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1. Einleitung

Schon lange macht eine Art Kult um die Jugendlichkeit die Runde in unserer
Gesellschaft. ‘Jung sein’ birgt eine Menge Konnotationen in sich, die heute oftmals als
gesellschaftliches Ideal angesehen werden, wie zB. Dynamik, Flexibilitat,
Attraktivitat, Gesundheit oder Leistungsfahigkeit. Jugend fungiert oft als Leitbild der
Gesellschaft, was sich in den letzten 20 Jahren gerade in den Medien, speziell in der
Werbung widergespiegelt hat. |

Gerade heute geniigt ein Blick auf die Medienlandschaft, um dieses Phinomen zu
iiberpriifen, denn mittlerweile hat sich um die Jugend herum eine eigene
Medienlandschaft gebildet: Jugendmagazine mit verschiedenen Schwerpunkten, ganze
Fernsehsender und Radioprogramme, die fiir und von der Jugend gemacht sind,
riesige und dezentere Events, all das ergibt eine hervorragende Tragerstruktur fiir
Mafnahmen der gewerblichen Kommunikation mit Jugendlichen.

DafB} Jugendliche im WirtschaftsprozeB eine so groBe Bedeutung haben, liegt vor
allem an 4 Punkten:

1. Die Jugendlichen in Deutschland verfligen iiber eine enorme Kaufkraft. Allein fur
die 12 -21jahrigen in Deutschland wird das Konsumpotential auf 30 Milliarden DM
pro Jahr geschitzt (Verlagsgruppe BAUER 1992: 18).

2., Kinder und Jugendliche iiben auf die Kaufentscheidungen von Erwachsenen und
Familienmitgliedern Einfluf} aus* (KAMINSKI & REUTER KAMINSKI 1991: 9).

3. Jugendliche beeinflufen das Konsumverhalten von sogenannten ‘peer groups’.
Gemeint sind damit Cliquen von Gleichgesinnten, die fiir Kaufentscheidungen oftmals
eine wichtigere oder auch zwingendere BeeinfluBungsfunktion haben als die Eltern
(vgl. BAACKE 1982: 468-480 ; KAMINSKI & REUTER KAMINSKI 1991: 11).

4. Besonders wichtig erscheint mir im Zusammenhang dieser Arbeit die Tatsache, daf3- -
Jugendliche letztendlich immer auch die Konsumenten von morgen sind, d.h. ,,sie
werden als Konsumenten in einem Lernprozef sozialisiert” (ebd.: 8). Die Art und
Weise der gewerblichen Kommunikation ist also demnach mitverantwortlich dafiir,
wie ein Jugendlicher in die Konsumkultur unserer Gesellschaft eingefiithrt wird und
welche Folgen sich daraus flir sein spéteres Konsumverhalten ergeben.

Das Problem ist nur, daf3 ‘die Jugend’ als relativ homogene Gruppe der Gesellschaft
heute scheinbar nicht mehr existiert, also uniibersichtlich geworden ist. Daher riihrt

der besondere Anreiz fiir eine Eingrenzung des Themas dieser Arbeit auf die Jugend.



Ist die deutsche Jugend der 90er wirklich eine uniibersichtliche Jugend ?

,,Sie sind Raver, Rapper, Okos, Punks, Grufties, Girlies, Skater, Schickis - die
Generation der  15-25jchrigen ist zersplittert in mindestens 400
>>Stimme<<“ (0.V. 1996. In: STERN, Nr. 2. Serie-Jugend ‘96. S. 5).

Das Bild, das die Medien von der Jugend der 90er Jahre zeichnen, 1aBt in der Tat auf
eine uniibersichtliche Jugend schlieBen. Auch altgediente Jugendsoziologen wie W.
FERCHIIOFF oder U. SANDER (Universitit Bielefeld) haben erkannt, dafl die
Beschreibung der Jugend heute nicht mehr so einfach moglich ist wie noch vor zwel
oder drei Jahrzehnten!. Damals wurde Jugend noch im grofien Generat}onsbogen
beschrieben, und Uneinigkeit resultierte maximal aus den Gegenpolen einer
biirgerlichen und einer revolutiondren Bewegung. Auch wenn die Verhiltnisse heute
anders sind, rit SANDER zu einer gewissen Vorsicht im Umgang mit den
Medienbildern:

,, Gruppen-Namen [Bezeichnungen fiir >>Stimme<< oder >>Tribes<< (s.0.).
Anmerkung des Verfassers], von Jugendlichen oder Erwachsenen kreiert,
itherschwemmen den nach Newem lechzenden Wissenschafts-, Medien- und
Konsummarkt ‘Jugend’ mit immer schriller und schrdger anmutenden
synthetischen Designer-Stilen. Jeder kennt in kurzer Zeit die Namen der neuen
Stile, obgleich sie meistens nur als mediale ‘Erlkonige’ in Zeifgeist-Magazinen
gesichtet werden ™ (SANDER 1991: 28).

Ist etwa die gesamte Diversifizierung der Jugend, die zu ihrer Uniibersichtlichkeit zu
fiihren scheint, nichts weiter als eine mediale Halluzination, in deren Spiel der
changierenden Oberflachenstile sich die Jugend- und Marktforschung verrent, indem
sie zu hastigen Segmentierungen und Kategorisierungen neigt und dabei doch immer
einen Schritt neben der Realitit liegt? Diese Frage kann nicht mit einem eindeutigen
‘Ja’ oder ‘Nein’beantwortet werden.

Medien werden heute in das Alltagsleben integriert und von Jugendlichen nicht selten

zur Kultivierung der eigenen Existenz herangezogen.

Diese Tatsache selbst 146t die Pluralitit der Jugend noch nicht zu einer irrealen .

Medienwirklichkeit werden, aber anders betrachtet ,, sind Medien selbstverstindlich
auch beim Konstruktionsprozef3 von jugendkulturellen Erscheinungen beteiligt und
forcieren damit den Prozef einer kontinuierlichen Pluralisierung und

Ausdifferenzierung neuer Jugendkulturen (FERCHHOFF 1991: 143). Die anfangs

1 Es gibt eben heute angesichts der erwihnten ‘Entstrukturierung’ [siehe dazu Kap. 2; Definition der Jugend
(Anmerkung des Verfassers)] der Lebensphase Jugend und der damit zusammenhdingenden wachsenden
Individualisierung des Lebenslaufs eine Pluralisierung von Szenen, Lebensmilieus und Lebens- und
Sinnentwitrfen, die sich aufbauen oder wieder zusammenbrechen, eine Fiille von Ubergdngen, Zusammenhdingen
und Widerspriichen* (FErcruorr 1991: 163).



zitierten Beispiele publizistischer Verbreitung von Jugendkultur sind nur ein Bruchteil
der medialen Vorgabe von kommunizierten Jugendbildern, die vom Konsumenten der
Medien aufgenommen und in die eigenen Handlungen einbezogen werden. Was
anfinglich durchaus einer medialen Hallunzination entsprechen kann, manifestiert sich
moglicherweise schnell zur Realitit.

In den Medien werden gegenwirtige Trends gespiegelt, wobei oft die besonders
schillernden “Stern’e der Jugendkulturen unter dem Brennglas der Recherche stehen,
wenngleich ihre reale statistische GroBe auch noch so unbedeutend ist. Gerade auch
die statistische GroBe der Jugendgruppierungen ist aber, unter anderem, im
Zusammenhang dieser Arbeit von Bedeutung. Es geht hier um Jugendsegmente, die
vor dem Hintergrung wirtschaftlicher Interessen relevant sind und daher eine gewisse
quantitative Grofe aufweisen sollten.

Bevor der zur Beantwortung der im Titel dieser Arbeit gestellten Frage gewihlte
methodische Aufbau der Arbeit erldutert wird, mochte ich einfithrend einige
Abgrenzungen und Erlduterungen vorwegnehmen. Es folgt dazu eine Skizze der hier
zugrundegelegten Entwicklungsprozesse, die zu den gesellschaftlichen und

marktspezifischen Rahmenbedingungen der heutigen Jugend gefiihrt haben.

Das Phanomen der uniibersichtlichen Jugend kann besser verstanden, begriindet und
Gberprift werden, wenn man den Blick tiber den medialen Horizont hinweg richtet.
Auch die gesellschaftlichen und marktspezifischen Entwicklungsprozesse weisen im
historisch-soziologischen Kontext darauf hin, daf die Jugend der 90er Jahre

tatsidchlich sehr ausdifferenziert ist.

Zunichst ein Blick auf die gesellschaftlichen Entwicklungen.

Beschreibungen und Bezeichnungen unserer Gesellschaft gibt es heute einige - z.B.
Risikogesellschaft, multioptionale Gesellschaft, Erlebnisgesellschaft, postmoderne
Gesellschaft etc., womit die erfolgreichsten genannt wiren.

Das unabgeklédrte Nebeneinander dieser Beschreibungen ist fiir sich betrachtet schon
sehr uniibersichtlich. Allerdings gehen die Ansitze zur Beschreibung der Gesellschaft

zumindest insofern konform, als daB sich ein sozialer Wandel vollzogen hat.

Ohne die Daseinsberechtigung der genannten Gesellschafisbeschreibungen
anzuzweifeln, mochte ich mich hier einer anderen, die oben genannten Ansitze
einbezichenden = Betrachtung  der  Gesellschaft  anschlieBen -  der

» Wertewandelsgesellschaft” (KLAGES 1993b).



Obige und weitere Beschreibungen der Gesellschaft werden hier, nach dem in
Deutschland fithrenden Werteforscher HELMUT KLAGES (Soziologe), als ,, partielle
oder abgeleitete Grofien erkennbar, sobald man sie mit dem Begriff der
>>Wertewandelsgesellschaft<< konfrontiert* (ebd. : 10).

Wertewandel verstehe ich hier als Kernteil des sozialen Wandels.

Wertewandel ist nicht etwa eine Entdeckung der jiingsten Zeit. Dies zu behaupten
wire historisch wie soziologisch unrichtig. Man bedenke, wie radikal sich die Werte,
besonders im gesellschaftlichen Kontext, gerade der deutschen Gesellschaft und
insbesondere der deutschen Jugend, um die es in dieser Arbeit gehen soll, wéhrend
des Regimes und nach dem Zusammenbruch der NSDAP-Herrschaft gewandelt
haben.

Wertewandel besagt sehr grob formuliert, ,,/...] daf sich in den letzten Jahrzehnten
in der Bevilkerung westlicher Industrienationen eine Verdnderung von mehr
>>traditionellen<< zu eher >>modernen<< Wertvorstellungen vollzogen hat*
(SCHLODER 1993: 174), wobei man sich in der Literatur relativ einig ist, daB zwar
nicht ausschlieBlich, aber doch hauptsichlich die jingeren Gesellschaftsmitglieder als
,, Trdger neuer Wertvorstellungen den Wertewandel im wesentlichen initiieren und
Jorcieren® (SCHORPP 1989: 16).

Die Ursachen, die zum Wertewandel innerhalb der letzten 50 Jahre beigetragen haben,
sehen Wissenschaftler hauptsichlich in der wirtschaftlichen Entwicklung und dem
anschlieBenden Wohlstand. Beziiglich der Entwicklung in Deutschland spielen vor
allem auch Demokratisierungsbestrebungen, die antikonservative Bewegung der 60er
Jahre und die Bildungsrevolution als Ansammlung von Ursachen verschiedenster
Bereiche ecine Rolle (vgl. KLAGES 1987: 5f). Man geht davon aus, daB3 die
Befriedigung intellektueller und asthetischer Anspriiche dadurch zunehmend wichtiger
geworden ist.

Die heutige Jugendgeneration wurde von Zeitzeugen dieser Entwicklungen erzogen
und wuchs in einer saturierten Wohlstandsgesellschaft auf, welche die Kriegswehen

und den Wiederaufbau verwunden hatte.

Wo nicht mehr fiir das Uberleben gekampft werden muB, da entsteht Raum fur
Selbstentfaltung. Materieller Wohlstand kann somit als Basis flir die Moglichkeit und

fiir das Ausleben des Bedurfnisses nach Selbstentfaltung angesehen werden.



