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1 TEYL: GRUNCLEGENCES ZUM THEMA

Matthias Sellmann

chen nach ihrer Identitat. Das war zu jeder Zeit so, auch wenn

es anders genannt wurde — und auch, wenn jede neue Genera-
tion andere Wege findet, ihrer Suche danach Ausdruck zu verleihen,
was diese Welt zu bieten hat. Die Jugend der 50er und 60er ging den
Weg der offenen Rebellion; die seventies den der Bewusstseinsveran-
derung und der alternativen Selbstverwirkiichung; die eighties den
Weg der auseinander driftenden Jugendkulturen.! Was aber machen
die Jugendlichen der spaten Neunziger um die Welt zu erproben und
ihre Identitat zu finden? Sie konsumieren.

Tatsachlich: Wenn es einen empirisch durchschlagenden Befund
Ober die gegenwartig junge Generation gibt, und wenn es eine ge-
sellschaftstheoretische Folie gibt, vor der sich diese empirischen Be-
funde plausibel verdeutlichen lassen, dann ist es der Megatrend um-
fassender Konsumorientierung. Dieser Trend ist so deutlich, dass sich
in ihm andere als klassisch konsumbezogene BedUrfnismuster wieder-
finden lassen mussen - Identitatsmotive eben.

Einige in diesem Zusammenhang wichtige empirische Ergebnisse
werden im Folgenden vorgestellt (1.) und mit der theoretischen Re-
flexion auf die moderne Gesellschaft als ,Erlebnisgesellschaft” ver-
bunden (2.). Die These vom Konsum als , Identitatslieferanten” wird
anschlieBend an einem in der Literatur besonders betonten Phéno-
men verdeutlicht: dem Kuilt um Markenware (3.). Zuletzt erfolgen
schlussfolgernde Beobachtungen fur die kirchliche Jugendarbeit (4.).

FBballspieler spielen FuBball, Maurer mauern, Jugendliche su-

1. Hedonismus - hédssliches Wort fiir ein schénes Leben

L~Hedonismus” ist ein schabiges Wort und es wird von alteren Erwach-
senen gerne mit einem verachtenden Unterton hervorgepresst. Das ist
nicht ohne Grund so: Wenig ist der Generation der heute 50 bis 70-J&h-

1 Natiirlich ist diese Einteilung sehr plakativ. Sie findet aber durchaus reiches Quellenmaterial in dem Band
von Klaus Poell/Wolfgang Tietze/Elke Toubartz: Wilde Zeit: Von Teddyboys zu Technokids, Unterrichtsmateria-
lien zur Jugendkultur von den S0er Jahren bis heute, Miilheim 1996.
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rigen so fremd wie die Lebenseinstellung eines Hedonisten. Wer die
Mangelerfahrungen des Krieges und die Entbehrungen der Aufbau-
jahre existenziell erlebt hat; wer das Sprichwort ,Von nichts kommt
nichts” so erfahren hat, dass wirkiich oft nichts kam; und wer zu genau
weiB, dass das heute Erreichte und standig Gesicherte untrennbar mit
der taglichen Pflichterfullung erkauft ist — fir den (und die) muss un-
verstandlich bleiben, dass die ,Jugend von heute” sich einer Lebens-
philosophie hingibt, die man so charakterisieren kann: Hedonismus ist
die Auffassung, die die Freude am Leben zum hochsten Prinzip erklart.
Die Spielart des naiven Hedonismus erklart die sinnliche Freude und die
Lust des Augenblickes zum hochsten Mafistab, der das ganze Leben
organisiert.2

Die Befragungsergebnisse sprechen hier seit Jahren eine ganz ein-
deutige Sprache. Zum einen weisen die verfugbaren Ressourcen Ju-
gendlicher eine enorme GroBe auf: Durchschnittlich haben junge
Leute zwischen 15 und 20 Jahren gut funf Stunden Freizeit pro nor-
malem Wochentag, und ihre Kaufkraft bemisst sich auf Gber 500
DM/Monat.3 Zum anderen ricken sog. Pflicht- und Akzeptanzwerte
(z.B. Punktlichkeit, FleiB, Disziplin) bei Jugendlichen véllig und in
steigendem MaRBe hinter sog. Selbstverwirklichungswerten (z.B. Hu-
mor, Kreativitat, Sex und Erotik) zurtick.4 1974 etwa gaben nur 46 %
aller Jugendlichen zu Protokoll, dass far sie der Sinn des Lebens im
Genuss liege. 1997 liegt diese Zahl bereits bei 75 %.> Besonders auf-
schlussreich ist der Vergleich zwischen Jugendlichen in Ost- und in
Westdeutschland von 1990 bis 1996.6 Hier wird die durchschlagende
Hedonisierung bestatigt. Denn die Jugendlichen in Ostdeutschiand
standen 1990 noch stark unter dem Einfluss der DDR-Erziehung, die
auf preuBische Pflichterfuliung und Staatsdisziplin gesetzt hatte.
1990 lagen daher die Pflicht- und Akzeptanzwerte in vergleichbarer
Hohe mit den Selbstentfaltungswerten, wahrend die Westjugend
zwischen beiden Gréfen schon einen eklatanten Abstand verzeich-
net. Spatestens seit 1996 gibt es diesen Unterschied nicht mehr: Die
heute 15 bis 20-Jahrigen Ostdeutschlands liegen in der Betonung der
Pflichtwerte auf dem niedrigen Westniveau. Auch fur sie ist die Be-
deutung des Lebensgenusses stark angestiegen.

Ein weiterer Beleg fur die sich wandelnde Jugendmentalitét in
Ostdeutschland ist der starke Riickgang des sog. ,kleinburgerlichen”
Lebensstiles mit seiner starken Familien- und Gemeinschaftsorientie-
rung, mit materiellem Statuskonsum und fehlender gesellschaftlicher

2 Vgl. den Lexikonartikel , Freude” in: Otfried Hoffe (Hrsg.): Lexikon der Ethik, Miinchen 31986, 65-67. Ne-
ben dem naiven unterscheidet Hoffe noch den psychologischen und den ethischen Hedonismus.

3 Zahlen bei Elmar Lange: Jugendkonsum im Wandel. Konsummuster, Freizeitverhalten, soziale Milieus und
Kaufsucht bei Jugendlichen 1990 und 1996, Opladen 1997, 47f und 89f.

4 Umfangreiches Zahlenmaterial und einen Zeitvergleich zwischen Ost- und Westdeutschland von 1990 und
1996 bei Lange: Jugendkonsum, Kap. 8 (117-135).

5 Vgl. Gerhard Schmidtchen: Wie weit ist der Weg nach Deutschland? Sozialpsychologie der Jugend in der
postsozialistischen Welt, Opladen 1997, 162, 422.

6 Vgl. zum Folgenden die Ergebnisse in der Studie von Lange: Jugendkonsum.
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Partizipation. Heute unterschiedslos dominant in West und Ost ist da-
gegen der ,hedonistische Lebensstil”, den Uber 50 % aller deutschen
Jugendlichen in mehr oder weniger ausgepragtem Mafe pflegen.
Der typisch hedonistische Jugendliche entstammt einem Elternhaus
mit erhdhtem Einkommen und Bildungsstand, wo er eine deutlich li-
berale Erziehung erfahrt; er besucht weiterfiUhrende Schulen; der
Konsumstil ist spontan; hohe Iinvestitionen werden fGr kulturelle Ver-
anstaltungen und Genussmittel (Alkohol, SiBwaren) getatigt; typisch
sind anspruchsvolle und kreative Hobbies sowie intensive Medien-
nutzung. Entgegen allen ihm vorgebrachten Vorurteilen ist der He-
donist kein inaktiver Faulpelz, sondern immer auf der Suche nach Ab-
wechslung, Anregung und interessanter Kommunikation.” Je nach
verfigbarer Einkommenshohe und Bildungsstand inszeniert der he-
donistische Jugendliche und seine Szene eine bewusste Abgrenzung
zur ,SpieBermentalitdt” der Pflichtbewussten (sog. demonstrativer
Hedonismus im typisch hedonistischen Milieu) oder er taucht einfach
ein in den mainstream der jungen Freizeitkultur (sog. kontrollierter
Hedonismus im modernen Arbeitnehmermilieu).8

Eine weitere Besonderheit scharft den Blick fur jugendliche Hedo-
nisten. Es ist keineswegs so, dass er/sie ein Leistungsverweigerer ist.
Im Gegenteil: Selbstverwirklichung und Pflichterfallung erganzen
einander, und zwar in dem Motto: ,Lust auf Leistung und Lust durch
Leistung”. Nur ein Drittel aller Jugendlichen ,, méchte sich nicht mehr
abmuihen als nétig” (32 %), wahrend fur die Uberwaltigende Mehr-
heit Leistung zum Leben dazugehort (67 %).9

2. Der theoretische Rahmen: Die Erlebnisgesellschaft

Geradezu buchstéblich gilt: Jugendliche sind Kinder ihrer Zeit. Die
Grundorientierung an Genusswerten und an subjektiven Erlebnis-
qualitdten kann inzwischen als das Beschreibungsmerkmal schlecht-
hin nicht nur fir Jugendliche, sondern fur die gesamte Kultur mo-
derner Gesellschaften gelten. Dabei zeigt sich folgende Entwick-

7 Beschreibung bei Lange: Jugendkonsum, 132f. Neben dem kleinbiirgerlichen {ca. 30 %) und dem hedonisti-
schen (ca. 50 %) identifiziert Lange noch den sozial, politisch und 6kologisch ausgerichteten Lebensstil (ca.
20 %); in Klammern die quantitative Verteilung bei Jugendlichen 1996.

8 Die Milieubezeichnungen gehen zuriick auf die Studie des SINUS-Institutes , Outfit 4. Zielgruppen, Marken,
Medien, Kleidung, Parfums, Accessoires, herausgegeben vom Spiegel-Verlag, Hamburg 1998,

9 Vgl. dazu Horst W. Opaschowski: Deutschiand 2010. Wie wir morgen leben — Voraussagen der Wissenschaft
zur Zukunft unserer Gesellschaft, Hamburg 1997, 34-57, v.a. 42f. Zahien fiir 1996; vgl. zu dem Befund auch
Lange: Jugendkonsum, 123.

10 Zur Beschreibung der folgenden Zusammenhénge vgl. Gerhard Schulze: Die Erlebnisgesellschaft. Kulturso-
ziologie der Gegenwart, Frankfurt/New York 1992. Schulzes zugegebenermaBen schwer zu lesendes Buch gilt
schon jetzt als Klassiker und sein Begriff der Erlebnisgesellschaft als Hauptbegriff moderner Soziologie. Eine
gut verstandliche Kurzfassung wichtiger Aussagen gibt Schulze in: Steigerungslogik und Erlebnisgeselischaft,
in Peter Massing (Hrsg.): Politische Bildung. Beitrage zur wissenschaftlichen Grundlegung und Unterrichtspra-
xis, Heft 2 (1997): Gesellschaft neu verstehen. Aktuelle Gesellschaftstheorien und Zeitdiagnosen, 77-94; die in
Klammern gesetzten Zahlen sind die Seitenangaben dieses Aufsatzes. Natiirlich kann hier nur eine sehr ge-
drangte Skizze geboten werden, die wichtige Kategorien Schulzes auslassen muss.
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lungslogik:'0 Ein Konsumakt richtet sich zunéchst auf den Gebrauchs-

wert einer Ware. Ein Getrink soll den Durst 18schen, ein Brot den

Hunger stillen, ein Haus vor Unwetter und Kalte schitzen. Diese Art

Versorgungskonsum ist das durchschlagende Muster der Nachkriegs-

gesellschaften gewesen. Man kann von ,auBenorientiertem” Kon-

sum sprechen: Ziel des Konsumaktes ist die Verbesserung einer gege-

benen Mangelsituation. MaBgebliche Beurteilungskriterien fur die

Gute eines Produktes sind:

- Nutzen: Auf welche Mangellage hin verspricht das Produkt eine
Verbesserung?

— Qualitidt: In welchem Maf3e wird die Verbesserung erreicht?

~ Reichtum: Inwiefern verbessert sich durch die Verbesserung der Si-
tuation mein Lebensstandard?

Mit der Behebung der unmittelbaren Mangellagen der Bevélke-
rung, der spirbaren Verbesserung der Einkommenssituation, der
Ausweitung frei verfugbarer Zeitressourcen und der extremen Erwei-
terung der Produktpalette werden diese Kriterien auBenorientierten
Konsums immer unbrauchbarer.!! Dies zeigt ein Blick auf einen CD-
Spieler, bei dem es keinen Unterschied zwischen Wirklichkeit und
Tonwiedergabe mehr gibt. Hier ist die unterstellte ,Mangellage”
denkbar vollstandig behoben, ein Qualitatsoptimum erreicht und ei-
ne durchgreifende Verbesserung des Lebensstandards nur sehr ab-
strakt erfahrbar. Es kommt daher zu einer folgenreichen Wende des
Konsumstils: der ,,Innenorientierung®. Die Ziele des Konsums werden
nicht mehr in einer Situationsverbesserung gesehen, sondern in der
selbstbezogenen Wirkung. Lautet das Dogma der AufBenorientie-
rung: ,Beherrsche die Situation”, so gilt ab jetzt: ,Arrangiere die Si-
tuation so, dass sie dir moglichst gut gefallt.” (91). Die Steigerung von
Nutzen, Qualitat und Reichtum wird nach innen gekehrt und be-
kommt einen psychophysischen Ausdruck. ,Nutzen” heiBt nun: Ent-
deckung und Aktivierung innerer Moglichkeiten; ,Qualitat” heil3t
nun: Intensivierung innerer Prozesse; ,Reichtum” heit nun: Verdich-
tung von Erlebnisepisoden pro Zeiteinheit (87). Gutemerkmale von
Produkten und Dienstleistungen sind jetzt ihre Wirkungsstarken, be-
zogen auf Emotion, Ekstase, Spannungsaufbau, Harmonieerzeugung
usw.

Eine Gesellschaft, die dieser ,Steigerungslogik nach innen” folgt,
hat Zuge einer Erlebnisgesellschaft. Kaufhduser werden zu ,Erlebnis-
markten”, Schwimmhallen zu ,SpaBbadern”, Theaterringe zu ,Kul-

11 Schulze: Steigerungslogik, 85 beschreibt diese Verbesserung der Lebensbedingungen sehr plastisch. Er er-
wahnt, dass 1950 pro Person durchschnittlich 15 gm Wohnraum zur Verfiigung standen, 1987 dagegen schon
36 gm. Dann fahrt er fort: ,Die durchschnittliche |ahrliche Arbeitszeit sank um die Halfte. In den letzten drei-
Big Jahren stieg das Realeinkommen um das Vierfache, die Sparquote um das Achtfache, das Geldvermégen
um das Sechszehnfache. Ins Unendliche ist das Angebot von Waren und Dienstleistungen gewachsen.” Eine
andere Zahl: Die monatlichen Aufwendungen fiir Freizeit in einem 4-Personenarbeitnehmerhaushalt mit mitt-,
lerem Einkommen stiegen von 1965 (94 DM) auf 1995 (792 DM) — das ist mehr als eine Verachtfachung!;
vgl. dazu Opaschowski: Deutschland 2010, 61.
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turszenen”, Bewerbungsgesprache zu ,Selbstinszenierungen”, Got-
tesdienste zu ,spirituellen events”, Kérperpflege zum ,body styling”.
Das typische Subjekt in der Erlebnisgesellschaft ist der wahlende
Mensch (,homo optionis”) in einer Uberfulle méglicher Erlebniswir-
kungen. Wahlbar sind z.B. Waschmaschinen, Fernsehprogramme,
Heiratspartner, Wohnorte, Urlaubsorte, PC-Spiele, Zigarettenmarken,
Grand-Prix-Gewinner, Sexualtechniken, Modetrends, Therapiefor-
men, Religionszugehéorigkeiten, Telefongesellschaften usw. Die Welt
in der Erlebnisgesellschaft ist nicht nur Bihne, sondern auch Theke,
Kuhltruhe, Fernbedienung, Katalog und Speisekarte.

Insgesamt vollzieht sich also ein grundlegender Wechsel der Kon-
sumorientierung von auBeren Produktwirkungen zu inneren Pro-
dukteigenschaften, oder kiirzer: vom Ergebnis zum Erlebnis.

3. ,,Markenkult”: Wie Waren zu Ikonen werden'?

Es liegt in der Natur der Sache, dass ein wahlender Mensch wesent-
lich gréBere Orientierungsbedurfnisse entwickelt als jemand, der ein-
fach mit bestimmten Mitteln und Produkten auf eine duBere Situa-
tion einwirken will, der also reagiert. Konsumieren in der Erlebnisge-
sellschaft ist ein hochst aktives Unternehmen, weil es, wie gesehen,
nicht einfach nur Abwechslung und Stimulation erbringen soll, son-
dern Selbstgestaltung. Gerade Jugendliche in ihrer biographischen
Phase der Selbstentwicklung und Welterprobung finden in der Welt
der Waren ein riesiges kulturelles Reservoir von Zeichen, Ausdrucks-
moglichkeiten und Zuordnungen vor, einen gigantischen Steinbruch
von Stilangeboten und Geschmacksvorgaben. Diese konkurrieren nur
vordergrindig um das Geld der Konsumentinnen und Konsumenten.
in erster Linie wollen die Marken die Herrschaft Uber das individuel-
le Selbstgefunhl.

Das ist nicht von ungefahr so. Denn naturlich haben sich Industrie,
Marketing und Design voll auf das neue Muster der Innenorientie-
rung eingestellt. Praziser gesagt: Die groBe Stunde des kreativen
Marketing schldgt Uberhaupt erst, wenn die Kdufermassen innen-
orientierten Erlebniskonsum nachfragen. Denn so lange Produktei-
genschaften qualitativ in einem aussagestarken AusmaRB unterscheid-
bar sind (z.B. bei einem Auto: Welcher Verbrauch auf 100 km? Wie
schnell? Wie viel PS? usw.), so lange kann Werbung noch primar in-
formieren. Wenn aber der Gebrauchswert wegen der Vergleichbar-
keit verschwimmt (z.B. alle Typen von Mittelklassewagen eines Preis-
segmentes), dann muss ein neuer Grund fir den Kauf ausgerechnet
dieses Produktes her — der Symbolwert des Produktes wird ans Licht
gehoben, aus dem Produkt wird eine Marke und aus dem Konsum
der Marke wird ein Kult.

Was heif3t das? Das moderne Marketing reichert die Produktei-

12 Die Uberschrift zitiert einen Buchtitel von Matthias Horx/Peter Wippermann (Hrsg.): Diisseldorf 1995.
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genschaften mit einer symbolischen Botschaft, mit einem Lebensge-
fuhl, einem versprochenen Erlebniswert und sogar mit einer sozialen
Zugehdrigkeit an. Markenwaren werden damit zu Orientierungs-
wegweisern durch die so undurchschaubare moderne Welt. Sie wer-
den zu vertrauten Zeichen, zu notwendigen Ausstattungsrequisiten
von bestimmten biographischen Abschnitten. Die durchtragende Bot-
schaft lautet: ,Wenn du diese Marke konsumierst, dann (erst) darfst
du dich so oder so fuhlen.” Umgekehrt: Willst du dich so oder so fuh-
len — dann kannst du dies vor dir selbst und vor anderen nur dadurch
zweifelsfrei zu erkennen geben, indem du die Marke genau dieser
Firma tragst. Beispiele: der lassige, aber leistungsorientierte Winner
sein — cc Nike; der, der wirklich was von Sport versteht — Puma; der
konservative Gutverdiener — Mercedes; der liberale Gutverdiener -
BMW; familiar, einfach, unkompliziert sein - IKEA; Proll sein, Under-
dog sein - Hansa-Pils; einsamer High-Tech-Freak, Querdenker, gelas-
sene Personlichkeit sein — Apple PC; Streetlife leben, drauBBen sein —
Mc Donalds und/oder DocMartens.

Markenwaren werden somit zu Definitionsinstrumenten fur Ge-
fuhle, Erlebniswirklichkeiten und soziale Rollen - auf die niemand
mehr verzichten kann, erst recht nicht ein Jugendlicher im Identitats-
aufbau.!3 Die kultische Funktion von Konsumakten verscharft dabei
noch die Feststellung der Trendforschung, dass es gerade unter Jju-
gendlichen einen neuen Hang weg vom vordergrindigen hin zum
tiefgrundigen Erleben gibt. Die Marken sind im Aufschwung, die ei-
nen ,echten” Kern haben, eine ,Seele”. Werte wie Authentizitat,
Reinheit, Unschuld, moralische Korrektheit und regionale Erkennbar-
keit sind stark im Kommen. immer weitere Kreise suchen ,Spiritua-
litat” in den Produktkonzepten und , Glaubwurdigkeit” wird zum be-
stimmenden Erfolgsfaktor von Markenwaren. Véilig out sind dage-
gen narzisstische, demonstrative Stile, alles schreiend Grelle und be-
tont Andere. Mit den Worten von Matthias Horx: ,,Mitte der Neunzi-
ger hat sich in der westlichen Welt langst das , Generation-X-Gefihl”
ausgebreitet — ein vollig anderes Lebensgefuhl als jene Fun- und Frei-
zeitorgie, von der heute immer noch viele Marketingmanager tréu-
men. Generation X, das bedeutet gebrochene Ironie, Melancholie,
Warten auf Zeiten, in denen man wieder etwas wollen kann."14

13 Hierzu lieBe sich vieles Weitere sagen, z.B. zur unentbehrlichen Funktion der massenmedialen Kommuni-
kation fiir das Symbolmarketing oder zu der verbliiffenden Tatsache, dass im Markenkult niemals die llusion
verloren geht, ein freier Mensch und Regisseur des Handelns zu bleiben — obwohi doch ein enormer Mecha-
nismus der Vergesellschaftung und der Fremdsteuerung greift. Wichtig ist drittens, dass sich das skizzierte
Symbolmarketing wesentlich aus den jugendlichen Sub- und Protestkulturen der 80er Jahre entwickelt hat
und wir seitdem die verriickte und geschichtlich wohl einmalige Situation vorfinden, dass sich eine ganze Er-
wachsenenwelt an Jugendlichkeit sozialisiert — und nicht umgekehrt; vgl. ausfihrlich Matthias Horx: Trend-
marken — Markentrends, in: ders/ Wippermann: Markenkult, 26-102, 91-96; Horx spricht schlicht von einem
kulthaften ,Jugendfetischismus” der Gesellschaft.
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4. Die Warenwelt als wahre Welt?
Was trdgt in der Erlebnisgesellschaft?

Hedonismus, Identitdt Gber Konsumentscheidungen, Erlebnisgesell-
schaft und Melancholie der Generation X - was bedeuten diese Be-
funde fur die kirchliche Jugendarbeit?

Auf den ersten Blick sieht es nicht sehr vorteilhaft aus. Zwar su-
chen Jugendliche nach Orientierung, Echtheit und Tiefe, aber dies al-
les in der ,light-Version”: Es geht nicht um Lebensentscheidungen,
sondern um kurzfristige Bindung, um den Erhalt von Optionen und
um eine Lebensphilosophie des ,,sowohi-als-auch.” Das Sinn-Engage-
ment sollte risikoarm sein dirfen, jederzeit kontrollierbar, zeitlich be-
grenzt und austauschbar. All diese Eigenschaften vereinen die beiden
groBen Volkskirchen nun gerade nicht auf sich: sie wirken schwer,
ernst, moralisch, verbindlich. Sie wirken schlicht zu anspruchsvoll, in-
dem sie eine Sinnorientierung versprechen, die nicht vereinbar
scheint mit dem frei flottierenden Individualismus, hinter den kein
Jugendlicher heute mehr zuriick will. Die Kirchen demonstrieren fort-
wahrend, dass der Glaube an Gott zu denken (Dogmatik) und zu tun
(Moral) gibt — und versdumen bisher die dritte Dimension des Zei-
gens, des Schauens, Erfahrens und Erlebens.

Ein zweites kommt hinzu: die den Kirchen zuschreibbare Abwer-
tung des ,Habens”. Kirchlich verantwortete Padagogik klassischen
Zuschnittes will zu immateriellen Werten erziehen, begunstigt das
»Sein” vor dem ,Haben”. Ein oft anzutreffendes Muster christlicher
Werterziehung will zur Loslésung vom Konsum beitragen, zur Unab-
hangigkeit von AuBerlichkeiten und zur Selbstfindung Gber geistig-
geistliche Erfahrungen. Wie diese Zielsetzungen mit der soziologisch
plausibel gemachten Notwendigkeit von Konsumakten zur Selbstfin-
dung vereinbar sein sollen ist nicht einfach zu sehen. SchlieBlich soll
kirchliche Jugendarbeit ja nicht nur fur einige ausgewéhlte und ,er-
lebnisimmune*” Jugendliche Wegbegleiter sein, sondern eine Ange-
botspalette fur sehr viele Leute darstellen.

Ein drittes: Es gibt erhebliche und tiefgreifende Unterschiede zwi-
schen ,Erfahren” und ,Erleben”. Letztlich lasst sich Religiositat nicht
innenorientiert erleben, sondern nur erfahren. Der groBte Unter-
schied ist der, dass mir das Typische der religiésen Erfahrung gerade
da in den Blick gerat, wo ich einer letzten Unverfugbarkeit und Un-
bedingtheit des Lebens begegne — durch den Tod einer Freundin et-
wa oder auch durch eine Uberraschende gltckliche Wendung meines
Lebens. Diese Wirklichkeit widerfahrt dem Einzelnen, und das heif3t:

14 Horx: Trendmarken, 96; vgl. insgesamt 91-102; sowie: Norbert Bolz: Die Sinngesellschaft, Diisseldorf 1997.
Zur Hllustration: Horx sieht als Marken mit einem steigenden bezogenen Kultpotential etwa folgende Marken
an: Zeiss-Glaser; Wipp-Express; Tupperware; 4711; Persil; Miracoli; Landliebe-Joghurt - also alles Gegenstand-
liche mit der Aura von Heimweh, Klassik, Bewahrtheit, Selbstgemachtem. Im Ganzen unklar und ungenannt
bleiben allerdings die Kriterien der Trendforscher; sie scheinen eher auf intuitiver als auf analytischer Beob-
achtung zu beruhen. , Generation X" ist dibrigens ein Romantitel des Kanadiers Douglas Coupland,
Berlin/Weimar 1994.
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sie kann eben gerade nicht arrangiert und dem inneren Selbsterleben

dosiert zugefihrt werden. Jemand (oder vorsichtiger: Etwas) anderes

setzt hier die Ziele und arrangiert eine Situation, der ich mich nur
stellen oder verweigern kann.'>
Soweit die Schwierigkeiten. Der zweite Blick auf die logischen

Widerspriche und Inkonsequenzen der Erlebnisorientierung zeigt
die Chancen v.a. der Inhalte kirchlicher Jugendarbeit. Denn, wie es
schon in den zuletzt referierten Prognosen der Trendforscher an-
klang: Die Erlebnisgesellschaft iberwindet sich selbst. Sie weist inne-
re Briche auf, die das ganze Projekt in Frage stellen. Gerhard Schul-
ze hat selber folgende vier logische Inkonsequenzen der Innenorien-
tierung aufgezeigt®:

1. Das grundlegende Missverstandnis des innenorientierten Konsums
liegt darin, dass man sich selbst wie einen Wirkungsautomaten be-
handelt. Die Selbsterwartung liegt darin, Gefihle, Wirkungen, Rei-
ze reproduzieren zu kénnen. Es interessiert nicht, wer man ist, son-
dern nur, wie man sich verandert und worauf man wie reagiert.
Uberspitzt gesagt, wird man zu seinem eigenen Versuchskanin-
chen. Nach allem, was man philosophisch und padagogisch weif,
kann man aber ein Selbst (aiso eine Identitat, eine Personlichkeit)
nicht standig neu entwerfen, sondern nur finden.

2. Die drei Konsumkategorien Nutzen, Qualitdt und Reichtum taugen

nicht fur Erlebnisse.
Kategorie Nutzen. Erlebnisnutzen hei3t: man selbst sein, indem
man sich gut fahlt. Wer weiB aber von sich aus, wann man sich wie
fGhlt und warum? Gefuhle und deren Bewertungen sind in hohem
MaBe von &duBeren, aiso gerade nicht persénlichen Faktoren ab-
hangig: also etwa davon, ob gerade die Sonne scheint, jemand
freundlich ist, ob man gesund ist, was die Werbung mich fahlen
lehrt, wie ich damit ankomme usw. Dazu kommt, dass man letzt-
lich nicht tber Gefiihle so kommunizieren kann, dass der andere
wirklich wisste, wie es einem geht. Wenn ein Nutzen aber nur far
mich selber besteht, gibt es letztlich keine Prifinstanz dafir, ob
der Nutzen wirklich nutzt — und wenn doch, wofur?

3. Kategorie Qualitat: Erlebnisinhalte und -wirkungen sind nicht mit-
einander vergleichbar wie etwa die Qualitat eines normalen zu ei-
nem Dampfbugeleisen. Erlebnisse haben keine Fortschrittsge-
schichte: Niemand wuirde z.B. sagen, dass das Fernsehen den Men-
schen heute besser unterhalt als vor 20 Jahren oder dass die Musik
heute mehr Gefuhle aufruhre als friher. Die Gute eines Erlebnisses
entscheidet sich eben nicht zwischen Subjekten, sondern im ein-
zelnen Subjekt. Und dieses bewertet die Erlebnisqualitat je nach

15 Vgl. zu diesem Punkt und zu weiteren Unterscheidungen von Erlebnis und Erfahrung das neue Buch von
Hans-Joachim Hohn: Zerstreuungen. Religion zwischen Sinnsuche und Erlebnismarkt, Diisseidorf 1998, v.a.
74-99. Die , Zerstreuungen” sind meiner Meinung nach die bisher tiefgehendste und auch kreativste theolo-
gische Auseinandersetzung mit den Anspriichen und Phanomenen von modernen Erlebnisorientierungen.

16 Vgl. Schulze: Steigerungslogik, 87-94
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Gefahlslage und Tagesform.

4. Kategorie Reichtum: Das Glucksprogramm der Erlebnisgesellschaft
lautet: Je mehr Erlebnisse, desto reicher das Innenleben. Die para-
doxe Erfahrung dagegen lautet: Glick ist nicht machbar und nicht
vermehrbar. Erlebnisverdichtung fuhrt zu Erlebnisverarmung. Wer
zwischen 20 Fernsehprogrammen herumzappt, genieB3t nicht ei-
nen Film wirklich und wer am Urlaubsort von Highlight zu High-
light hetzt, kommt urlaubsreif nach Hause. Durch das sich stéandig
verandernde und erweiternde Angebot des Erlebnismarktes wer-
den die Einzelerlebnisse fortwahrend entwertet: was heute noch
den ultimativen thrill bedeutet, wird schon morgen von der Masse
der anderen kopiert und ist Ubermorgen schon ein Ladenhter.
.Die Erhéhung der Erlebnisgeschwindigkeit geht auf Dauer zu
Lasten der Erlebnistiefe.”!? Erlebnisse sattigen keine Bedurfnisse,
sondern stimulieren neue. Auf diese Weise entgleitet das Gluck.
Denn es gehdrt zum paradoxen Wesen des Gllicks, dass man es ver-
liert, wenn man es direkt anstrebt.'® Glucklich ist nicht der, der al-
les hat, sondern der, der einen Grund zum Glick hat.

Einen Grund zum Glick haben - hier liegt der wichtigste Ansatz-
punkt fir kirchliche Jugendarbeit: Es geht darum, gemeinsam mit Ju-
gendlichen Glickserfahrungen zu machen und dartber zu sprechen.
Diese Gliuckserfahrungen sollten jedoch mit Dingen, Gegenstanden,
Erlebnissen und Ereignissen zu tun haben, denn, wie gesehen, geht
es um ldentitdtsaufbau und -sicherung. Diese Erfahrungen mussen
nicht notwendig plakativ religios sein {etwa als Erweckungserlebnisse
oder als christlich-tiefenpsychologische Selbsterfahrung), denn Glicks-
erfahrungen sind verborgen ohnehin immer religits.'?

Neuere Studien kommen zu der wichtigen Prazisierung, dass die
Pastoral die &sthetische Dimension des Glaubens, die ,Optik des
Christentums” entdecken sollte. Denn hier kénnen sich diskret und
aufdringlich dingbezogene Erlebnisorientierungen mit religidser
Sinnsymbolik verbinden. Diese neu entdeckte Dimension des Sehens
bringt schon von ihrem Wortfeld her innovative Impulse fur eine pro-
filierte kirchliche Jugendarbeit, von denen einige hier zum Schluss
nur noch stichpunktartig angefuhrt werden kénnen20;

- In einer Gesellschaft, in der alles ansehnlich gemacht wird, dem
Unansehnlichen ein Gesicht geben; wo guckt man heute weg? Was
gibt es zu sehen, wo nichts gezeigt wird?

17 Hohn, Zerstreuungen, 64.

18 Vgl. zum Stichwort , Gliick” Hoffe: Lexikon der Ethik, 90-93, 90: Das Gliick ist kein direkter Gegenstand
menschlichen Strebens, sondern die Begleiterscheinung im Fall des Gelingens.”

19 Allerdings gibt es auch keinen Grund, krampfhaft jedes offen christlich identifizierte Gliick abzuwehren,
nur weil dies so fromm sei. In der pluralisierten Gesellschaft hat derjenige die hichste Attraktivitat, der einen
Grund zum Gliick hat und sich offen dazu bekennt. Nichts ist in sakularen Kreisen seltsamer als verkniffen
und verklemmt iiber seine persénlichen Ansichten zu reden. Storend wirkt nur (und dies ist meiner Meinung
nach bis heute ein Grundzug kirchlicher Pastoral), wenn man dem anderen ,seinen” Grund zum Gliick abso-
lut setzt und ihn dem anderen verkaufen will. ,Moderner” ware, neugierig auf den Gliicksentwurf des ande-
ren zu sein und dariiber ins Gesprach zu kommen.
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— Durch-Blick entwickeln: wo wird die groBe Glucksuche des Men-
schen in kleinformatige Gllcksversprechen unsichtbar gemacht?
Gibt es noch groBe Geflhle — oder nur noch Bilder groBer Gefuh-
le?

- In welcher Weise kénnen Liturgie und Sakramente als Aussichts-
punkte auf das groB3e Gluck verstanden und ,inszeniert” werden?
Welche Sehenswirdigkeiten bietet dieses Leben?

- Wo machen viele Bilder perspektivios? Und wo im Alltag und in
der unspektakularen Normalitat erfahrt man Perspektive?

— Eine eigene Symbolsprache entwickeln; Kinstler seines eigenen
Lebens werden; Gestaltungskompetenz entwickeln; usw.

Man darf vermuten, dass der Gott, der auf dem Weg einer asthe-
tisierten Jugendarbeit entdeckt werden wird, nicht der , klare” Gott
der verbalen Formeln und Bekenntnisse sein wird, sondern der eher
vieldeutige, verborgene, entzogene Gott der Zeichen und der Erzah-
lungen. Immer deutlicher aber zeigt sich: Es ist dieser Gott, der die
Sehnsucht unserer postmodernen Zeiten ist, weil er in der zersplitter-
ten Vielheit unserer kleinen Erlebnisse, Erfahrungen, Freiheiten und
Glucke die groBe Freiheit und die groBe Sehnsucht aufscheinen las-
sen kann - als das ganz GroBe und Bedeutende im ganz Kleinen.2! Si-
cher haben gerade Jugendliche hierfur den meisten Bedarf.

20 Die folgenden und viele weitere sehr perspektivreiche Anregungen finden sich bei Hohn: Zerstreuungen,
140-157, der von einer zu entwickelnden , Asthetik des Vermissens” spricht; vgl. auBerdem Medard Kehl: Wa-
hin geht die Kirche. Eine Zeitdiagnose, Freiburg/Basel/Wien 1997; pastorale Empfehlungen geben Heiner
Koch: Kirche in der Erlebnisgesellschaft. Anpassung oder Widerstand? (= Kirche und Gesellschaft 217), Kéin
1995; Hermann Kochanek: Erlebnis als Lebenskontext. Ansétze fiir eine Kinder- und Jugendpastoral, Teil [ und
I, in: Pastoralblatt 7 + 8 (1998), 201-206. 227-236.

21 Vgl. dazu die in einem Sammelband herausgegebenen Rundfunkansprachen in Stephan Pauly (Hrsg.): Der
ferne Gott in unserer Zeit, Stuttgart/Berlin/Koln 1998.
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