sich unterschiedliche Vorstellungen von Aktuali-
tit und Traditionalitit, die an unterschiedlichen Orten des Marktes gelten. Er selbst
nutzt unterschiedliche Kategorien, mit denen er seine Kleidung beschreibt. Die darin
zum Ausdruck kommenden unterschiedlichen Wissensbestinde finden in der der Wa-
re ihren kohirenten Ausdruck. Eine dieser Kategorien ist »orientalisch«. Einige meiner
Gesprichspartner_innen bezeichnen ihre Kleidung lieber als orientalisch als als ara-
bisch, islamisch oder muslimisch. Durch die Verwendung eines sikularen, wenngleich
semantisch stark aufgeladenen Begriffs, werden feindselige Reaktionen wie sie bereits
oben beschrieben wurden, zu vermeiden versucht. Die romantisierend exotischen Vor-
stellungen, die das Konzept vom Orient weckt, rufen im urbanen Raum, so das Kalkiil,
weniger Kontroversen hervor als die vom Islam. »Aufierdem, sagt er, hore sich Orient
einfach nicht so hart an.« (FN Farid)

Wihrend Farid die religiosen Konnotationen ins Orientkonzept einbezieht, grenzt
sich Houssam mit der Kategorie des Orientalischen von muslimischen Formen explizit
ab. Wenngleich er eine gewisse Schnittmenge damit sieht, unterscheidet er zwischen
islamischer und orientalischer Kleidung.

Ich sage dir jetzt eine Sache: In Libanon, wo ich herkomme, gibt’s viele Frauen, die
keine Kopftuch tragen, aber die tragen auch kein kurzen Kleider. Die sind ohne Kopf-
tuch, aber sie tragen orientalisch, also lange Kleider (.) aber ohne Kopftuch. Und das
is # Dafiir sagen wir eigentlich orientalisch. Sie will kein Kopftuch tragen, aber sie will
kein kurze Kleider tragen. Ne? Sie ist von Vater oder von der Mutter oder vom Bruder,
oder sie selber, weifd man das nicht, sie darf kein Kopftuch tragen, aber sie darf auch
kein enge Kleider tragen. (Houssamo1)

Was er als orientalische Kleidung beschreibt, bleibt demnach einerseits nach wie vor
offen fiir eine Nutzung im islamischen Kontext. Diese ergibt sich fiir ihn vor allem da-
durch, dass die Kundin zusitzlich ein Kopftuch trigt. Blickdichte, nicht taillierte Klei-
dung ohne Kopfbedeckung hingegen — eine andere Interpretation islamischer Beklei-
dungsvorschriften — wiirde er als orientalisch kategorisieren. Wihrend hier die beiden
Kategorien in diesem Fall also nicht trennscharf voneinander zu unterscheiden sind,
grenzt er eine andere Beschreibung eindeutig davon ab:

H Orientalisch, was eigentlich aus dh (.) Arabisches Linder kommt.

R Was wir sowas ganz Typisches?

H Das eigentlich so arabisches Design ist. [Zeigt auf eine Bluse im Laden, RB] Das
ist die Orientalisch, was eigentlich aus Agypten oder aus Libanon, Syrien oder sowas.
Das s (.) Orientalisch. Aber was eigentlich aus der Tiirkei kommt, es gibs Abendkleider
und es gibs islamische Kleider.
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R Aha. Also # (.) Also, quasi orientalische Kleider aus der Tirkei...
H Gibt’s nich! Gibt nicht. (Houssamo1)

Tirkische und orientalische Kleidung sind fir ihn Gegensitze, die kategorial nicht mit-
einander in Verbindung treten. Das zeigte sich schon in der scharfen Abgrenzung tiir-
kischer von arabischer Mode, die er hier innerhalb der Kategorie des Orientalischen
nachvollzieht. Das Orientalische 6ffnet sich damit auch fiir vestimentire Semantiken,
die eigentlich der Kategorie des Arabischen zugeordnet wiirden. Die breiten Deutungs-
moglichkeiten der Kategorie spiegeln sich dann auch in den Méglichkeiten, die sie ves-
timentdren Praktiken eroffnet.

R Und was bedeutet fiir Sie dann dieses »Orientalisch«, oder was ist so Ihr...

H Orientalisch, was man eigentlich als Muslime und Nicht-Muslime anziehen kann.
R Und was ist dann das Orientalische daran im Cegensatz zum...

H Beispiel die Schmetterling.

R Des ganz rechts?

H Diese Kleid. Das kann man mit Kopftuch und ohne Kopftuch tragen. Die da driiben
ist. Das kann man mit Kopftuch und ohne Kopftuch tragen. Die Abaya: Das kann man
mit Kopftuch und ohne Kopftuch auch tragen. (Houssamo1)

Aus der Nutzung der Kategorie des Orientalischen ergibt sich keine Spezialisierung auf
Kundinnen, die sich bedecken, sondern auf diejenigen, die allgemeiner auf Konturen
verhiillende Formen und die Linge der Waren Wert legen. An ihrem Beispiel zeigt sich
besonders deutlich, dass es »hier um die Anerkennung der auflerordentlichen Verschie-
denheit der Subjektpositionen, der sozialen Erfahrungen und kulturellen Identititen,
welche zusammen die Kategorie« orientalisch bilden, geht.

So wird die Erkenntnis der immensen Mannigfaltigkeit und Differenzierung der his-
torischen und kulturellen Erfahrungen schwarzer [hier: orientalisierter, RB] Subjekte
ins Spiel gebracht. (Hall 1994b: 18)

Die Nutzung der orientalischen Kategorie wirkt damit sowohl bei Farid als auch bei
Houssam wie eine diskursive Offnung des Geschifts fiir breitere Kundenschichten, wo-
bei Farid stirker politisch und gesellschaftlich argumentiert, wohingegen Houssam sich
stirker auf kulturelle Wissensbestinde beruft.

4.3.3 »lslamisch«: Die Frage nach »muslimischer Mode« im Feld

Anders als Farid und Houssam, die in Bezug auf die Kategorisierung ihre Waren als
muslimisch Zuriickhaltung walten lassen, operieren im Feld einige Unternehmer._innen
bewusst mit dieser Kategorie. Fiir Yasmin ist die Primisse muslimischer Bekleidung,
damit nicht aufzufallen. Auch sie selbst, so sagt sie im Gesprich, sei nicht muslimisch
gekleidet, weil sie nicht alle Vorschriften streng genug einhalte. Bei ihrer Selbstein-
schitzung handelt es sich aber eher um ein »nicht ganz«, weniger um ein »itberhaupt
nicht, schlieflich habe sie einige Prinzipien, wie die Linge der Armel, beriicksichtigt.
So begreift sie ihre aktuelle Kleidung nicht als vollig unvereinbar mit islamischen Vor-
schriften, sieht diese aber auch nicht eindeutig eingehalten. Sie kommt zu dem Schluss,
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dass man sich zwar schon und gepflegt kleiden konne, dass es muslimische Mode aber
nicht geben konne, denn Mode gehe stets mit Auffilligkeit einher.

Also es muss ja nicht unbedingt so ausseh’n jetzt als ob ich mir nen Sack anziehe und
dann so rausgehe, ich kann auch auf mich achten und mich gut anziehen. Aber es
kann auch dann islamisch sein. Aber modisch kann es nicht sein, da muss man auf
die Mode achten. (Yasmin)

Indem Yasmin in wenigen Worten ihre Position zum Thema zusammenfasst, weist sie
darauf hin, dass schon grundsitzlich fraglich ist, ob muslimische Kleidung itberhaupt
Mode sein kann: »Ob es islamische Mode [gibt, RB]. Das ist so'n Gegensatz.« (Yasmin)
Entscheidend an der Ablehnung des Zusammenhangs ist fiir sie das Auffillige an der
Mode, das allzu deutlich Sichtbare, nicht das Wandelbare. Djamila argumentiert dhn-
lich wie Yasmin.

Es sollte eigentlich keine Mode sein. Es soll wirklich bedecken, es soll die Reize ver-
decken, ne. Soll ja nicht wieder irgendwas sein wo's wieder auffillt, ne. Das ist halt
Sinn der Sache. (Djamila)

Auch sie wendet sich einerseits gegen den Aspekt der Auffilligkeit der Moden und gegen
das Aufreizende insgesamt — ein gingiger Topos in konservativen islamischen Kreisen.
An anderer Stelle erzihlt sie aber, dass sie aus diesem Grund zeitlose Modelle vorhalte,
mit anderen Worten: Modelle, die von modischem Wandel und seinen Trends unbe-
einflusst bleiben. Dabei handelt es sich dann, andererseits, auch um die Zuriickwei-
sung stetiger Modifikationen muslimischer Kleidung, die sie allerdings nicht weiter
begriindet. Vielmehr fugt sie trotzdem an, dass man »altbackene Sachen [von, RB] vor
20 Jahren« in den Liden ohnehin gar nicht finde. Es scheint also kaum moglich zu
sein, sich modischem Wandel komplett zu entziehen. Das zeigt den Spagat, den Un-
ternehmer_innen leisten miissen, wenn sie modische Waren muslimischen Kundinnen
anbieten.

In beiden Fillen wird deutlich, wie unterschiedlich die Bedeutungen sind, mit de-
nen Kategorien im Zusammenhang mit muslimischer Mode aufgeladen sind. Das zeigt
sich auch in der vestimentiren Praxis. Denn auch hier sehen Unternehmer innen un-
terschiedliche Moglichkeiten, muslimische Kleidung zu gestalten.

N Man hat zwar die gleiche Philosophie, es sollte alles bedeckt sein, der eine mag’s
aber ganz lang, der eine blickdicht, der andre sagt >Ne, Hauptsache lang, aber kann
ruhig tailliert sein«. Und dh, das, was fir alle halt gilt, ist diese, also dieses, dass alles
bedeckt sein muss. Wiederum gibt es dann unterschiedlich gehandhabt. Freiziigiger
oder auch nicht. Also da gibt’s auch noch freiziigig und nicht freiziigig, wobei das alles
geschlossen ist. (Nadia & Mehmeto2)

Wiahrend die »gleiche Philosophie« die Rahmenbedingungen setzt, werden Form und
Bedeutung dieser Philosophie in der vestimentiren Praxis der Kundinnen festgelegt.
Fixiert wird ihre Bedeutung erst im Gebrauch. Mithin erweisen sich die Kategorien
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Islam und Mode besonders im gegenseitigen Zusammenhang als umkimpft.>> Dabei
ist dieses Spannungsverhiltnis, das hier zwischen Mode und muslimischer Kleidung
benannt wird, keineswegs eine neue Erscheinung. Es kann in breitere Debatten iiber
die Vereinbarkeit von Islam und Moderne insgesamt eingeordnet werden.

In the development and representation of modernities in what might broadly be
called the Muslim world, the veil in particular and female dress in general were a
source of continual tension in debates about modernity and its compatibility with
Islam from the early nineteenth century. (Lewis 2007: 429)

Kann also »islamische Mode« mit Blick auf Praxis im Feld und die Waren im Markt als
ein Begriff des Feldes gelten?

Fir viele Unternehmer_innen ist die Frage, ob »Mode« und »muslimische Kleidung«
vereinbar seien, mindestens ungeklirt. In den islamischen Lehren sind Stellenwert und
Deutungsmdoglichkeiten von Kleidung insgesamt umstritten, das zeigt auch die termi-
nologische Praxis der Unternehmer_innen. Im Feld ist die Anwendbarkeit der Kategorie
des Muslimischen auf die Ware ebenso strittig, wie die Anwendbarkeit des Konzepts
Mode und seine Vereinbarkeit mit dem Islam.

veils are seen by those outside veiling communities, and sometimes by those inside,
as inimical to fashion and largely as outside of the commercial circuits of the fashion
industry. (Lewis 2007: 424f)

Wihrend Ketten der globalen Modeindustrie im Feld als konkurrierend beschrieben
werden und damit sogar ein Zusammenhang zwischen dem Markt und der globalen
Modeindustrie hergestellt,?® die Verortung der Waren in kommerzialisierbaren Kon-
texten der Modeindustrie also im Feld nicht in Frage gestellt wird, ist die Vereinbarkeit
der Konzepte von Mode und Islam weiterhin Gegenstand akademischer und lebens-
weltlicher Debatten. (Gokariksel/Secor 2010: 122)

Dass mit Islam und Mode zwei Konzepte aufeinandertreffen, deren Aushandlung
sich als besonders komplex erweist, kann damit erklirt werden, dass in diesem Ge-
gensatz mit der Mode ein Konzept westlicher Geistesgeschichte?” mit einem nicht-
westlichen verhandelt wird. Beide erscheinen zunichst antithetisch und gegensitz-
lich. So gerit die Auseinandersetzung um die Deutungsmdoglichkeiten muslimischer
Kleidung im westlichen Modekontext zu einer Reprisentation der Aushandlung der
Deutung exotisierender und orientalisierender Diskurse in der Mehrheitsgesellschaft
insgesamt. Mode und Modernitit werden zum Kontrapunkt von Vorstellungen mus-
limischer Kleidung und ihrer Deutungen. Dieser Gegensatz ist nicht nur wirksam in
Bezug auf die Kleidung selbst. Auch die Binaritit des Tiirkischen zum Osmanischen

25  Gokariksel und Secor beschreiben, dass einige tiirkische Produzenten »fashion in the service of Islam«
nutzen und zwar nicht die tiirkische tesettiir-Kleidung der Mode, jedoch die Mode der tesettiir-
Kleidung unterwerfen (Cokariksel/Secor 2010: 118f.). Es handelt sich in dieser Darstellung um eine
»lslamisierung der Mode«statt einersModeférmigmachungislamischer Kleidung«, die ebenso auf
die Verhandlung zwischen zwei widerstrebenden Konzepten verweist. Insgesamt konstatieren sie
»deep ambivalence between tesettiir and fashion« (Gokariksel/Secor 2010: 143).

26 vgl.Kap.5.1.2.

27 vgl. Davis (1992: 17), aber auch Nagrath (2003) und Steiner (1994).
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kann so gelesen werden. Und auch in den Geschiften werden Gegensitze von Islam
und Moderne verhandelt.

With shops, or fashion shopping, operating as an indicator of modernity, and with
Islam often presented as resistant to modernity, the presence of veiled shop girls be-
comes a potent mix of two contrasting spatial and social codes, often still interpreted
as a temporal clash. (Lewis 2007: 425)

Dabei werden die Gegensitze muslimische Kleidung und weltliche Mode erst in threm
Zusammenspiel relevant. Ohne die Kategorie »weltlich« als ihr konstitutiver Gegensatz
ergibt die Kategorisierung als islamisch weniger Sinn, und die Kategorie der Kleidung
verschafft der der Mode erst ihre Bedeutung.?® Islamische Kleidung steht hier im Ge-
gensatz zu Vorstellungen sikularer Modernitit. Man kénnte demnach auch die These
vertreten, dass muslimische Kleidung und sikulare, moderne Mode sich gegenseitig
erst ermoglichen und sich bedingen.

Im Hinblick auf muslimische Kleidung und Mode stehen im Markt also unter-
schiedliche, hiufig widerspriichliche Deutungen in Theorie und Praxis nebeneinander.
Relevante Konzepte sind, genau wie ihre Zusammenhinge, im Feld besonders umstrit-
ten. Dabei zeigt sich in den unterschiedlichen Deutungen auch die interne Briichigkeit
sozialer und ethno-natio-kultureller Kategorien. Die spezifische Betonung des Gegen-
satzes von Islam und Mode kann aus dieser Perspektive als Widerstindigkeit gegen die
Vereinnahmung muslimischer Kleidung durch das westliche Modekonzept gelesen wer-
den, in deren Zusammenhang die 4sthetischen Codes der Kleidung zu »orientalischen«
Farben und »exotischen« Formen werden. Gegensitze wie die zwischen Tradition und
Moderne oder zwischen Mode und MiRigung werden ins Gegenteil verkehrt.

Einerseits werden diskursive Praktiken, die sich gegen modischen Wandel richten,
sinnhaft im Zusammenhang mit der Ablehnung eines westlichen Konzepts, das die Per-
spektive auf die eigene Kleidung, und damit den eigenen Korper, determiniert. Der
Umgang mit dominanten Deutungen von Mode und die Verhandlung eigener Vorstel-
lungen von dem, was als modisch gelten kann - beispielsweise verlangsamter Wandel —,
statt diese zu imitieren, werden damit zur widerstindigen Praxis gegen den orientali-
sierenden und exotisierenden Blick auf muslimische Bekleidung und Kérper, den das
Modekonzept aus dieser Sicht impliziert. Andererseits weist Reina Lewis darauf hin,
dass das, was als widerstindig gelesen werden kann und hiufig auch von Akteur_innen
selbst als Abheben von westlichen Konsumpraktiken beschrieben wird, paradox wirke,
denn sie beschreibt die Verstirkung religiéser Identititen von Kundinnen durch Kon-
sum als westliche Lebenspraxis. Religiose Identititen wiirden demnach zunehmend
eben durch den Konsum von Waren erfahren, die als Gegensatz zu westlichen Waren-
und Lebenswelten positioniert und vermarktet werden. (Lewis 2007: 425)

28  vgl. Steiner (1994: 111). Gleichzeitig ist die Tatsache, dass gerade diese Kategorien und Konzep-
te besonders umkampft sind, aussagekraftig im Hinblick auf die umgebenden gesellschaftlichen
Verhiltnisse, vgl. Kap. 3.6.
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4.3.4  »Arabisch«: Farbig und modern

Im Hinblick auf die Spezifik arabischer Kleidung im Markt teilen tirkische und ara-
bische Hindler_innen die Ansicht, dass der Stil arabischer Kundinnen und Geschifte
besonders farbenfroh sei, weisen aber, dhnlich wie Betiil oben, darauf hin, dass es sich
bei der zunehmenden Farbigkeit um eine recht junge Entwicklung handelt. Schwar-
ze Ware nehme zwar, so beschreiben es Houssam und Djamila, weiterhin eine wich-
tige Stellung ein. In den letzten Jahren habe sich dann eine zunehmende Bewegung
hin zu einer breiteren Farbpalette eingestellt: »Schwarz is’ schon, aber nicht immer«.
(Houssamo1) Daher versucht Houssam zunehmend bunte Farben im Geschift zu fith-
ren, vor allem helle Farben, die er selbst gerne mag. »Wie Pink zum Beispiel. Oder Rosa,
oder Blau, oder Griin. Lila. Diese Farben mag ich sehr.« (Houssamo1) Schwarze Abayas
werden immer meher abgelost von bunten Blusen, Récken, Minteln und Tiichern. Der
Grund dafiir ist nicht nur die personliche Priferenz der Hindler_innen, sondern auch

eine sich wandelnde Nachfrage seitens der Kundinnen.*

N Und &h traditionell eher islamisch ist wirklich die Frau, die noch auf dieses Gewand
steht, die, das, das einfach wie'n Sack runterfillt. Das keine Taille hat, nicht so viel
Farbe. Adh, keine Auffilligkeiten. () Aber das ist ja riicklaufig. Das haben wir bei
uns auch gesehen. Wir hatten — der ganze Laden bestand daraus, ein Jahr spater nur
die Halfte des Ladens, und jetzt mittlerweile hamwer einen Doppelstinder nur noch.
(Nadia & Mehmeton1)

Anhand der vestimentiren Praxis ihrer Kundinnen beschreibt Nadia die Aushandlung
unterschiedlicher Vorstellungen von Tradition und Modernitit und deren Wandel durch
muslimische Mode. Vestimentirer ist hier Ausdruck und Symptom religiosen Wandels,
der am Marke und an den Kleidungspraktiken der Kundinnen abzulesen sei. Verin-
derungen in der Nachfrage begreift sie als immer rascher sinkende Nachfrage nach
»traditionell« islamischer Kleidung. Es gebe kaum »noch« Frauen, die Kleidung nach-
fragen, die »wie'n Sack runterfillt«. Im Gegensatz zu frither, sei heute taillierte Ware
starker nachgefragt als zu der Zeit, als Kundinnen noch grofieren Wert darauf legten,
dass Kleidung die Kérperkonturen vollstindig verhiille. Der Bedarf nach solcher Klei-
dung sei inzwischen »tiberholt.

Gleichwohl ist fiir Nadia, im Gegensatz zu Betill, auch der arabische Stil offen fir
religidse Interpretation, ohne allerdings das, was sie als modern beschreibt davon aus-
zunehmen. Fiir sie handelt es sich um eine modische Aktualisierung muslimischer Be-
kleidung. In ihrer Darstellung geht Nadia damit auch das Spannungsverhiltnis zwi-
schen Religion und Modernitit ein.

N Und dh, die moderne islamische Frau, die zieht ja dann eher sowas wie H&M-
mafliges an, also die Blusen, die H&M anbietet in Kurz, die am liebsten dann knielang,
aber vom Outfit her, vom Dings, angepasst an, an diesen europiischen, ne, dass man
genauso aussieht wie ah...

M Wie andere.

29 vgl. Kap. 4.5.
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N ..wie andere draufien.
M Wiird ich auch sagen.
N Also das ist das, was die Moderne am liebsten hatte: wenn ich ihr jetzt ne H&M-
Kollektion in 43h knielang anbieten wiirde, oder ne Zara-Kollektion. Deswegen sind
auch eigentlich so viele # H&M oder Zara sind ja auch beliebte Kleider, die als Kleider
verkauft werden, [die, RB] werden bei uns zur Tunika oder Bluse. (Nadia & Mehmeto1)

Die »neue vestimentire arabische Modernitit« der beiden Gesprichspartner_innen ist
gleichzeitig eine europiische, die aus der Adaption und Entwicklung von Formen, Far-
ben, Mustern und Schnitten globalisierter Konzerne, die den Takt der trendaffinen Brei-
tenmode vorgeben, entstand. Vestimentire Praktiken oszillieren zwischen Tradition
und Moderne und entwerfen daraus einen Stil, der auf die religiése Praxis in mehrheit-
lich nicht-muslimischen Gesellschaften ausgerichtet ist. Denn er ist dadurch gekenn-
zeichnet, einerseits nicht — man mochte hinzufiigen: noch mehr - aufzufallen,*° und
andererseits die eigene vestimentire Praxis an religiésen Uberzeugungen ausrichten zu
konnen. Im Grunde beschreibt Nadia so den Stil eines mit der Zeit gehenden, modisch
integrierten Euro-Islam, der aus der Aushandlung des »traditionell islamischen« Stils
mit sikularen europiischen Formen hervorging und diese in eine kohirente Stilform
europiischer Alltagsmode koordiniert.

4.3.5 Performanz eines »Berliner Stils«

Kategoriale Verhandlungen von Islam, Orient und Moderne, von tiirkischen und Ber-
liner Trends auf der Kleidung bringen damit einen eigenen Stil hervor, den Unterneh-
mer_innen immer wieder als charakteristisch fiir das beschreiben, was aus ihrer Ver-
mittlungsarbeit entsteht, und den ich als »Berliner Stil« bezeichne.?! In ihm kommen
die seither beschriebenen Deutungen der Kleidung zusammen und erscheinen als ko-
hirente und diskrete kulturelle Form. Denn wie die Geschifte, so sind auch vestimen-
tire Formen in Berlin keine Kopie der Formen anderer Orte, sondern eine Umdeutung
verschiedener, neu zusammengefiihrter Artefakte und ihrer neu vergebenen Bedeutun-
gen. Ergebnis dieser Neuinterpretationen ist ein erkenn- und unterscheidbarer Stil, die
Materialisierung der Verhandlung translokaler Einfliisse im Markt in unternehmeri-
scher Praxis und ein Ensemble von Artefakten, die in ihrer Zusammensetzung neu zu
deuten waren.

Eine Besonderheit der Entwicklung eines »Berliner Stils« aus muslimischen Moden
ist beispielsweise die Aufhebung verschiedener Formen von Offentlichkeit und Privat-
heit in einen einfachen Dualismus von 6ffentlich und privat, die der Kleidungswahl zu-
grunde liegt. Zudem zeigt sich in bestimmten Marken und Schnitten eine Anlehnung an
europdische Moden, oder die Kontrastierung traditioneller arabischer Kleidungsstiicke
mit dezidiert modischen Stiicken wie Jeansjacken. (Kanitz 2017: 225ff.) In diesem Stil
betonen Nadia und Mehmet eine besondere Anpassungsleistung, die vor allem dadurch
erzielt wird, dass »modische« Stiicke zu seinen Bestandteilen werden:

30  vgl. zum Gedanken der »Hypersichtbarkeit« Lewis (2010).
31 vgl. auch Kanitz (2017: 224ff.).
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N Der Wunsch zu sein wie andere.
M Ja man mochte nicht so Thema werden. (Nadia & Mehmeton)

Damit sind zwei unterschiedliche Fragen angesprochen. Wihrend der Wunsch, so zu
sein wie andere, vor allem auf gruppendynamische Reproduktionen modischer Stile
verweist, beschreibt Nadias Ehemann im zweiten Satz die gesellschaftlich integrative
Leistung des Stils. Sich wie andere aus derselben Gruppe zu kleiden bedeutet fiir ihn
vor allem, als Individuum nicht zu auffillig zu sein. Im »Berliner Stil« sehen Nadia und
Mehmet daher eine doppelte Anpassungsleistung: Eine fiir modische Prozesse hiufig
beschriebene gruppenspezifische, und eine stilspezifische gesellschaftliche. Aufgrund
ihrer Sichtbarkeit wird sie gleichsam ins gesellschaftliche Aufien kommuniziert. (Davis
1992.: 16)

Dabei zeigt sich auch das identititsstiftende Moment von Mode. Fred Davis versteht
Mode als Ausdruck geteilter Werte- und Erfahrungshorizonte und als »strong collective
current« (Davis 1992: 16) sozialer Identitit. Dabei macht er darauf aufmerksam, dass es
gerade instabile Identititen sind, die anfillig machen fir Stabilisierung und Kommuni-
kation durch Mode, und die gleichzeitig modischen Wandel bedingen. (Davis 1992: 17)
Kollektive Identitit wirkt dabei stabilisierend. Moden, die die Funktion gesellschaft-
licher Anpassung zu iibernehmen imstande sind, sind Konzepte kollektiver Identitit
einbeschrieben, mit denen sich Kundinnen identifizieren. Die gingigen Vorstellungen
eines einfachen »Anderssein« auf der Grundlage eines gesellschaftlichen Dualismus
werden so abgelost. Der Berliner Stil kann damit gedeutet werden als ein Angebot kol-
lektiver Identitit in der Migrationsgesellschaft, die sich aufspannt zwischen den Polen
islamisch und weltlich, modern und traditionell, bedeckt und transparent, orientalisch,
tiirkisch und arabisch, Beirut, Berlin und Istanbul.

Als sinnhafte Ubertragung unterschiedlicher religidser, kultureller und nationaler
Codes in einen anderen Kontext ist der Berliner Stil auch ein Zitat der Migrationsge-
schichte der Unternehmer_innen, ihrer Kenntnisse verschiedener Orte und Kontexte
und ihrer Fihigkeit der Verhandlung unterschiedlicher Einfliisse. Die Hervorbringung
des Berliner Stils kann mithin als eine sprachlose Antwort auf das diskursive Umfeld des
Marktes verstanden werden. In unternehmerischer Praxis bringen Unternehmer_in-
nen diesen Stil als sichtbare Form hervor, die durch ihre hohe Sichtbarkeit zuriickwirkt
auf den umgebenden urbanen Raum und das soziokulturelle Umfeld. Diese Materia-
lisierung der Verhandlung unterschiedlicher Kontexte und Konnotationen, disparater
asthetischer Vorstellungen und divergierender sozialer und kultureller Codes auf dem
Medium der Kleidung und andere kulturelle Formen kann gedeutet werden als Beispiel
fir eine »cultural force of markets in shaping contemporary urban life« (Bestor 2001: 9229).

4.3.6  Zur strategischen und nicht-strategischen Nutzung ethno-
natio-kultureller Kategorien

Fir die Einordnung des 6ffentlich Wahrnehmbaren sind ethno-natio-kulturelle Katego-
rien von hoher Bedeutung. Teils bewusst, teils unbewusst greifen Unternehmer,_innen
in den Inszenierungen des Marktes auf sie zuriick. Im Kontext nigerianischer Hind-
ler in New York beschreibt Paul Stoller die explizite Nutzung solcher Kategorien und
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bezeichnet seine Beobachtungen als »Afrocentric marketing«. (Stoller 2002.: 641f.) Afrozen-
trismus positioniert er als philosophische Richtung, die sich einer eurozentristischen
Perspektive widersetzt und darauf basiert eine »epistemology based on principles of African
philosophy« (Stoller 2002: 67) zu formen. Diese Prinzipien werden durch Hindler_innen
in der Form machtvoller und bedeutungsreicher Symbole kommodifiziert. Der Kauf
afrozentrischer Produkte, so beschreibt es einer von Stollers Interviewpartnern, sei »a
way of maintaining cultural fidelity with blackness« (Stoller 2002: 70) in, so mochte man
erginzen, der Diaspora. Gleichzeitig weist er darauf hin, dass durch diese Formen der
Kommodifizierung und Kommerzialisierung einzelner Symbole komplexer kultureller
Zusammenhinge eben diese Komplexitit reduziert werde.>*

Zum Afrocentric marketing lassen sich einige Parallelen im Marke fiir muslimische
Mode in Berlin beobachten. Die moglichen widerstindigen Aspekte in der Verhand-
lung von Islam und Moderne habe ich ebenso beschrieben wie die Kommodifizierung
bedeutungsvoller Symbole in der Ware. Auf identititsstiftende Aspekte habe ich oben
ebenso verwiesen wie auf die Tatsache, dass derartigen Kategorisierungen in aller Regel
Komplexititen, die im Feld vorgefunden werden, zugunsten besserer Beschreibbarkeit
geopfert werden. Ahnlich wie afrozentrische Symbole im Malcolm Shabazz Harlem Market
in New York vermarktet werden, vermarkten Unternehmer_innen im Markt tiirkische,
arabische und orientalische Symbole. Sie entlehnen Motive, Formen und Asthetiken aus
der materiellen Kultur der Linder, aus denen sie selbst oder ihre Vorfahren — und die
ihrer Kundinnen — stammen. Sie nehmen Elemente von Geschiften auf, die ihnen in
Istanbul besonders gefielen. Sie dekorieren ihre Liden orientalisch und organisieren
sie muslimisch. Nicht umsonst importiert beispielsweise Hiisseyin ein Kaffeeservice
aus der Tirkei, denn Authentizitit spielt als »simulation of the real« (Stoller 2002: 76)
in diesem Zusammenhang eine grofie Rolle und war daher ein hiufig zitiertes Hand-
lungsmotiv. In der Aneignung der 6konomischen Kraft der Imitation haben sie ihre
Geschifte zu Riumen gemacht, die stark an das erinnern, was Kundinnen in der Tiir-
kei vorfinden. Dass diese Anstrengungen Anerkennung bei den Kundinnen finden zeigt
sich, wenn Betiil berichtet, dass diese sagen, ihr Laden sei »ein Geschift wie in der Tiir-
kei« (Betiilo1) und man fiihle sich direkt dorthin versetzt. Es kann also mit Paul Stoller
davon ausgegangen werden, dass nicht nur die Verbreitung afrozentrischer Symbole,
sondern auch die von ethno-natio-kulturellen Kategorien und ihrer materialisierten
Formen tber »vast commercial power« (Stoller 2002: 71) verfiigt: »Many African American
entrepreneurs are seeking profits by marketing Afrocentricity.« (Stoller 2002: 73)

Die Vermarktung des »Afrikanischen« erfolgt demnach zuallererst aus Gewinn-
interesse. Zwar besteht ein solches selbstverstindlich auch bei meinen Gesprichs-
partner_innen. Anders als in Stollers Beispiel gehe ich aber nicht davon aus, dass
die Verhandlung ethno-natio-kultureller Kategorien in erster Linie profitorientiert
erfolgt. Vielmehr verstehe ich sie als durch das soziokulturelle Umfeld, die diskursive
Perspektivierung der Unternehmer_innen und ihrer sozialen Positionierung induzierte

32 Early, Gerald (1997): Dreaming of a Black Christmas. In: Harper’s 294, S. 55-62, hier S. 56f. In: Stoller
(2002: 71). Diese Reduktion von Komplexitat zeigt sich auch in der Bezeichnung des Konzepts. Aus
diesem Grund verzichte ich auf eine Ubertragung des Namens auf den hier vorliegenden Zusam-
menhang.
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Notwendigkeit, die Wirtschaften ermoglicht und begleitet. Durch die Vermarktung
ethno-natio-kultureller Codes im Rahmen der Einwanderungsgesellschaft kann also
konstatiert werden, Ware, und mit ihr kulturelle Formen insgesamt, »bears the consi-
derable weight of current political, cultural, economic, and legal machinations« (Stoller 2002:
77). Im Unterschied zum Malcolm Shabazz-Markt wird im Berliner Markt fiir musli-
mische Mode zudem nicht stringent eine Kategorie inszeniert. Vielmehr wird in der
Vielfalt der verhandelten Kategorien im Zusammenhang der Migrationsgesellschaft
deutlich, wie komplex die Wissens- und Bedeutungszusammenhinge sind, mit denen
sich Unternehmer_innen im translokalen Markt auseinandersetzen. Im Gegensatz zur
Inszenierung einer bestimmten »Ethnozentrizitit« konnte man im Berliner Marke fiir
muslimische Mode von »Inszenierungen kultureller Vielfalt«*3 sprechen. Trotz seiner
politischen und gesellschaftlichen Implikationen bleibt der Markt ein kommerzieller
Ort, der auf die Attraktivitit gegeniiber seinen Kundinnen hin strukturiert ist. Dem-
entsprechend gilt fir muslimische Mode und ihr kommerzielles Umfeld, vor allem
aber fiir die Hindler_innen in Berlin, dasselbe wie fiir die in New York: »traders are
supremely adaptable. [...] They transformed their knowledge into profits.« (Stoller 2002: 86)
Die Inszenierung des Marktes in unternehmerischer Praxis und die Hervorbringung
kultureller Formen kann damit nicht zuletzt auch als die Kommodifizierung kulturellen
Wissens begriffen werden.

4.4 Kulturelle Biografien muslimischer Mode

Hiufig war bisher die Rede davon, dass Unternehmer_innen konfligierende Bedeutun-
gen in einen kohidrenten Zusammenhang verhandeln. Wie aber lisst sich der Prozess
dieser Verhandlung nachvollziehen und theoretisch verstehen? Die »cultural biography
of things« (Kopytoff 2011) kann dariiber Aufschluss geben. Sie erklirt die Aufladung von
Artefakten und Materialititen mit widerspriichlichen Bedeutungen und ihre Assoziati-
on mit kulturellen Codes. Im Markt sind Geschifte vereint, die sich selbst als islamisch
oder muslimisch beschreiben, wihrend andere sich als orientalisch inszenieren. Wieder
andere begreifen sich als moderne Verkaufsstitten, die Designermode verkaufen, wih-
rend in anderen Geschiften muslimisch Kleidung, aber keine Mode, angeboten wird.
Liden sind Orte der Zusammenkunft, an denen reger Austausch iiber den Alltag insge-
samt herrscht, gleichzeitig verstehen viele Unternehmer_innen sie als kommerzielle Or-
te. Welches Produkt und welches Symbol wo islamisch ist, welches Orient und welches
Modernitit reprisentiert, wird stets abhingig vom Kontext unterschiedlich gedeutet.
Im Markt kommen diese unterschiedlichen Beschreibungen und Bedeutungen zusam-
men. Dabei werden Waren als Formen des Kulturellen begriffen: Ihre Warenférmigkeit
ist ein konstruierter Zustand und ihre Bedeutungen sind abhingig vom Kontext und
dem Stadium, in dem sich die jeweilige Sache befindet. (Kopytoft 2011: 68) In unter-
schiedlichen Kontexten kénnen derselben Ware unterschiedliche kulturelle, aber auch

33 vgl. Welz (1996). Der Titel ihrer Arbeit verweist auf einen anderen Kontext, kann aber hier als Me-
tapher sinnvoll geborgt werden.
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kommerzielle Werte zuerkannt werden. Eine Neukontextualisierung fithrt zur Neube-
wertung im wortlichen und im tibertragenen Sinne. Die Biografie einer Ware gibt also
Auskunft dariiber, wie ein bestimmtes Gut in einem bestimmten kulturellen Kontext
wahrgenommen wird. Wihrend Kopytoff vor allem im Hinblick auf Waren argumen-
tiert, ist sein Ansatz auch auf Dinge insgesamt iibertragbar. Denn Waren konnen ihren
Warenstatus verlieren und so selbst zum »einfachen Ding« werden. Zudem erschei-
nen im Markt auch andere Artefakte und Materialisierungen unternehmerischer Praxis
im Feld mit konfligierenden Deutungen aufgeladen. Auch sie sind in unterschiedliche
Bedeutungskontexte eingebunden. Dadurch werden auch die vielfiltigen Codes und
Asthetiken in die Erklirung einbezogen, die im Berliner Stil und anderen Materiali-
sierungen unternehmerischer Praxis eingelagert sind. Ein solcher Blick auf Biografien
von Waren und Giitern zeigt, wie diese kulturell umdefiniert und eingesetzt werden,
wenn sich Akteur_innen »fremde« Objekte aneignen, die zuvor in anderen Kontexten
operierten. (Kopytoft 2011: 67) Der materiellen Produktion als Sache wird die kognitive
und kulturelle Bestimmung als eine bestimmte Sache nebenangestellt.

Waren und Dinge sind in unterschiedliche Bedeutungsnetzwerke eingebunden.
Wihrend sich Kopytoff zu allererst auf die Frage der Warenférmigkeit selbst bezieht —
ein Ding ist nicht immer Ware, die Warenform eines Dings ist nicht in jedem Kontext
angemessen und Waren sind nicht fiir jeden Ware — sind fir diese Arbeit speziell
die Gedanken zur Quasi-Identitit von Waren hilfreich, die sich durch die kulturelle
Konstruiertheit ihres Warenstatus’ ergibt. Denn die »analogies between the way societies
construct individuals and the way they construct things« (Kopytoff 2011: 89) machen deutlich,
dass diese Identititen, die er Waren zubilligt, nicht nur zahlreich sein kénnen, son-
dern oft auch widerspriichlich. Dabei, so betont er, gibt es keine klaren Hierarchien
und Dominanzen zwischen verschiedenen Identititen. »The drama, in brief, lies in the
uncertainty of identity.« (Kopytoff 2011: 89f.)

Wenn die Waren und Dinge nun eine kulturell konstruierte Identitit besitzen, und
man Identitit dann ansieht als »einen Schnittpunkt, an dem sich ein Ensemble neuer
theoretischer Diskurse itberscheidet und ein Ensemble neuer kultureller Praktiken ent-
steht« (Hall 1994a: 66), die zudem Differenzen und Widerspriiche mit einbezieht (Hall
1994a:70), erklirt dies nicht nur die Performanz von Ensembles neuer kultureller Prakti-
ken in der Verhandlung materieller Identititen, sondern die Hervorbringung kohiren-
ter kultureller Formen und Praktiken insgesamt. Darin zeigt sich die kulturelle Produk-
tivitit der Verhandlung materieller Identititen in unternehmerischer Praxis. Mithilfe
des Konzepts der Warenidentitit lassen sich damit widerspriichliche Deutungen kultu-
ralisierter Inszenierungen erkliren. Die Ubertragung des Identititskonzepts auf sozial
konstruierte und kulturell determinierte Waren und Dinge beschreibt die vielen, hiu-
fig auch widerspriichlichen kategorialen Beschreibungen von Waren und ihrem Umfeld
und die damit einhergehenden Unsicherheiten als alltiglichen Bestandteil routinierter
unternehmerischer Praxis. Kategorien werden mit unterschiedlichen Bedeutungen ge-
fillt — Betiil, Hiisseyin und Timur inszenieren das Tiirkische ihrer Geschifte auf ganz
unterschiedliche Weise. Houssams Verstindnis vom Konzept Orient und seiner Impli-
kationen ist ein anderes als das von Farid. Der Markt wird damit, metaphorisch nach
dem Riickgriff auf den Inszenierungsbegriff im Theater verbleibend, zur Bithne, auf
der die Bedeutungen von Waren und ihres Umfelds immer wieder neu aufgefithrt und
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verhandelt werden. Diese Verhandlungen, und ihre Inszenierungen, sind dabei Teil des
routinisierten Alltags am Schauplatz der Okonomie.

4.5 Unternehmer_innen als cultural brokers

Das ausgehende Kapitel hat Waren und Ladengeschifte als kulturelle Formen und da-
mit als Resultate performativer unternehmerischer Praxis beschrieben, die den Markt
und seine Artefakte inszeniert. Dem »direct impact of world trade« (Kopytoff 2011: 89) aus-
gesetzt, synchronisieren die Unternehmer_innen die Effekte unterschiedlicher Umfel-
der, seien es verschiedene Vorstellungen von Mode oder muslimischer Kleidung, von
dem, was Orient ist und welche Bedeutung er fiir den Markt hat, oder davon, wie die
eigenen Kundinnen zu beschreiben sind. »Mode« und »Islam« existieren im »Berliner
Stil« gleichsam nebeneinander. Sie beeinflussen andere Akteur_innen an den lokalisier-
baren Enden ihrer Handelskanile. Hersteller in Jordanien lernen iiber die Bediirfnisse
der Berliner Kundinnen.?* Diese wiederum kleiden sich tiirkisch, arabisch, modern,
muslimisch, islamisch oder orientalisch, hingen aber im »Berliner Stil« zusammen.
Unternehmer_innen sind dabei diejenigen, die Theorien und Konzepte »auf Wander-
schaft« schicken®> und so zu Adaptionen und Modifikationen beitragen, die die Her-
vorbringung eines Berliner Stils und anderer Formen und Praktiken erst erméglichen.

Indem Unternehmer innen im translokalen Markt nicht nur Waren, sondern auch
unterschiedliche Wissensbestinde und kognitive Konzepte austauschen, geraten Ka-
tegorisierungen in Bewegung. Sie agieren damit auch als Kommentatoren kultureller
Wissensbestinde.

they are also exchanging information — mediating, modifying, and commenting on a
broad spectrum of cultural knowledge. (Steiner 1994: 2)

Houssam hebt dementsprechend den Einfluss hervor, den seine Branche auf die GréfRen
der globalen Modeindustrie habe. Er legt damit auch den Schluss nahe, dass er die
globale Modeindustrie und den Markt fir muslimische Mode eher als komplementir
denn als gegensitzlich begreift.3®

Er verkaufe einfach nur lange Kleider. Diese kdnne man mittlerweile auch bei C&A,
H&M oder Orsay finden. Es finde da ein kultureller Austausch statt, die orientalische
Kleidung habe Einfluss auf die Kollektionen der groRen Ketten. Er zeigt eine getigerte
Tunika mit Strass-Schnalle, die man seiner Aussage nach genauso bei einem der o.g.
Geschifte finden kénne. (FN Houssam)

34 »Und es sind so Sachen, wirklich, und mein Mann hat denen wirklich schon viel gezeigt, bei-
gebracht. Also die Schneider dritben kdnnen jetzt auch europaweit, weltweit verkaufen, weil sie
jetzt die Erfahrung haben, wie sieht dieses Teil aus. Also shariamaflig.« (Djamila)

35  vgl. Said (1983: 226ff.). Saids »travelling theory« wurde ins Deutsche als »Theorien [sic!] auf Wander-
schaft« ibersetzt: Said (1997). Er argumentiert fiir die Mobilitit von Theorien durch verschiedene
Kontexte und Lesarten, vgl. Kap. 2.4.5

36 vgl. Kap. 4.3.3.



https://doi.org/10.14361/9783839460818-004
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

4. Inszenierungen (in) unternehmerischer Praxis

Auch Hiisseyin konstatiert seine produktive Beteiligung an der Hervorbringung man-
cher vestimentirer Praktiken seiner Kundinnen und reklamiert fitr sich und seine Zunft
eine Handlungsmacht, die die Unternehmer_innen zu Akteur_innen des kulturellen
Wandels macht. Er erklirt seine Mitstreiter innen und sich zu cultural brokers.3”

Ja, so, also, die Bediirfnisse von Menschen haben sich ja auch verdndert. Die haben
ja frither ah nicht so viel Kopftiicher gekauft oder gebraucht. Das denken sie immer
nur, sie brauchen das nur. Ich fihl mich auch so mitschuldig. [lacht, RB] (Hisseyin &
Funda)

Die kommentierende Vermittlung kultureller Formen und Konzepte ist ein Aspekt der
cultural brokerage durch die Unternehmer_innen im Markt. Das Wirken der Unterneh-
mer_innen und die Wirkmacht ihrer Praktiken reichen also iiber die Organisation des
dkonomischen Tausches hinaus. Dafiir herrscht, das machen Houssam und Hiisseyin
deutlich, durchaus Bewusstsein. Gleichzeitig reicht auch ihr Handeln als cultural brokers
itber das reine Kommentieren hinaus. Gisela Welz versteht cultural brokerage als kultu-
relle Praxis, die

eigenen kulturellen Logiken [gehorcht, RB] und [..] eigenen Kontingenzen [unterliegt,
RB]. Es sind also die Cultural Brokers, die hinter den Kulissen die Reprasentationen
fremder Kulturen organisieren und orchestrieren. (Welz 1996: 26)

Inszenierungen dienen den cultural brokers zur Vermittlung kulturellen Wissens (Welz
1996:19), auf deren Grundlage das hervorgebracht wird, was Welz als »Reprisentationen
fremder Kulturen« beschreibt, und hier allgemeiner als kulturelle Formen bezeichnet
wurde, die gleichwohl reprisentierende Funktionen einnehmen. Cultural brokers konzi-
piert sie als kulturelle Akteur_innen. Sie handeln bedeutungsstiftend »im Rahmen von
historisch gewordenen Strukturen« (Welz 1996: 19). Diese Strukturen kennzeichnet sie
als Formen und Konventionen, die im tiglichen Handeln neu interpretiert, aktualisiert
und verindert werden. Die Perspektive verweist mithin auch auf die Bedeutung der
Strukturen, die den Rahmen fiir das Handeln der Akteur_innen determinieren. Diskur-
sive Rahmenbedingungen, wie sie unter anderem der »ethnische Okonomie«-Diskurs
vorgibt, sind Teil der Rahmenbedingungen, die cultural brokers in ihrem Alltag verhan-
deln und auf den sie zuriickwirken.

Jeder einzelne Reprisentationsmodus formiert und konstruiert [...] die kulturellen For-
men, die er abzubilden behauptet. (Welz 1996: 32).

Denn als cultural brokers sind Unternehmer_innen Akteur_innen der Wissenspro-
duktion, -vermittlung und -modifikation.?® Indem sie die Rede vom Ethno-Natio-
Kulturellen in materielle Formen und Praktiken iiberfithren, strukturieren sie auch
die Wahrnehmung des Marktes in der gesellschaftlichen Offentlichkeit mit. Indem
kulturelle Formen nicht als reine Abbildung betrachtet werden, betont die Perspektive
die Konstruktionsleistung und damit die agency von Unternehmer_innen im Markt.
Unternehmer_innen werden indes nicht absichtsvoll zu kulturellen Mittler_innen.

37  vgl. Applbaum (2015: 263); Kopytoff (2011: 88f.).
38  vgl. Steiner (1994: 2).
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Wenn Hiisseyin sich »mitschuldig« fithlt an den sich wandelnden vestimentiren Ge-
wohnheiten seiner Kundinnen, zeigt sich daran die Auswirkung unternehmerischer
Entscheidungen auf seine Kundinnen, denen er ein ausgewihltes Repertoire vesti-
mentirer Asthetiken zur Verfiigung stellt, ohne auf eine solche Verinderung gezielt zu
haben. Cultural brokerage ist hier ein kollateraler, aber beinah unumginglicher Effekt
okonomischer Aktivitit.

Wirkung entfaltet die Performanz kultureller Formen in der Inszenierung unter-
nehmerischer Praxis dann auch auf Akteur_innen im »ethnische Okonomie«-Diskurs.
Durch die fortwihrend aktualisierte Irritation etablierter Seh- und Wahrnehmungsge-
wohnheiten bleibt »ethnische Okonomie« durchweg als anders identifizierbar. Sie ist,
vereinfacht gesagt, hiufig als verindert, aber stets als homogenerweise anders wahr-
nehmbar.

Im Gegensatz zu Gisela Welz’ cultural brokers gilt hier nicht unbedingt, dass die ver-
mittelnden Expert_innen »nicht den Minderheiten angehdren, die sie reprisentieren«
(Welz 1996: 20). Als Angehorige der reprasentierten Gruppe(n) wirken ihre Konstruk-
tionsleistungen vielmehr auch in die eigene(n) Gruppe(n) hinein. Der verinderte Be-
zug der Unternehmer_innen hinsichtlich der performierten Reprisentationen verin-
dert auch die Perspektive auf sich und andere. Reprasentation wird dann auch zur Frage
der Selbstreflexion und -positionierung. Daraus ergeben sich zwei Effekte. Erstens sind
keine Zweifel an der Legitimitit der Reprisentationsmacht der Unternehmer_innen an-
gezeigt.>® Dennoch kommen legitimierende Zuschreibungen, die Unternehmer_innen
als authentische Reprisentanten verorten, vor. Zweitens geht es dabei nicht mehr um
den Blick von auflen ins Innere der performierten Gruppen, sondern umgekehrt um
den Blick aus dem Inneren ins gesellschaftliche Aufien und somit um die Reflexion do-
minanten gesellschaftlichen Wissens. Gerade dadurch, dass die cultural brokers Teil der
reprisentierten kulturellen Gruppen sind, deren Reprisentation sie selbst bearbeiten,
wird eine Kritik am eurozentrischen Blick méglich, wie sie oben beschrieben wurde und
wie er im »ethnische Okonomie«-Diskurs und in Prozessen des othering zum Ausdruck
gelangt.

Berliner Unternehmer_innen als cultural brokers zu perspektiveren ermoglicht die
Sichtbarmachung ihrer Handlungsmacht im Hinblick auf die Vermittlung zwischen di-
vergierenden Wissensbestinden an unterschiedlichen lokalisierbaren Enden des Mark-
tes und seines Umfelds, auf die Performanz kultureller Formen und auf ihre Kritik an
eurozentristischen Normen. Dabei werden die Logiken sichtbar, auf deren Grundlage
sie handeln, die sich aus ihren individuellen und kulturellen Wissensbestinden speisen.
Durch die Verarbeitung kulturellen Wissens in unternehmerischen Praktiken kénnen
kulturelle Formen als Ergebnis der handlungspraktischen Reflexion dominanten kul-
turellen und 6konomischen Wissens durch die Unternehmer_innen gelesen werden.*°
Der »ethnische Okonomie«-Diskurs stellt dabei, auch als Bestandteil weithin prisenter
Integrationsdiskurse, eine wichtige Ressource und Einflussgréfe dar. Die Inszenierun-
gen ethno-natio-kultureller Kategorien vermitteln damit kulturelles Wissen mit ver-
fiigbaren dominanten Wissensbestinden. Cultural brokerage im Markt fiir muslimische

39 vgl. Welz (1996: 372).
40 vgl. Welz (1996: 26, 32).
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Mode in Berlin kann damit als ein Eingriff in die kulturelle Ordnung gelesen werden,
auch jenseits von 6konomischem Tausch.

Als cultural brokers sind Unternehmer_innen mithin nicht nur als passive Subjek-
te machtvollen Strukturen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen ausgesetzt. Sie
sind kulturelle und kommerzielle Akteur_innen, die an der Hervorbringung und Mo-
difikation dieser Strukturen beteiligt sind, und dariiber hinaus kulturelle Praktiken,
Formen und Bedeutungen performieren, die itber den Markt hinaus wirkmichtig sind.
Denn die Zuordnung von Kategorien zu Waren und Liden macht diese gleichzeitig
zu kulturellen Reprisentanten individueller Vorstellungen des Tirkischen oder Arabi-
schen, des Orientalischen und Muslimischen. Jenseits ihres kommerziellen und ord-
nungsstiftenden Nutzens machen Kategorien den Markt damit als Ensemble kultu-
rellen Wissens und kultureller Prozesse bedeutsam. Kulturelle Formen und Praktiken
werden so zu komplexen Reprisentationsfiguren des Tiirkischen, Arabischen, Orien-
talischen und Muslimischen, und der Markt zum Ort diskursiver Verhandlung ihres
S8konomischen Werts. Als cultural brokers sind Unternehmer_innen im Markt fiir mus-
limische Mode in Berlin mithin Akteur_innen des kulturellen Wandels. Aus dieser Per-
spektive kann der Marke als ein generator of cultural meaning (Applbaum 2005: 280) ver-
standen werden. Gleichzeitig zeigt sie die Reichweite unternehmerischer agency gegen-
iiber mehrheitsgesellschaftlichen Akteur_innen, wenn wirkméichtige normative Erwar-
tungen dieser agency Grenzen setzen, die auch die fortwiahrende Irritation etablierter
Wahrnehmungsgewohnheiten scheinbar nicht zu iberwinden vermag.

Wiahrend in diesem Kapitel greifbare »Dinge des Alltags als Stabilisatoren des So-
zialen« (Beck 1997: 297) fungierten, blickt das folgende Kapitel auf die ordnungsgeben-
den Strukturen des Marktes selbst. Der Markt als soziale und kulturelle Ordnung wirkt
ermoglichend und einschrinkend auf unternehmerisches Handeln. Thm einbeschrie-
ben sind 6konomische Wissensbestinde, die das Handeln der Unternehmer _innen so-
wie die Denk- und Handlungsmoglichkeiten im Markt mitbestimmen und die Rah-
menbedingungen des Handelns stabilisieren, »ohne (De-)Terminatoren von Kultur zu
sein« (Beck 1997: 297). Materialisierungen dkonomischer Theorien in Institutionen des
Marktes sind in ihrer Hervorbringung und ihrer die Praxis kanalisierenden Wirkung
vergleichbar mit den hier besprochenen Artefakten. Sie sind, ebenso wie die hier be-
schriebenen kulturellen Formen, das materialisierte Resultat der Verhandlung komple-
xer Handlungsbedingungen durch cultural brokers in unternehmerischer Praxis. Genau-
so sind sie gleichzeitig »Bedingung und Ermoéglichung des alltiglichen Handelns« (Beck
1997: 297) im Markt fiir muslimische Mode in Berlin. Ich betrachte sie somit gleichsam
als einen Teil der kulturellen Formen, die Unternehmer_innen im Markt als generator of
cultural meaning hervorbringen.

Damit verandert diese Arbeit ihre Perspektive, weg von einem Diskurs des Res-
sourcenmangels »ethnischer Okonomie«, hin zum Blick auf kreative unternehmerische
Praktiken der Aneignung und Umdeutung dieses und anderer Diskurse und ihrer Nar-
rative beim doing market, der sozialen Performanz einer kohirenten Marktordnung in
unternehmerischer Praxis unter den diskursiv gesetzten Rahmenbedingungen.
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