
Der Griff zur Marke 
ist der Griff zum Strohhalm
Jugendliche Identitätssucher in einer zunehmend unübersichtlichen Welt

Matthias Sellmann

Es gibt Begriffsverbindungen, die niemanden aufhorchen lassen, weil sie wissen
schaftlich gesichert und auch durch Alltagsbeobachtungen vertraut sind. Das 
Begriffspaar „Jugend und Identitätssuche“ ist so eine Verbindung. Es ist völlig 
klar, daß eine der wichtigsten Aufgaben der Jugendphase darin besteht, seine 
Identität zu finden, seinen Ort in der Welt.1

Ebenso geläufig ist die weiterführende Be
griffsverbindung „Identitätssuche und Klei
dung“. Die Sozialpsychologie der Kleidung 
hat herausgearbeitet, daß Menschen fort
während Zeichensysteme, Symbole und Ri
tuale produzieren, mit denen sie sich, d.h, 
ihre Identität, ausdrücken und in Kommuni
kationen einbringen. Äußeres Aussehen,

Kleidung ist dabei sogar eines der wichtig
sten Zeichensysteme, auf das enorm viel 
Zeit und finanzieller Aufwand konzentriert 
wird. Denn die Kleidung ist die „zweite Haut“ 
des Körpers, sie verändert und gestaltet ihn 
und hat wegen der engen Leib-Seele-Einheit 
des Menschen unmittelbaren Einfluß auf 
sein Fühlen, Denken, Handeln und Wirken.2 
Wenn es stimmt, daß Jugendliche die Iden
titätssucher schlechthin sind, kann es darum 
auch gar nicht verwundern, daß Kleidungs
stücke an unangefochten erster Stelle ihrer 
finanziellen Ausgaben stehen.3

Jugendkulturen und ihr Griff zur Marke

Nun ergeben aktuelle Beobachtungen der 
Jugendkultur, daß sich eine neue Begriffsver
bindung zu etablieren beginnt: „Kleidung und 
Markenbindung“. Allerdings muß auch diese 
Kombination noch nicht zwangsläufig auf

horchen lassen. Denn es ist kaum 20 Jahre 
her, daß sich Jugendstile enorm auszudiffe
renzieren begannen: Kommerzialisierte und 
vergesellschaftete Markensymbole der Er
wachsenenwelt wurden herangenomrnen, 
in rotzig-protestativer Absicht verzerrt und 
über die demonstrative Verhöhnung in ein 
Symbol der Anklage gegen den sozialen 
Status quo verwandelt. Gemeint sind die 
punks, die sich z.B. Seidenkrawatten vor 
das zerschlissene Netzhemd banden oder 
Mercedes-Sterne vor die Stirn (als ihrer per
sönlichen Kühlerhaube) klebten. Die punks 
bedienten sich der Marken, um Ausdrucks
mittel des Protestes zu gewinnen. Sie banden 
sich Fußangeln an die Beine, um die Unfrei
heit der Gesellschaft anzuprangern, und 
behängten sich mit Orden, Parteiabzeichen 
oder Polaroidfotos, um die heuchlerischen 
Ehrensymbole des Bürgertums zu entwei
hen und sich selbst als personifizierten 
„Wohlstandsmüll" in Szene zu setzen.

Ihnen folgten als gegenkulturelle Bevregung 
die popper. Diese bedienten sich der Marken, 
um einen demonstrativ überhöhten Luxuskon
sum anzuzeigen. Eher unbeabsichtigt geriet 
ihr Gehabe rund um Marken wie Rolex, La
coste, Dunhill oder Vespa zu einer Entlar
vung erwachsener Prestigeorientierung, der 
kein Triumph über den Nachbarn zu hohl ist.

Gleichermaßen punks und poppern entge
gengesetzt waren die waver. Auch diese 
Gruppe konnte aus dem Markenpotential 
Erwachsener schöpfen - nicht aber in pro
testierender oder demonstrativ anbiedern
der Weise, sondern in ironisierender Absicht. 
Waver verstanden sich als leibhaftige Paro
dien des gesellschaftlichen Durchschnitts. 
Sie wollten Roboter sein, perfekt funktionie
rende, unpersönliche und vollständig durch
schnittliche Verkörperungen gesellschaftli
cher Wertvorstellungen. Insofern kleideten 
sie sich konform, etwa mit Anzug oder Roll
kragenpullover, garnierten diese Kluft aber 
mit irritierenden Accessoirs wie spiegelnde 
Sonnenbrillen oder Blindenabzeichen.4

Wenn man diese drei Differenzierungen der 
Jugendkultur Revue passieren läßt, kommt 
man also zu dem Schluß, daß auch die dritte 
Gleichungsfortsetzung „Jugendliche = Iden
titätssuche = Kleidung Markenbindung“ 
vertraut ist.

Allerdings nur auf den ersten Blick. Denn 
schon die Statements der in dieser Ausgabe 
von jugend X GESELLSCHAFT versammelten 
Äußerungen Jugendlicher verraten nun über
haupt nichts von Protest, demonstrativer 
Imitation oder Ironisierung der Erwachsenen
welt. Und auch der Blick in Jugendstudien 
oder der aus dem eigenen Fenster zeigt 
nicht gerade eine politisierende junge Gene
ration. Das geht soweit, daß man etwa von 
Berliner Politikprofessoren Aufrufe an die 
Jugend lesen kann, sie möge sich doch etwas 
unruhiger und aufrührerischer gebärden.5

Also doch etwas Neues: Jugendliche bedie
nen sich der Marken, um... Ja, um was? Eine 
das Phänomen erklärende These soll hier 
zur Diskussion gestellt werden.

Ein Ausflug in die Wentitätspsychotogie

Dazu ist es notwendig, kurz in die Identitäts
psychologie einzusteigen: Identität hat immer 
einen abgrenzenden und einen findenden 
Anteil. Insofern Identität eine Entscheidung 
für etwas darstellt — für einen Lebensstil, für 
einen Partner, für eine Weltanschauung usw. 
- beinhaltet diese auch immer eine Ent
scheidung gegen sehr vieles, nämlich ge
gen alles, was der positiven Verwirklichung 
der Identitätsentscheidung entgegenzuste
hen scheint. Dabei bildet sich der negative 
Gehalt der Identitätsentscheidung sehr viel 
leichter als die positive Stilentscheidung. 
Wieviele Menschen können sehr klar ange
ben, was sie nicht wollen und wovon sie 
sicti abgrenzen, und stocken aber bei der 
Antwort auf die Frage nach ihrem positiven 
und eigentlichen Lebensprojekt. Insofern 
kommen also gerade den Aspekten der Ab
grenzung hohe Bedeutung zu, um sich ir
gendwann von diesen Polen lösen zu können 
und eigene Lebensentscheidungen fällen zu 
können. In psychologischer Sprache: Der 
Durchgang durch die Heteronomie ist Vor
aussetzung für die Erlangung einer autono
men Identität.

GESELLSCHAFT 2-1998 10



Ohne Gegner keinen Sieg!

Man kann es auch einfacher sagen: Ohne Geg
ner keinen Sieg. Dies gilt vor allem für Ju
gendliche, deren eigentlicher Gegner die Welt 
der Erwachsenen sein müßte. Normalerweise 
durchläuft der Identitätsprozeß Jugendlicher 
eine Abgrenzungsphase zur Erwachsenen
kultur und geht über eine Findungs- und Ent
scheidungsphase in die Postadoleszenz über. 
Im Bild:

// Adoleszenz (1)

Abgrenzung zur 
Erwachsenenkultur (2) 

4, 
Biographische Entscheidung (3)

Postadoleszenz (4)

Einige Befunde sprechen nun dafür, daß der 
Schritt (2) von den Jugendlichen übersprun
gen wird und sie direkt auf den Schritt (3) 
springen. Anders gewendet, und dies ist die 
These dieses Beitrages in Kurzform: Die 
Erwachsenenkultur stellt keinen Gegner mehr 
dar, erlaubt keine echte negative Abgren
zung mehr und zwingt die Jugendlichen so 
fort in die eigene Stilfindung. Die ausgeblie
bene Konfrontation in Phase (2) sowie die 
ausbleibende Hilfe in (3) führt zu hoher Orien
tierungskonfusion und verleiht unmittelba
ren, jugendkulturell anschlußfähigen, eindeu
tigen und symbolisch verdichteten Identitäts
angeboten eine hohe Attraktivität. Hierzu 
gehören Markenartikel, auf die somit aus 
Gründen sozialer und biographischer Stabi
lisierung zugegriffen wird wie auf einen 
Strohhalm.

Inwiefern hat die Erwachsenenkultur ihr Wider
standspotential zu den Welten Jugendlicher 
verloren? Drei Hinweise möchte ich auf
führen:

Hinweis 1: Blinde Blindenführer

Die moderne Gesellschaft erzeugt eine 
„neue Unübersichtlichkeit" (Jürgen Haber
mas). Insofern Modernität definiert wird mit 
dem Aufbrechen alter Selbstverständlichkei
ten und der Erzeugung neuer Definitionen 
von Lebensglück und Lebensgelingen, inso
fern unsere gegenwärtige Zeit vor allem 
von politischen Umbrüchen und sozialen 
Umwandlungen geprägt ist6, insofern ist es 
nicht verwunderlich, daß auch die Erwach
senenkultur keine allgemein verbindlichen 
Orientierungen mehr vorgibt. Erwachsene 
sind selbst verunsichert, welche Antwort 
auf zentrale Fragen Jugendlicher zu geben 
wäre. Alles ist im Wandel: die Geschlechter- 
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rollen, die Erwerbsbiographien, die Verteilung 
sozialer Positionen, die religiösen Institutio
nen, die Toleranzbreiten öffentlicher Moral, 
die Gestaltung von Beziehungen usw. Es gibt 
also keine Welt mehr, in die ein Jugendlicher 
einfach „hineinwachsen“ könnte, kein die 
(Un-)Werte der Erwachsenenwelt repräsen
tierendes Establishment, an dem er sich 
reiben könnte, kein kollektiver Erwachse
nenwille, den er in Frage stellen könnte.

Die Jugendphase ändert sich vielmehr grund
sätzlich. Dazu der Soziologe Michael Brater: 
Jugend „... ist kein , trän sitorischer1 Abschnitt 
mehr zwischen den relativ klaren und festen 
Welten der Kindheit und des Erwachsenen
alters. Sie kann auch nicht mehr mit Begrif
fen wie ,Sozialisation' oder .Enkulturation' 
gefaßt werden, die ja alle vom Grundmuster 
einer individualgeschichtlichen Übernahme 

von ansonsten kollektiv geltenden und vor
gegebenen, individuell abgestützten kulturel
len Regeln und Normen ausgehen."7 Die 
„Kinder der Freiheit“ (Ulrich Beck) müssen 
daher ihre Identität selbst konstruieren und 
können dabei nicht zwischen vorgegebenen 
Alternativen wählen, sondern müssen sogar 
diese erst noch erschaffen. Diese Tatsache 
erklärt auf den ersten Blick paradoxe Phä
nomene: Da ist zum einen das große Be
dürfnis, sich in peergroups und jugendli
chen Subkulturen zusammenzuschließen; 
zum andern wird aber auch sichtbar, daß 
Jugendliche heute keinem einzelnen und 
profilierten Stil mehr anhängen, sondern sich 
im Durchschnitt gleich mit ca. drei Gruppen
stilen gleichzeitig identifizieren (sog. Stilmix). 
Einleuchtend wird weiterhin, daß Jugendliche 
über ihre Gruppenvorlieben Abgrenzung vor 
allem zu anderen Jugendstilen suchen; deut
lich wird aber auch, daß die Stärke der
Ablehnung anderer Stile stark abnimmt und 
eine Tendenz allgemeiner Gleichgültigkeit 
im Vormarsch ist.8

Hinweis 2: Der Zynismus des 
„forever young“

Die Abgrenzung Jugendlicher zu den Welten 
Erwachsener fällt auch deshalb schwer, weil 
Jugendliche den Eindruck bekommen kön
nen, daß sie sich beim Blick auf die Älteren 
nur selber wiederentdecken. Daß Erwachse
ne die ewige Jugend propagieren, kann man 
an vielen Äußerlichkeiten (Schönheitsideale, 
Fitneßboom, Flexibilitätsideale usw.) ablesen. 
Tiefergehende Analysen zeigen, daß das 
Idealbild des funktionierenden Menschen in 
der Leistungsgesellschaft tatsächlich viele 
Merkmale des Jugendlichen aufweist: Kör
perliche Kraft, Dynamik, Mobilität, normati
ve Offenheit, kommunikative Ausrichtung, 
Frische und Unverbrauchtheit usw. sind das 
Holz, aus dem der gesellschaftliche Erfolg 
geschnitzt ist. Paradoxerweise ist es 

genau dieser Erfolg, der Jugend zum „knap
pem Gut“ fortgeschrittener Industriegesell
schaften macht und sie im Vergleich zu 
wirklich jungen Nationen wie etwa Brasilien 
oder Südafrika vergreisen läßt.

Eine weiteres Indiz für die zunehmende 
Überlappung von Jugend- und Gesamtkultur 

ist der sich stetig ausdifferenzierende Ver
lauf individueller Erwerbs- und Partnerbio
graphien. Heute gibt es genauso 45jährige 
Umschüler wie 18jährige Jungunternehmer. 
Man findet Familien, in denen Eltern und Kin
der gleichzeitig auf Arbeitssuche sind. Es 
gibt Paare, die ihre Kinder aus zweiter oder 
dritter Ehe gleichzeitig mit den Enkeln auf
ziehen. Mit anderen Worten: Immer mehr 
Erwachsene bewältigen noch einmal biogra
phische Herausforderungen des Jugendal
ters und bedienen sich typisch jugendlicher 
Symbole und Gewohnheiten, um ihre Situa
tion auszudrücken.9

Die Vereinnahmung der Jugendphase durch 
die Erwachsenenkultur zeigt sich auch im 
wahrsten Sinne des Wortes augenfällig im 
Bereich der Mode. Wie oben im Rückgriff 
auf punks, popper und waver gesehen, be
dienen sich Jugendliche vor allem ihrer 
äußeren Erscheinung, um Anklage, Protest, 
Ironisierung oder Gegenkultur, auf jeden 
Fall aber Abgrenzung auszudrücken. Ge
brauchsgegenstände wie Büroklammern, 
Müllsäcke oder Türschlösser genauso wie 
bestimmte Hosenschnitte oder Jackentyperi 
werden zu Accessoires jugendlicher Selbst
demonstration. Es gehört zu den zynischsten 
Wirkungen des Modernisierungsprozesses, 
daß damit gerade diese Jugendlichen zu 
den gefragtesten Innovatoren eines sich 
immer schneller reproduzierenden Modezy
klus werden.

Dies funktioniert so: Findige Avantgarde- 
Kollektionisten, Trendfriseure und Life-Styli- 
sten bewegen sich in der Grauzone zwischen 
den Sich-Selbst-Ausstoßenden und der Schik- 
keria des „technokratisch-liberalen Milieus".
Dieses Milieu besteht aus höheren Ange
stellten, Selbständigen und Freiberuflern mit 
hohem bis höchstem Einkommen. Die „libe
ralen Technokraten“ benötigen zum Ausdruck 
ihrer gesellschaftlichen Stellung das Kreati
ve, Nonkonformistische - allerdings abge
löst von ihrem oppositionellen Gehalt. 
Sie greifen daher neugierig auf 
das zu, was ihnen aus der 
Protestkultur Jugendli
cher so aufbereitet 
und stilisiert 
wird, daß 
sie



damit Effekte erzielen können, die ihre Aus
nahmestellung stabilisieren. Das „Allerletz
te“ wird damit zum „letzten Schrei“, denn 
was die oberen Zehntausend an Protest
symbolen wie Sicherheitsnadeln oder Neon
frisuren erst einmal ihrer Signalwirkung be
raubt und somit vergesellschaftet haben, 
können die aufstiegsorientierten Mittelschicht
milieus imitieren - und die Modeindustrie 
kann in die Massenfertigung gehen. Es ist 
diesem, hier äußerst knapp skizzierten, Me
chanismus zu verdanken, daß man heute 
vergoldete Büroklammern am Revers der 
Karrieretrau genauso findet wie die lein ab
genähten Löcher in Markenjeans für Kinder.10

Hinweis 3: Der Zwang 
zur Abhängigkeit

Traditionell bezeichnet es den 
Übergang von der Jugend- in die 

Erwachsenenphase, wenn die öko
nomische Unabhängigkeit durch 
die Aufnahme einer Erwerbsar
beit bzw. durch eine dauerhafte 
Partnerschaft, erreicht wird. Bei
des will in Zeiten wirtschaftlicher 
und geistiger Krisen nicht ge
lingen. Wie die neueste SHELL- 
Studie hervorgearbeitet hat: „Die 
gesellschaftliche Krise hat die 
Jugend erreicht." Jugendliche blei
ben angesichts fehlender Ausbil- 
dungs- und Berufschancen zwangs
läufig in einem Stadium ökonomi
scher Abhängigkeit. Die Sorge um einen 
Arbeitsplatz rangiert in der Ängsteskala 
weit vor Problemen wie Identitätsfindung 
oder Partnerwahl. Alarmierend sind auch 
die Zahlen, die von der zunehmenden Ver
armung von Kindern und Jugendlichen zeu
gen. Hier wird ein struktureller Druck der 
Erwachsenenwelt auf Jugendliche ausgeübt, 
der ihnen die Chance nimmt, ohne zu gro
ßes Risiko eigene Lebensprojekte zu expe
rimentieren. Als Reaktion ist die Unterstel
lung an Politiker und Institutionen, sie seien 
„jugendverdrossen“, nur allzu nachvollzieh
bar.11

Drei Hinweise, die belegen sollen, daß jugend
liche Identitätssucher direkt in die positive 
Findungsphase eigener Lebensentwürfe ka
tapultiert werden. Hier sind sie offen für alles, 
was positive Lebensdeutung verspricht. 
Und genau diese Bedingung erfüllen (zu
nehmend) Markenprodukte.

Identität - „Im Namen der Hose'*12?

Es dürfte klar sein: Der Nichtdurchgang durch 
Phase (2), die Nicht-Auseinandersetzung mit 
der Erwachserienwelt, bleibt nicht folgenlos. 
Die Vermutung liegt nahe, daß das Nicht-Ken- 
nenlernen des heteronomen Spektrums auch 

nur eine sehr dünne Autonomie ermöglichen 
wird. Gesucht wird zwar Bindung, aber eher 
die risikoarme, zeitlich begrenzte, austausch
bare. Der Jugendliche will aktives Subjekt 
seines Lebensstiles bleiben, Regisseur der 
Selbstinszenierung. Hierfür sucht er den ihm 
zuhandenen Zeichenvorrat ab nach Vorbil
dern, Deutungsmustern, symbolischen Re
präsentationen - aber eben nach solchen, 
die von ihm nicht den Einsatz der ganzen 
Persönlichkeit verlangen. Darum kommen 
auch die großen Volkskirchen für ihn nicht in 
Frage - sie sind schlicht zu anspruchsvoll.

Nicht sehr anspruchsvoll, sondern diskret, 
kurzfristig und voller lebendiger Verheißung 

sind dagegen die Nutzenversprechen, die be
stimmten Markenartikeln beigegeben werden. 
Tatsächlich mehren sich soziologische Beob
achtungen, die feststellen: „Nicht mehr Poli
tik und Religion, sondern Werbung produziert 
heute die Symbole, die das Soziale struktu
rieren.“13 Große Ideen wie Freiheit, Glück, 
Ewigkeit, Abenteuer oder Selbstfindung wer
den heute von Werbemarken besetzt - nicht 
in rationaler Absicht, sondern als bewußt 
unbewußter Akt einer Sehnsucht nach Ganz
heit in einer zersplitterten Wirklichkeit.

Nach dem Zusammenbruch der das soziale
Leben ordnenden politischen Ideologien ver
langt die Zeit nun nach anderen symbolischen 
Verdichtungen von 'Veit. Offenbar findet 
man sie in ästhetischen Gestaltungen des 
Alltagslebens, in Lifestyle-Trends und in den 
mentalen Scripts, die die Marken vorgeben: 
Mit Nike-Turnschuhen steige ich ein in die 
Welt des Siegers, mit Marlboro in die Welt 
der Freiheit, mit Guildo Horn in die Welt 
nostalgischen Zeitenfernwehs. Jugendliche 
surfen und zappen von Welt zu Welt, binden 
sich kurzzeitig, lösen sich wieder, suchen 
neue Themen, Bilder und Inszenierungen 
und geben sich gerade durch den selbstge
wählten Wechsel die subjektive Sicherheit 
der Lebensregie. Daß hier objektive Ideolo

gisierungen und Kommerzialisierungen ge
fährlich werden können, liegt auf der Hand.' 
In jedem Fall aber ist das branding des ei
genen Lebens eine rationale Orientierungs
strategie in einer für Jugendliche zunehmend 
unübersichtlichen Welt. ■
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