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1. Lifestyle als 6kologisches Problem

,Die Menschen haben keine Zeit mehr, irgend
etwas kennenzulernen. Sie kaufen sich alles in
den Geschaften...«?

»Man kauft schlieBlich, was man nicht
braucht, mit dem Geld, das man nicht hat, um
dem zu imponieren, den man nicht mag.“?

»---] die bunte Palette von Stilisierungsange-
boten beantwortet noch nicht die Frage nach
dem ,guten Leben*.*?

Was ist ein ,,gutes” Leben? Wonach strebt der
Mensch? Bereits in der Antike wurde z.B. von
ARISTOTELES und EPIKUROS bei diesen Fragen
auf das Streben des Menschen nach Gliick —
oder genauer: Glickseligkeit — hingewiesen.
Fragt man heute einen Westeuropéer nach der
Motivation seines Strebens, erhdlt man nicht
selten Antworten, die Begriffe wie Selbstver-
wirklichung, Lebensqualitat und Lifestyle bein-
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halten. Weder Gliick noch Gliickseligkeit sind
kauflich zu erwerben. Wie steht es jedoch mit
Wohlbefinden, Lebensqualitdt und Lifestyle?

»Wir vermarkten und verkaufen Lifestyle*,
dieser und ahnliche Sétze lassen sich in den
verschiedensten aktuellen Medien lesen. Kann
man Lifestyle tatséchlich kaufen? Oder handelt
es sich vielmehr um eine nicht wirklich zu kau-
fende ,,Aura“, durch die Produkte mit Hilfe von
Marketingstrategien ,,aufgeladen® werden? Er-
werben wir mit einem derart aufgeladenen Pro-
dukt die angepriesene angenehme Produktei-
genschaft?

Selbst, wenn dem so sei, dass man Lifestyle
oder gar Lebensstil kaufen kann, so gibt es eine
sozial-6kologisch problematische Seite dieser
Medaille: Unsere Lebensstile und Konsumge-
wohnheiten scheinen lokal und global betrach-
tet nicht nachhaltig zu sein: D.h. sie sind z.T.
rezenten, insbesondere jedoch nachfolgenden
Generationen gegenuber nicht gerecht, da wir
beispielsweise deren Bedirfnisse nach be-
grenzten Ressourcen (z.B. Erddl) — allgemeiner
gesagt: nach Natur — geringer einschatzen als
unsere eigenen aktuellen Winsche. Wir
verbrauchen begrenzte Ressourcen als seien sie
unbegrenzt vorhanden. Sind diese Ressourcen
aufgebraucht, stehen sie nachfolgenden Gene-
rationen nicht mehr zur Verfugung.

War zwar schon der Stoiker CHRYSIPPOS (ca.
280 — ca. 208 v.Chr.) der Meinung, dass der
Mensch sowohl in Ubereinstimmung mit ,,der
eigenen Natur, wie auch der Natur des Alls**
leben soll, weil ,unsere Naturen Teile des
Weltganzen sind“*, so war damals die 6kologi-
sche Restriktion keinesfalls so offenbar wie
heute, da ein entsprechendes 6kologisches Kri-
senbewusstsein eigentlich so gut wie nicht vor-
handen war; es galt nicht, die Natur zu schit-
zen, sondern sich vor ihr zu schitzen. Das
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6kologische Problem wurde
wahrgenommen, dann nicht ernst genommen.
Moderne und neuzeitliche Lebensstile am Ende
des zwanzigsten und Beginn des einundzwan-
zigsten Jahrhunderts waren und sind fiir kinfti-
ge Generationen z.T. subsistenzgefdhrdend —
evtl. gar existenzgefahrdend fir das gesamte
Okosystem.” Mit diesen Lebensstilen gehen
gesundheitliche, soziale und 6kologische Prob-
leme und Risiken flir Gegenwart und Zukunft
einher.®

»lange nicht
“6

Aufgrund myopischer®, opportunistischer und
strategischer Verhaltensweisen ist zu befirch-
ten, dass ein Werte- und Verhaltenswandel,
wenn Uberhaupt, erst unmittelbar vor einem
sozial-6kologischen ,,point-of-no-return® re-
striktiv. und mit Nachdruck forciert werden
wird.

Daher werden wir friher oder spater gezwun-
gen, die uns scheinbar nahe liegenden indivi-
duellen Aspekte ,,Selbstverwirklichung — Le-
bensfreude — Lebensqualitat einerseits, mit
gesellschaftlich-6kologischen Restriktionen an-
dererseits in Einklang zu bringen, und zwar
»Sinnvoll“ sowie intra- und intergenerativ ge-
recht (d.h. nachhaltig).*

®  ScHmID, Wilhelm 2000, 158

Zumindest bei der Annahme eines ,worst case“. Vgl.
SERRES 1994.

Etwa der prognostizierte Treibhauseffekt;

vgl. <URL> http://www.umweltbundesamt.de/klima/kww-
t1.htm geladen am 04.05.2001; vgl. zur Notwendigkeit der
Konsumverhaltensénderung: ReiscH 1999, 683
Altgriechisch: poorio [myopia]: Kurzsichtigkeit, auch im
tibertragenen Sinne: kurzsichtiges Handeln.

... Dauerhaftigkeit bedeutet die Verantwortung fiir soziale
Gerechtigkeit zwischen den Generationen, die sich logi-
scherweise auch bezieht auf die Gerechtigkeit innerhalb je-
der Generation.“ HAUFF 1987, 46. Unter Nachhaltigkeit
(sustainable development bzw. dauerhafte Entwicklung)
versteht man diejenige ,,Entwicklung, die die Bedirfnisse
der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige
Generationen ihre eigenen Bedirfnisse nicht befriedigen
kénnen.* Ebd.
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2. Lifestyle versus Lebensstil

,.ES ist ein natlrlicher Hang des Menschen, in
seinem Betragen sich mit einem bedeutendern
(des Kindes mit den Erwachsenen, des Geringe-
ren mit den Vornehmeren) in Vergleichung zu
stellen und seine Weise nachzuahmen.***

Bei dem Begriff Lifestyle handelt es sich um
einen ,,Reimport* des SiIMMELschen Begriffes
Lebensstil bzw. Stil des Lebens aus den USA,
der allerdings einen Bedeutungswandel erfah-
ren hat und bisher eher von der Werbeindustrie
und Boulevardpresse als von der Soziologie
wieder aufgegriffen wurde. Das Schlagwort
Lifestyle findet sich hdufig im Zusammenhang
mit oberflachlichen Stilisierungen von Lebens-
umstanden mittels materiellen Prestigekonsums
und wird beispielsweise von Boulevard-
Magazinen wie Life&Style zu Stilen des Le-
bens ,hinaufstilisiert”, indem die Nutzung von
exklusiven Konsumprodukten als Bestandteil
einer stilvollen Lebensweise deklariert wird:
,.-Wir haben versucht, ein paar Wunder fir Sie
zu vollbringen. Erleben Sie den aufregenden
Lifestyle der Society, erleben Sie Menschen,
denen Stil SpaR macht — und lassen Sie sich
von ihnen inspirieren!““*? So das Editorial des
Life&Style Magazins, welches (in seiner ersten
Auflage) den Politiker (Gerhard SCHRODER)
zum Top-Model macht(e). Was aber ist das,
Lifestyle?

Dieser Effekt, dass man das gern tun oder ha-
ben mdchte, was ein bestimmtes, als Vorbild
dienendes Milieu bereits tut/hat, wurde bereits
von Thorstein Bunde VEBLEN (1857-1929)
entdeckt und schlug sich als die Theorie der
feinen Leute in seiner gleichnamigen Mono-
graphie nieder. Betrachtet man die zwischen-
zeitlich weite Verbreitung von Handys, die
anfanglich in gewisser Hinsicht ein Statussym-
bol der ,,wichtigen Leute* darstellten, so haben
wir ein aktuelleres Beispiel fur den Geltungs-

I KANT 1998, 184

12 \WALBERER, Jorg: Editorial [...]. In: Life&Style, Nr. 3, Ham-
burg, Oktober 1999, S. 3. Das Bezahlen von Prominenten
fir das Offenlegen ihrer Lebensverhéltnisse wird hier als
»Wunder* bezeichnet, woran man erkennt, wie einfach heu-
te doch ,,Wunder* — im Vergleich zu friheren Zeiten — her-
beigefiihrt (bezahlt) werden kénnen.
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anspruch dieser Uber hundert Jahre alten Theo-
rie. Es scheint, als gehe der Wunsch des Nach-
empfindens (so konnte man die Re-Aktion auf
den demonstrativen Konsum nennen), nun nicht
mehr nur von einer Unterschicht aus, die sich
an der Oberschicht orientiert, sondern ver-
schiedene soziale Milieus weisen bestimmte
Konsum- und Lebensstile auf, die wiederum
fir andere Milieus bzw. Lebensstile als VVorbild
dienen: ,,Je hoher der — von anderen vermutete
— Preis eines Gutes, desto mehr glaubt sein
Besitzer an Status zu gewinnen.“*

Ohne vielleicht Lifestyle immer und generell
als kauflich zu deklarieren, kann zumindest
soweit gegangen werden, Lifestyle — im Ver-
gleich mit Lebensstil — als kauflicher und kon-
sumaffiner, kurzfristiger, wechselbarer, de-
monstrativer und damit tatsachlich ,,oberflach-
licher* zu bezeichnen. ,Lebensstile sind [...]
Formgeber und Steuerungsprogramme flr den
Konsum.“** Lifestyle und Konsum sind aller-
dings noch viel enger miteinander verknlpft:
Lifestyle ist intendierte Selbstverwirklichung
mittels Konsum. Ist ein Lebensstil sowohl
durch materielle, &sthetische als auch ideelle
Werte bestimmt, so wird Lifestyle vorrangig
von dasthetisch-materiellen  Gesichtspunkten
beeinflusst und mit angenehmen Lebensgefiih-
len verbunden. Sowohl bei Lifestyles als auch
bei Lebensstilen spielen (idealtypisch) wahrge-
nommene, gesellschaftliche Konsum- und Le-
bensweisen bestimmter sozialer Milieus eine
Vorbildrolle.

Fazit: Ein Lebensstil ist ein bestimmtes Format
der Lebensfliihrung, das sich Uber einen mittel-
bis langfristigen Zeitraum erstreckt und sich an
individuellen sowie gesellschaftlichen, &stheti-
schen und ideellen aber auch materiellen Wer-
ten orientiert und die Funktionen ldentitats-
vermittlung, Zugehdorigkeit, Abgrenzung und
Alltagsbewaltigung zu erfullen strebt.

Lifestyle l&sst sich wie folgt definieren: Life-
style intendiert Selbstverwirklichung und ist ein

¥ ReiscH 2001, 12; vgl. MAsoN 1981

4 LubTke 2000, 118 (aufgrund der Konsumaffinitat des ver-
wendeten Begriffes, wére anstatt ,,Lebensstile* in diesem
Konsumzusammenhang besser ,,Lifestyles* verwendet wor-
den) Kiirzung: RvM

110

(oberflachlicher) materiell-demonstrativer Stil
des Konsums, ein ,,Styling*“ oder ein Gestalten
von gewissen Augenblicken und Situationen bis
hin zu ganzen Lebensabschnitten; Lifestyle hat
die gleichen Funktionen wie Lebensstil und
orientiert sich an den gleichen Werten, muss
jedoch als konsumaffiner als jener gekenn-
zeichnet werden.

Ob Lifestyle diese Funktionen ebenso gut er-
fullt wie Lebensstil darf wegen der hoheren
Konsumaffinitat bezweifelt werden, weil Kon-
sum letztlich diese Lebensstilfunktionen miter-
fullen misste. Allerdings versucht die Wer-
bung fir Konsumprodukte bisweilen tatsach-
lich den Konsumenten glauben zu machen, die
Lebensstilfunktionen kénnten mittels Konsum
erfllt werden.

3. Psychische Motivatoren als umweltquali-
tatsrelevante Hintergrinde der Konsum-
und Lebensstile

,,Pointiert gewendet, tritt an die Stelle von mo-
ralisch verantworteter Lebensfiihrung ein mo-
deabhangiger Lebensstil, so dass Ethik durch
Asthetik, das ,Gute* durch das ,Schéne’, das
,Wahrhaftige* durch das ,Spielerische’, letztlich
Moral durch Konsum ersetzt wird.“*

Unsere Umweltproblematik lasst sich auch auf
psychische Motivationen — wie etwa die Be-
durfnisse zur Selbstverwirklichung und Selbst-
wertsteigerung — zuriickfiihren. Diese These
kann relativ leicht erldutert werden: Die Um-
weltqualitat ist u.a. abhangig von den Konsum-
und Lebensstilen der Konsumenten. Konsum-
und Lebensstile werden von psychischen Moti-
vatoren beeinflusst. Die Umweltqualitat ist
damit auch von psychischen Motivatoren ab-
hangig.

30-40% der Umweltbelastungen sind direkt auf
den privaten Konsum zuriickzufithren.'® Da
Lebensstile ,,Formgeber und Steuerungspro-
gramme fiir den Konsum“'’ sind, miissen diese

® MUOLLER 1991, 91 (Hier wére der Terminus , Lifestyle*
anstatt ,,Lebensstil** angebrachter.)

vgl. <URL> http://www.umweltbundesamt.de/uba-info-
presse/pressemitteilungen/p-9936d.htm geladen am
04.05.2001

" LupTkE 2000, 118
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teils direkt, teils indirekt fur die Umweltprob-
lematik mitverantwortlich gemacht werden.
Und wenn unsere Lebensstile tatsachlich (Mit-)
Ursache dieser genannten Umweltproblemati-
ken sind, so folgt als Konsequenz, dass wir
unsere Lebensstile &ndern missen, um auf bes-
sere Umweltverhaltnisse hoffen zu diirfen:*®
,Okologische Wirtschaftspolitik und Steuerre-
formen werden sich dann realisieren lassen,
werden nur dann auf allgemeine oder mehr-
heitsfahige Akzeptanz stoflen, wenn sie von
einem Werte- und Verhaltenswandel der Kon-
sumenten und Produzenten, gesellschaftlicher
Gruppen und Organisationen, der Politiker
und Wissenschaft begleitet sind.«*°

Unsere Lebensstile — und das mag selbst der
Lebensstil der durchorganisierten Okofamilie
sein — sind, von unseren Konsumweisen ge-
pragt und umgekehrt, denn Lifestyle und Kon-
sum korrelieren immer mit den Lebensstilen
einer Person. Die Problematik dabei ist, dass
selbst der 6kologisch orientierte und handelnde
Mensch noch nicht nachhaltig genug handelt
bzw. handeln kann. Die Ursachen dafir sind
u.a. die Folgenden:

1. Die Gesetze fur den Umweltschutz sind
(noch) nicht restriktiv genug, um weitrei-
chende und deutliche Signale zu setzen.?

2. Die Politik ist zu stark mit der Wirtschaft
verknulpft, ja teilweise und nicht selten
von ihr abhingig,** so dass sich an der
Gesetzeslage i.d.R. nur das &ndert, was
der Wirtschaft keinen nachhaltigen Scha-
den zufiigt, oftmals aber der Umwelt.?

3. Die Werbung der am Wachstumspara-
digma®® orientierten Wirtschaft ist om-

8 vgl. BARTMANN 1996, 1; sowie: <URL>

http://www.umweltbundesamt.de/uba-info-
presse/pressemitteilungen/p-0012-d.htm und
http://www.umweltbundesamt.de/uba-info-
presse/pressemitteilungen/p-0198-d.htm geladen am
04.05.2001

19 BARTMANN 1996, 308

2 ygl. BARTMANN 1996, 254 und SPILLER 2000, 14

2 Man denke etwa an die in den Jahren 2000 und 2001 z.T.
aufgedeckten Spendenaffairen.

2 ygl. BARTMANN 1996, 239

2 Bereits John Stuart MiLL bekannte sich zum ,Ideal eines
stationdren Wirtschaftszustandes, in dem sich die menschli-

niprasent®* und deren Durchschlagskraft
derart subtil, dass Werbestrategien zwi-
schenzeitlich in der Lage sind, nicht nur
Bedurfnisse zu forcieren, sondern z.T.
auch neu zu schaffen (z.B. Beschleuni-
gung und Forcierung der Anhebung der
Hygienestandards).?

4. Selbstverwirklichung korreliert in einer
Gesellschaft wie der unsrigen sehr stark
mit dem Konsumverhalten (diese Tatsa-
che machen sich Werbestrategen zu nut-
ze). %

5. Das Gleiche gilt fur das Selbstwertgefihl,
auch dieses wird durch Konsum aufzupo-
lieren versucht.?’

Da Konsumverhalten auch soziales Verhalten
ist, wird es von den sozialen Strukturen mit-
bestimmt: Familienverhéltnisse, schulische
Verhaltnisse und Verhdltnisse in der Peer-
Group.”®
Je geringer die Anerkennung von Jugendlichen
durch Eltern, Peer-Groups und Lehrer bzw.
Schulnoten ist, desto starker die Suche nach
Aufmerksamkeit, Anerkennung und Wert-
schatzung von anderer Seite, desto hoher auch
die Anfélligkeit kompensatorisch und demonst-
rativ zu konsumieren: ,,Kinder lernen schon in
jungen Jahren, dass sich Kaufen dazu anbietet,
Defizite zu kompensieren und unterschiedlichs-
te ,Locher in der Seele zu stopfen‘. Produkte
werden durch symbolische Uberhéhung zu

chen Energien statt auf vermehrte Giiterproduktion auf kul-
turelle Werte richten wiirden, in dem der Zerstérung der
Natur Einhalt geboten wére und das politische Ziel weniger
in der Steigerung der Produktion als in der gerechteren
Verteilung des Vorhandenen bestiinde.” BIRNBACHER 1994,
119
Nicht umgehbar Uber Pissoirs gastronomischer und 6ffentli-
cher Toiletten, an Hausern angebrachte Leuchtreklamen,
auf Fahrzeugen und damit im Straenverkehr, insbesondere
in und auf 6ffentlichen Verkehrsmitteln, von den Ublichen
Medien ganz zu schweigen. Pointiert gewendet kdnnte man
von einer Werbeverseuchung oder Werbedurchseuchung
sprechen; sicherlich kann man wahrend des Aufenthalts in
6ffentlichen Verkehrsmitteln und Toiletten die Augen vor
der Werbung (ver)schlieRen, dies gelingt jedoch nicht als
Fahrer im StraRenverkehr. Vgl. auch ReiscH 2001, 11
% ygl. BAACKE 1999, 13-16
% ygl. ISENBERG 2000, 97
21 7.B. FAZ-Werbeslogan: Hinter dieser Zeitung steckt immer
ein kluger Kopf.
2 vgl. LANGE 1997, 27

24
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Tagtraumen und Pseudotherapien stilisiert,
was einer Anleitung zur Passivitat und Guter-
gebundenheit gleichkommt.**°

Die Ursachen von kompensatorischem und
demonstrativem Konsum sowie von Kaufsucht
ist vor allem in den Familienverhaltnissen be-
griindet: z.B. in einem Uberbeh(teten oder au-
toritdren Erziehungsstil, in mangelnder Aner-
kennung, Aufmerksamkeit, Liebe (stattdessen
materieller Zuwendung; also in einer Orientie-
rung, die sich am ,,Sein durch Haben* orien-
tiert), aber auch in geringen schulischen Leis-
tungen und der daraus resultierenden Unzufrie-
denheit sowie in einem wahrgenommenen Pe-
ripheriedasein in einer Peer-Group.®

Das Hauptkriterium flr die Kaufentscheidung
ist nach LANGES Untersuchung das personliche
Gefallen. Diese Kaufentscheidung wird als
Versuch zur Selbstverwirklichung interpre-
tiert.*> Es ist jedoch fraglich inwiefern nicht
doch der Eindruck, den man bei Anderen mit
einem Konsumgut zu erwecken gedenkt, eben-
falls eine entscheidende Rolle bei der Kaufent-
scheidung spielt, wie LANGE eingangs postu-
liert (Selbstwertsteigerung durch demonstrati-
ver Konsum). Es musste daher hinterfragt wer-
den, inwiefern das eigene personliche Gefallen
vom personlichen Gefallen der Peer-Group
abhangt, denn bereits ,,im Grundschulalter
richten sich die Kinder nach der Meinung ihrer
Freunde.“%

LANGE scheint jedoch sein anfanglich aufge-
stelltes Postulat, ,,das dominante Kaufmotiv ist
stets das Bedurfnis, bei Freunden und Bekann-
ten Eindruck zu machen*33, abzuschwéchen,
bzw. aufgrund seiner empirischen Ergebnisse
zu revidieren: ,,An erster Stelle [der Kaufent-
scheidungskriterien] steht, wie zu erwarten, das
personliche Gefallen. Es muss ein Bezug zur
eigenen Person gegeben sein, mit dem Kauf

% ReiscH 2001, 11

%0 vgl. LANGE 1997, 31 und LANGE / Muck 1997, 14-21

3 vgl. LANGE 1997, 75

32 BaAcCKE 1999, 94. Im getesteten Falle der Markenturnschu-
he wollen zwischen 50 und 60% der befragten Kinder Mar-
kenturnschuhe, ,,weil die Freunde die auch wollen“ ebd.

% LANGE 1997, 29
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eines der Guter muss sich der Jugendliche
gleichzeitig auch selbst verwirklichen kon-

nen“.34

Allgemein koénnen beide Aussagen bestatigt
werden, wenn beachtet wird, dass mit ver-
schiedenen Konsumprodukten unterschiedliche
Wirkungen intendiert werden. Denn hinter dem
personlichen Gefallen verbergen sich tieferlie-
gende Motivatoren. Diese Motivatoren sind
z.B. Bedurfnisse wie das von LANGE genannte
Streben nach Selbstverwirklichung, die Steige-
rung des Selbstwertgefuhls sowie der Wunsch
nach sozialer Anerkennung und emotionaler
Warme.

Es scheint, als wirden — nicht nur jugendliche
— Konsumenten genau diese tieferliegenden
Bedurfnisse mithilfe von Konsumprodukten zu
befriedigen suchen, die in der MAsLowschen
Bediirfnishierarchie an oberster Stelle stehen.®

Da der Mensch unserer Gesellschaft essentielle
Bedurfnisse (Wasser, Nahrung, Schlaf, Unter-
kunft) i.d.R. ohne grélRere Beschaffungsprob-
leme befriedigen kann, hat er es auf die Befrie-
digung hoherer Bedirfnisebenen abgesehen.
Gelingt ihm dies nicht, neigt er zu Kompensa-
tion, denn Winsche nach Sicherheit, Zugeho-
rigkeit, Ansehen und Selbstverwirklichung sind
in unserer Gesellschaft oftmals weniger einfach
zu stillen wie die Bedirfnisse nach Wasser,
Nahrung, Schlaf und Unterkunft. MAsLow
weist darauf hin, ,,dass alle physiologischen
Bedurfnisse und das konsumierende Verhalten,
das mit ihnen verkn(pft ist, als Kanale fir alle
moglichen anderen Bedurfnisse dienen kon-
nen.“%®

¥ LANGE 1997, 75; Zusatz RvM

% vgl. MasLow 1999 und KLEBER 1996, 4-6. (Vgl. Kap. 4,
Abb. 1, des Beitrages von W. Peterf3en in diesem Heft) Es
gilt hier unbedingt anzumerken, dass MAsLOw — dessen
These zur Bedurfnisgliederung sehr oft als zu starr angese-
hen wird — selbst unmittelbar nach der Explikation der Be-
dirfnishierarchie des Menschen diese wieder relativiert:
»Bisher schien es in unseren Beschreibungen, als ware die
Hierarchie der Grundbediirfnisse eine feste Ordnung, doch
tatsachlich ist sie nicht annéhernd so starr, wie wir unter-
stellt haben.” MasLow, 1997, 79

% MasLow 1999, 63



Die Bediirfnisse, die letztendlich zum Kaufakt
fihren, sind nicht nur vielfaltig, sondern viel-
schichtig und tiefgriindig. Die Werbung spricht
auf diese Bedirfnisse an und suggeriert dem
potentiellen K&ufer, die Bedurfnisse mittels des
Produktes, fur das geworben wird, befriedigen
zu koénnen. Mit anderen Worten: Die Werbung
regt z.T. dazu an, kompensatorisch zu kau-
fen.%

4. Der ,,An-Spruch® der Werbung

,,Um das rechnende Bewusstsein des Kaufers zu
triben, ist es notig, vor dem Objekt einen
Schleier von Bildern, Motiven und Bedeutungen
auszubreiten, es ist ein Medium zu tauchen, das
zur Klasse der Appetitanreger gehort, kurz: es
ist nétig, ein Trugbild des realen Objekts zu
schaffen, das die trage Zeit des Verschleil3es
durch eine souveréne Zeit ersetzt, in der das
Objekt die Freiheit hat, sich in einem jahrlich
stattfindenden Potlatch selbst zu zerstoren.

,,burch Gliederung der Konsummotivationen
in zugrundeliegende Emotionen und Triebe
konnen Zusammenhéange zwischen Antriebskréaf-
ten und Handlungsabsichten aufgedeckt werden.
Fir die Werbung ergeben sich daraus Strate-
giekonzepte, z.B. Ansprechen und Verstéarken
der sozialen Motivationen (u.a. Gruppenzuge-
horigkeit, Prestige) oder Hervorheben der

durch eine Marke mdglichen Triebbefriedi-
39

gung.

Be(tr)achtet man die Werbung in den Medien,
so fallt auf, dass nicht nur der Genuss beim
Konsum eines Produktes im Vordergrund steht
(Zigaretten, Getranke, Autos). Ein weiterer
Aspekt, auf den die Werbung abzielt, ist wie
gesagt der Effekt, der durch das Produkt bei
Anderen erzielt wird, dies kann z.B. Bewunde-

3" Immerhin 12% der Jugendlichen sind als kompensatorische
Kéaufer einzustufen und 6% als kaufsiichtig (Werte aus
Westdeutschland; vgl. LANGE 1997, 141). Nahezu 30% der
Jugendlichen bezeichnen sich selbst als verschwenderisch
und haben héufig starke Versuchungen ,,Dinge einfach zu
kaufen, weil sie Lust am Kaufen haben, weil sie einen unwi-
derstehlichen Drang verspiren oder einfach Geld ausgeben
missen“ (LANGE 1997, 141). 20% der Jugendlichen trauen
sich oft nicht, nach dem Kauf von Konsumartikeln, diese
anderen zu zeigen, um nicht fur unverniinftig gehalten zu
werden. Sie fragen sich oft selbst, ob der Kauf derartig
wichtig war und haben danach hdufig ein schlechtes Gewis-
sen (vgl. LANGE 1997, 141).

% BARTHES 1985, 10

¥ GABLER 1997, 2681

rung oder gar Neid sein (,,...neidische Blicke
garantiert“*®), aber auch Interesse an dem Be-
sitzer bzw. Konsumenten eines Konsumpro-
duktes (,,Hinter dieser Zeitung steckt immer ein
kluger Kopf“*'). Dieses Motiv kann soweit
ausgepragt sein, dass es in einem Werbespot
letztendlich nicht mehr um den demonstrativen
Effekt geht, sondern dass ein Produkt lediglich
dazu dient, einen gewinschten Kontakt zu an-
deren Menschen herzustellen: Zigarettenwer-
bung der Marke West in den Jahren 1999-
2001: Bei der Kinowerbung wird als Symbol
fur den zwischenmenschlichen Kontakt eine
Flamme eines Feuerzeugs bemiht, die von ei-
ner Person — diejenige, welche die Zigaretten
anbietet und das Feuerzeug in der Hand halt
und betétigt — zur anderen Uberspringt, namlich
zu der Person, die mit einer noch nicht ange-
zlindeten Zigarette eine Kontaktaufnahme er-
wartet. Die Zigarette ist hier in diesem Falle
kaum mehr ein Konsumprodukt. Das Ritual des
Zigarette-Ausge-bens, -Anziindens steht als ein
Symbol fir die Kontaktaufnahme zwischen
zwei Personen. Die Flamme soll eine entflam-
mende (soziale) Beziehung symbolisieren.
Dem potentiellen Konsumenten des Produktes,
wird auf diese Weise suggeriert, er kdnne mit
dem im Werbespot gezeigten Ritual, welches
den Konsum von Zigaretten voraussetzt, treff-
sicher eine soziale Beziehung initiieren.

Es sei nicht abgestritten, dass diese in der Wer-
bung gezeigte ,, Technik” grundsatzlich funkti-
oniert. Der Werbespot wird bei Nichtgelingen
der gezeigten Technik jedoch zum Werbe-
Spott... Die genannte Werbeszene unterstellt
unrealistischerweise, dass diese Technik der
Kontaktinitiierung immer funktioniert, mdgen
die am ,Kontaktritual“ beteiligten Personen
auch noch so unterschiedlich sein: Dies wird
durch Angehdrige verschiedener Ethnien, Be-
rufsgruppen, Milieus, gar Planeten symboli-
siert.*?

%0 Kinowerbung eines Fitnessstudios in Ravensburg (2000)

1 Langjahrige, z.Z. immer noch aktuelle Werbung der FAZ

2 Auch eine Biermarke wirbt fiir ihr Lager mit dem ,,Ange-
nehmen Nebeneffekt: Die Killerkombination ,kiihles Lager
— heifer Blick bringt selbst die grofiten Eisberge zum
Schmelzen ... Na dann prost und gutes Gelingen!“ Werbung
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Am Beispiel des genannten Slogans ,,Hinter
dieser Zeitung steckt immer ein kluger Kopf*
lasst sich erkennen, dass Werbung nicht immer
auf die Befriedigung von vordergriindigen,
dem Produkt naheliegenden Bedirfnissen ab-
zielt (z.B. das Lesen der FAZ zur Weiterbil-
dung im Zeitgeschehen), sondern auf tiefe psy-
chische und emotionale Bedurfnisse anzuspre-
chen sucht, wie Selbstverwirklichung, Selbst-
wertgefiihl (man selbst als kluger Kopf hinter
einer Zeitung, die fir wichtige Kopfe — oder
solche, die es gerne waren — geschrieben wur-
de) und zwischenmenschliche Bedirfnisse
(vgl. das Beispiel zur West Zigarettenwer-
bung); dabei versucht sie das angepriesene
Produkt so nah als méglich mit diesen mensch-
lichen Bedirfnissen in Verbindung zu bringen;
sie beabsichtigt bisweilen den potentiellen
Konsumenten glauben zu machen, dass er diese
Bedirfnisse mit Hilfe des Konsumproduktes
befriedigen kann: ,Viele sehen die Gefahr,
dass das Markengefihl das Selbstwertgefiihl
ersetzen soll und immaterielle WertmaRstabe
durch die Dominanz materieller verdrangt
werden.“*3

5. Die Existenzweise des Habens als
Problem der Okologie

»Konsumieren ist eine Form des Habens,
vielleicht die wichtigste in den heutigen ,U-
berflussgesellschaften®.“*

FROMM beschreibt diese Existenzweise des
Habens mit folgenden Worten: ,,Das Subjekt
bin nicht ich selbst, sondern ich bin, was ich
habe. Mein Eigentum begriindet mich und mei-
ne lIdentitdt. Der Gedanke, der der Aussage
>>jch bin ich<< zugrunde liegt, ist ich bin
ich, weil ich X habe“.* Aufgrund dieser Habe-
norientierung, die FROMM als ,,pathogene Na-
tur unseres gegenwartigen Gesellschafts-
Charakters“*® bezeichnet, also als etwas Ge-
meinsames, das in vielen Lebensstilen unserer

auf Werbebierdeckeln der bayerischen Firma Meckatzer
(2000)

* ReIscH 2001, 11

* Fromm 1998, 37

** FrRomm 1998, 80

*® FrRomm 1998, 21
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Zeit vorherrscht, trachtet er nach ,,einer radika-

len seelischen Veranderung des Menschen“*’.

Jene von FROMM beschriebene Existenzweise
des Habens, die sich am Konsum orientiert,
scheint letztendlich fir unsere 6kologische
Problematik verantwortlich zu sein.*® ,Der
Konsumhaltung liegt der Wunsch zugrunde, die
ganze Welt zu verschlingen, der Konsument ist
der ewige Saugling, der nach der Flasche
schreit.“** Doch diejenigen Konsumprodukte,
die wir in einer essentiellen und existentiellen
Weise benotigen (also zum Uberleben), sind
von ausgesprochen geringer Anzahl. Diese
Erkenntnis findet sich bereits bei EPIKUROS:
»alles Anlagebedingte [des Menschen] ist
leicht, das Ziellose aber schwer zu beschaf-
fen.“® Und bei einem — aus gesamtgesell-
schaftlich betrach-teter Perspektive — auf das
Essentielle und Existentielle reduzierten Kon-
sum lieBen sich allemal die von der ¢kologi-
schen Okonomie aufgegriffenen okologischen
sog. Managementregeln zum Erreichen einer
nachhaltigen Wirtschaftsweise in Form der
Konstanz des Naturkapitals, sowie den Erhalt
von Arten und Okosystemen einhalten.>® Es sei
in diesem Zusammenhang an die gesellschaft-
lichen Entwirfe der ,,postmateriellen Utopien®
— Aldous HuxLeys Eiland, Ursula LEGUINS
Planet der Habenichtse und Ernest CALLEN-
BACHs Okotopia — erinnert, in welchen die Le-
bensstile der Menschen gemal? nachhaltiger
und ganzheitlicher Gesichtspunkte ausgerichtet
sind.

Aufgrund der gewohnten Lebensstile mochte
heute sicherlich niemand mehr mit dem ,,vater-
ererbten Salzfass“®? auskommen miissen, die
demonstrativen und kompensatorischen Motive
unseres Konsums schrauben denselben jedoch
in 6kologisch bedrohliche Hoéhen. In Anbet-
racht dieser Situation stellt sich die Frage, wie
man myopischen Konsum reduzieren kann.

4T FRoMM 1998, 21

8 vgl. FRomMM 1998, 156-160

9 FRomMm 1998, 73

50 EpikuR 1989; Zusatz RvM

5 vgl. ENQUETE-KOMMISSION 1994, 32

52 Ein Terminus aus einem Gedicht Horaz*, in welchem er
die Bedurfnislosigkeit der epikureischen Philosophie an-
preist.



Okologische, soziale, politische und wirtschaft-
liche Regeln nutzen auf lange Sicht wenig,
wenn kein Werte- und Verhaltenswandel er-
folgt.>

6. Die Existenzweise des Seins als
»inter-esse” — Lernen und Naturnutzung

Der Existenzweise des Habens, die illustrativ
am auswendig lernenden Studenten erldutert
wird, der versucht, sich den vorgetragenen
Stoff einer Vorlesung anzueignen, ohne sich
damit auseinander zu setzen und in den Dialog
mit der Sache und dem Lehrenden zu treten,>
setzt FRoMM die Existenzweise des Seins ent-
gegen. Mit Sein hingegen meint FROMM eine
Existenzweise in der man ,nichts zu haben
begehrt, sondern voller Freude ist, seine Fa-
higkgsiten produktiv nutzt und eins mit der Welt
ist.”

Um beim Beispiel des Lernens zu bleiben: Der
am Sein orientierte Student wird von dem Stoff
der Vorlesung betroffen und verandert; er ist
nach dem Vortrag ein anderer Mensch als zu-
vor. Ein &uBerer Umstand (hier der Vortrag)
andert den Menschen; wie ihn dieser Umstand
andert, hangt davon ab, wie der Mensch mit
diesem auferen Umstand oder Einfluss um-
geht.

Von HERAKLEITOS stammt das Fragment: ,,Es
ist unmoglich zweimal in denselben Fluss zu
steigen.“>° Einerseits verandert das Steigen in
den Fluss denjenigen der hineinsteigt; anderer-
seits ist der Fluss, durch den immer anderes
Wasser flie3t, somit jedes Mal ein anderer. Der
Fluss, auch der Fluss des Lebens und der des
Lernens, verandert den Menschen, insbesonde-
re dann, wenn er sich darauf einlasst und nicht

3 vgl. BARTMANN 1996, 308-313; FRoMM ist der Meinung,

dass die Existenzweise des Habens durch die des Seins er-
setzt werden muss. Vgl. FRomm 1998, 86: fiir ,,FREUD ist der
ausschlieBlich mit Haben und Besitz beschéftigte Mensch
psychisch krank und neurotisch; daraus folgt, dass eine Ge-
sellschaft, in der die anale Charakterstruktur tberwiegt,
krank zu nennen ist.*

5 vgl. FRomM 1998, 38

%5 FRomM 1998, 30

% HERAKLEITOS zitiert nach MANSFELD Stuttgart 1995, 273

festhalt an scheinbar fixiertem Wissen, denn
alles ist — gemall HERAKLEITOS — in Bewegung
(alles fliel’t: ,,panta rhei*) und der Mensch soll-
te sich nicht gegen diese Bewegung stellen,
sondern ihre Energie nutzen, vorzugsweise im
Sinne des ,,Kosmos* oder des ,,Weltganzen* —
so die griechische Antike — oder aktueller for-
muliert: im Sinne von Nachhaltigkeit und unter
Berlicksichtigung der individuellen Besonder-
heit (denn ,kein Mensch ist einerlei“®’) und
des sozialen Kontextes: Es gilt nach der Maxi-
me der Stoiker gemal ,,der eigenen Natur und
wie auch der Natur des Alls* zu leben, ,,denn
unsere Naturen sind Teile des Weltganzen“*®.
Auch SIMMEL geht davon aus, dass der ,,grofe-
re Mensch den Dingen in ihrer Eigenart ge-
recht wird“ und wir auf diese Weise ,,die eige-
nen Gesetze und Forderungen der Dinge aner-
kennend und ihnen folgsam, sie erst so in unser
Wesen und Wirken einzubauen® verstehen, an-
statt den Dingen Form und Gesetz des eigenen
Wesens aufzuzwingen. Dadurch I&asst sich der
»Reichtum und die Méglichkeit der Dinge viel
grindlicher ausschopfen.® Umgang mit der
Natur im beschriebenen Sinne sollte daher
nicht Naturbeherrschung sein, sondern die Na-
tur transzendierende Nutzung durch Integration
in die Naturgesetzlichkeiten. Lernen ist in die-
sem Sinne nicht nur auswendig lernen, sondern
Integration dessen, was gelernt werden will, in
die eigene Personlichkeit. Lernen ist damit
nicht nur rezeptives Lernen oder Unterhaltung,
sondern ein ,anwesend-Sein®, ,dabei-Sein“,
~dazwischen-Sein“: Interesse als inter-esse.®
Das ist Kennzeichen der Existenzweise und
damit auch der Lernweise des Seins.

Lernprozesse und der Umgang mit der Natur
sind lediglich zwei Schattierungen dieser Exis-
tenzweise, die FRoOMM der Existenzweise des
Habens — die, wie er glaubt, berall in den ,,U-
berflussgesellschaften“ vorherrscht — entgegen-
setzt. Téatig dabei-Sein im Hier und Jetzt, die
Augen offen halten, geschaftig sein im Sinne

57 WisseR 1997

%8 peide Zitate: CRYsIPPOS gemaR DIOGENS 1990, 11, 49

5 alle drei Zitate: SIMMEL 1996, 683

8 vgl. FRomMm 1998, 39; interesse: lat. dabei sein, teilnehmen
an.
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nicht entfremdeter Tatigkeit, man selbst sein,
sich Uber etwas freuen, ohne es besitzen zu
wollen, Freude auf dem Weg zur Selbstver-
wirklichung erleben und das Leben bejahen,
dem Gegeniber Fehler eingestehen sind einige
Kernpunkte der Existenzweise des Seins.™

Der Mensch soll die Lebensform des Habens
zu Gunsten der des Seins aufgeben: ,Sicher-
heit, Identitatserleben und Selbstvertrauen,
basierend auf Bezogenheit, auf Interesse, Liebe
und Solidaritat mit der Umwelt, statt des Ver-
langens zu haben, zu besitzen und die Welt zu
beherrschen und so zum Sklaven des eigenen
Besitzes zu werden.“®> Niemand, auBer dem
Individuum selbst, gibt dem Leben Sinn, wobei
das hochste Ziel des menschlichen Lebens die
volég Entfaltung der eigenen Personlichkeit
ist.

Im Auszug des ,,Charakter-Kataloges* des neu-
en FRoMmmschen Menschen spiegeln sich die
von MAsLow postulierten Bedurfnisse wieder.
Der Mensch sehnt sich nach anzustrebenden
Zielen und befindet sich gleichzeitig immer in
der Geworfenheit des Seins, einer zwangslaufi-
gen Freiheit, mit der es umzugehen gilt, ver-
gleichbar der fatalen ,,Situation des Schauspie-
lers in einem unbekannten Stiick.®* Die Ge-
worfenheit, die Situation eines Schauspielers
im unbekannten Stiick, ist die tagliche Situati-
on des Menschen im Dasein, und deshalb ist es
keine leichte Aufgabe fur die Padagogik zu
dieser Grundbefindlichkeit des Menschen und
dessen Motivationen Stellung zu nehmen und
Kindern und Jugendlichen etwas an die Hand
zu geben, um diese ,,geworfene* Situation zu
meistern.

Dass Werbung und Konsum in der Verpak-
kung von ,Pseudotherapien“® Problemlo-
sern und Bedurfnisbefriedigern diesen Aspekt
der menschlichen Geworfenheit aufgreifen
(.Schenken Sie sich glicklich“®®), haben wir

& vgl. FRomMm 1998, 88-126

2 Fromm 1998, 163

& vgl. FRomm 1998, 163

b GRATZEL 1997, 19. An diesem Beispiel erlautert GRATZEL
die ,utopisch-ekstatische* Grundbefindlichkeit des Men-
schen.

& vgl. ReIscH 2001, 11

% Werbeslogan eines Mobilfunkanbieters (Stern November
2000)
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theoretisch erkannt. Wie aber begegnet die
Umwelt- und Konsumpdadagogik praktisch die-
ser Geworfenheit und den Bedirfnissen der
Jugendlichen?

7. Klassische und erweiterte
Konsumpéadagogik

,umgeben von wenigen getreuen sozial, poli-
tisch und okologisch engagierten Kindern und
Jugendlichen, ansonsten von einer erdriicken-
den Mehrheit kleinburgerlicher und vor allem
hedonistischer Schiler umzingelt, denen die Na-
turerfahrung nicht viel bedeutet, die selbst
bestimmen wollen, was sie glauben, was sie tun
und lassen, die SpalR haben und konsumieren
wollen und keine groRen Verbindlichkeiten
mochten, werden es diejenigen schwer haben,
die die Welt retten wollen, indem sie die Kinder
und Jugendlichen zu umweltgerechtem Verhal-
ten erziehen.“®’
Eine klassische Konsumerziehung setzt bei der
Aufklarung in den Konsumbereichen Ernéh-
rung, Outfit, Wohnen, Technik, Freizeit an und
sucht direkten Einfluss auf das Konsumverhal-
ten Jugendlicher zu nehmen, indem sie die
Verbindung von sozialokologischen Restrikti-
onen und diesen Bereichen thematisiert und

problematisiert.

7 de HAAN 1998, 18



Abb. 1: Direkte padagogische Strategie
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Das Thema Okologie, von der Werbung zwi-
schenzeitlich z.T. verschlissen, ist einerseits
bei dem Uberwiegenden Teil der Jugendlichen
,out“, bzw. nicht ,,in“®®, andererseits stehen bei
den Jugendlichen Topoi wie Freundschaft und
Liebe, Selbstwert und Aufmerksamkeit, Selbst-
verwirklichung und personliche Problembewal-
tigung hinter den Konsumaktivitaten. Es ist
anzumerken, dass diese Themen — und das ist
aus anthropologischer Sicht durch-

% \on der Shell Jugendstudie 2000 wird die Problematik
sozialdkologischer Restriktionen nicht thematisiert.

aus verstandlich — generell fir den Menschen
als Bestandteil einer Gesellschaft, als ,,z6on
politikon“, von groRer Bedeutung sind; diese
Tatsache beschrankt sich nicht nur auf Jugend-
liche.

Eine padagogische Strategie — unabhéngig da-
von, welche Lehrinhalte sie vermitteln soll —
darf jedoch nicht an Wiinschen, Bedurfnissen
und Problemen der jugendlichen Zielgruppe

vorbeiagieren. Die klassische Umwelt- und
Konsumerziehung, die sich vorrangig an der
Aufklarung tber Umweltproblematiken orien-
tiert und rezepthafte Handlungsanweisungen
zum Umgang mit Umwelt und Konsum bietet,
ist eine Methode, die der Erweiterung bedarf,
sofern sie nicht an den Bedurfnissen der Ju-
gendlichen ansetzt.



Verbraucherbildung bedarf ,,street credibility*:
Wird eine Konsumerziehung es nicht schaffen,
diese Brennpunkte der jugendlichen Lebensin-
szenierung mit sozialdkologischen Problemati-
ken in Beziehung zu setzen, wird ,,Oko“ wahr-
scheinlich nur auf ein geringes Akzeptanzni-
veau treffen und zwar solange, bis sozialékolo-
gische Probleme direkt in den unmittelbaren
Lebensbereich der Jugendlichen eindringen.®
Dies konnte z.B. bei Problematiken im gesund-
heitlichen Bereich, wie Allergien oder bei BSE
der Fall sein.” Jedoch selbst dann folgt aus der
Einsicht nicht immer eine Verhaltensande-
rung.”* Dass aus Einsicht auch eine entspre-
chende Verhaltensdnderung erfolgt, ist eine
These des SOKRATES, die sich leider nicht ge-
neralisieren l&sst. Sie ist vielmehr anzuzwei-
feln. Einsicht wird in den meisten Féllen eine
conditio sine qua non fir Verhaltensdnderun-
gen sein, doch scheint der Verhaltensanderung
oftmals so etwas wie ein ,,anthropologisches
Tragheitsgesetz* entgegen zu stehen, das mit
einer weiteren menschlichen Annahme zu-
sammenhangt, der Myopie: der Kurzsichtigkeit
des Handelns, oder um einen 6konomischen
Terminus zu verwenden: der Gegenwartspréfe-
renz.”? Es sei an die Versuche der Raucher,
Nichtraucher zu werden, erinnert: die Einsicht
genugt meist nicht, die Gegenwartspraferenz in
Form des Geniellens (oder das Sichtigseins
nach) der Zigarette zeigt unser myopisches
Verhalten ebenso, wie der Wunsch nach dem
Stick Kuchen, das retroperspektiv betrachtet
aufgrund unseres asthetischen und gesundheit-
lichen Bewusstseins doch besser in der Auslage
des Backers als im eigenen Magen ,,zwischen-
gelagert” worden ware. Eine einfache theoreti-
sche Erklarung der Gegenwartspraferenz bietet
die Einsicht in die Endlichkeit des Lebens, das
jederzeit beendet sein kann (memento mori),
diese Endlichkeit zwingt dazu, das Leben und
dessen gezahlte Tage zu organisieren und — wie
HORAZ sagt — zu ,,pfliicken* (carpe diem).

 zu den Hinderungsgriinden fiir nachhaltiges Verhalten und

Handeln vgl. KLEBER 1996, de HAAN 1998, de HAAN/
KuckARTZ 1996

dies bestétigte in der ,,BSE-Zeit* der Zuwachs an 6kolo-
gisch orientierten Kunden.

™ vgl. de HAAN 1998, 18

2 vgl. OTTNAD 1996, 125 ff.
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Als grundlegende Hypothese kann festgehalten
werden, dass eine direkte paddagogische Strate-
gie, die auf eine Verhaltensanderung mittels
Aufklarung im Konsumbereich abzielt, nur ein
bestimmtes Milieu der Jugendlichen anspricht
und zwar ein von vorneherein bereits Kriti-
sches, das zur Verhaltenséanderung bereit ist,
jedoch entsprechende Informationen benétigt.

Eine erweiterte Verbraucherbildung (den Blick
auf humanistische, anthropologische, psycho-
logische, soziologische und philosophische
Aspekte gerichtet) kénnte denjenigen Konsum
ins Visier nehmen, der erfolgt, weil z.B. kom-
pensatorisch und/oder demonstrativ gekauft
wird. Es sind derartige personliche emotionale
(Hinter-)Griinde, die fir diese Formen des
Konsums verantwortlich sind, und auf diese
Hintergrinde gilt es mittels padagogischer
MaRnahmen einzuwirken. Sicherlich darf dabei
die Aufklarung nicht zu kurz kommen, da sie ja
die rationale Grundlage fur eine Verhaltensan-
derung darstellt. Es kommt jedoch darauf an,
dass genannte Motivatoren innerhalb der pada-
gogischen Praxis mitverarbeitet und sofern
moglich z.T. befriedigt werden.
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8. Madgliche didaktische Ansatzpunkte

,»Erziehung und offentliche Meinung, die einen
so gewaltigen Einfluss auf die menschliche Ge-
sinnung haben, [mdgen] diesen Einfluss dazu
verwenden, in der Seele jedes einzelnen eine
unauflésliche gedankliche Verkniipfung herzu-
stellen zwischen dem eigenen Gliick und dem
Wohl des Ganzen und insbesondere zwischen
dem eigenen Glick und der Gewohnheit, so zu
handeln, wie es die Riicksicht auf das allgemei-
ne Gliick gebietet.“"

Lebensgewohnheiten von Jugendlichen lassen
sich theoretisch unter drei Lebensstile subsu-
mieren.”* Aus diesen Lebensstilen und den
oben festgestellten Konsummotivationen kon-
nen drei didaktische Ansatzpunkte fir die
Verbraucherbildung gefolgert werden:

Comm D

/ AN

chung mittels ,,hedonistischer* Orientierung
von didaktischen Ansatzen helfen kann.
M.a.W.: wenn Aufklarung uber 0Okologische
Sachverhalte und Problematiken keinen Spal}
macht, stoRt eine padagogische Strategie, die
bare Aufklarung ohne SpaR betreibt, ohnehin
von vornherein auf ein relativ geringes Akzep-
tanzniveau. Bei Jugendlichen, die aus einem
kleinblrgerlich materialistisch orientierten Mi-
lieu stammen (ca. 30 %), steht die Motivation,
Eindruck zu erwecken an erster Stelle, was
man auch als Wunsch zur Selbstwertsteigerung
interpretieren kann.” Jedoch beachten diese
Jugendlichen mdoglicherweise, was ihnen an
Handlungsanweisungen — auch im Bezug auf
Umweltfragen — geboten wird, da sie aufgrund
ihrer Pflichtbewusstheit eher auf Konventionen
achten.”

Der sozial, Okologisch, politisch orientierte
Lebensstil (ca. 20%) ist
derjenige, welcher aufgrund
einer reflektierten und kriti-
schen Einstellung am wahr-
scheinlichsten auf Informa-

P Férderung der Selbstwertstei- Aufklirung tl_On und AUf_kIarung rea-
e iert;”” bei dieser Gruppe
Ansatzpunkte | Selbstver- gerung und und Hand- giert, : pp
wirklichung Handlungs- lungsanwei- ist eine konventionelle Ver-
anweisungen sungen braucherbildung sicherlich
7Y Y Y wirkungsvoller als bei den

beiden Ubrigen Milieus.

. . kleinbiirgerlich, sozial, politisch,

Lebenssti @ @ @ Als Konsequenz der z.T.
aufgedeckten  Hintergrin-
Anteil (ca.) 50 % 30% 20 % de des jugendlichen Kon-
sumverhaltens  erscheinen

Abb. 3: Lebensstile nach LANGE (1997) sowie mdgliche didaktische

Ansatzpunkte

Etwa die Hélfte der Jugendlichen scheinen eine
hedonistische Grundhaltung zu haben und
demnach in erster Linie nach Selbstverwirkli-
chung zu streben. Bei diesem Lebensstil ware
aus padagogischer Sicht daran zu denken, wie
man ihnen auf ihrem Weg zur Selbstverwirkli-

8 MiLL 1985, 31 [Zusatz d.Vf]
™ vgl. LANGE 1997, 117-135
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drei mogliche pédagogisch-

didaktische Ansatze als
Grundlage fur eine weitere
Diskussion denkbar, die

unter Umstéanden unterein-
ander kompatibel sind:
1. Verbesserung der Kiritikféahigkeit und
Kompetenz gegeniiber Werbung und my-
opischem Konsum. "

™ vgl. LANGE 1997, 130

® vgl. LANGE 1997, 128

" In diesen Jugendlichen sieht LANGE die Hoffnungstrager.
8 vgl. ReiscH 2001, 15 u. 18



2. Integration von Grundhaltungen der hu-
manistischen Psychologie in konventio-
nelle padagogische Ansétze.

3. Vermittlung praktisch anwendbarer e-
thisch-philosophischer Grundbildung als
Anhebung der ,,Lebenskompetenz*

Unter p&dagogischen Gesichtspunkten wére es
sicherlich (beraus interessant, hinter werbeof-
fensive Marketingstrategien der Global-Player
zu blicken, um zu fragen, inwieweit diese Stra-
tegien entweder mittels Aufklarung entschéarft
oder gar fur didaktische MalRnahmen genutzt
werden konnten, damit der Konsument sich
verstarkt bewusst wird, mit dem ,,Glicksoff-
ner“’ nicht unmittelbar zum Gliick gelangen
zu koénnen. Wenn eine Disziplin fir solche
Glucks-Angelegenheiten préadestiniert zu sein
scheint, dann mag der Griff in die philosophi-
sche ldeenkiste wohl gewahlt sein.

Die Vermittlung philosophischer Grundbil-
dung, die sich mit den Fragen des menschli-
chen Strebens und Topoi wie Lebenskunst,
Lebensphilosophie und Glicklich-Sein, aber
auch mit existenziellen Fragestellungen wie der
Geworfenheit in das Sein, Wabhlfreiheit und
resultierenden Zwangen aufgrund von ,frei*
gewéhlten Entscheidungen, aber auch mit der
Sonderstellung des Menschen im Kosmos und
dessen Okologie beschiftigt, kénnte aufgrund
der Forderung tiefgrindigerer Einsicht einer-
seits zur Vermittlung der SIMMELSchen antago-
nistischen dsthetischen Auffassungen (Synthe-
se von individuellem und sozialem &sthetischen
Ganzen) fuhren sowie die von FROMM illust-
rierte Existenzweise des Seins fordern, womit
noch keine Verhaltensanderung bewirkt, je-
doch eine dafiir notwendige Grundlage ge-
schaffen wére. Insgesamt gesehen ware zu hof-
fen, dass mit dieser praktisch anwendbaren
ethisch-philosophischen ~ Grundbildung die
,Lebenskompetenzen* (zur Forderung der Le-
benskunst®®) verbessert werden.

™ Die Biermarke Diebels verlost z.Zt. (2001) einen an der
Wand fixierbaren Flaschendffner, den ,,Glicksoffner”, der
direkt und ohne Umwege zum Inhalt der Flasche — zum
Glick — fihrt.

8 vgl. ScHMID 2000

Die Integration therapeutischer®, padagogi-
scher und didaktischer Techniken der sog. hu-
manistischen Psychologie in die konventionelle
Padagogik konnte eine Steigerung der persona-
len und sozialen Kompetenzen und des Selbst-
bewusstseins, i.S.v. Selbstsicherheit und Be-
wusstsein Uber das Selbst®, mit sich bringen,
da diese einen breitangelegten, ganzheitlichen,
kritisch-reflektierten und an der Daseinserfiil-
lung sinn-orientierten ,Weg zum Menschen“®
beschreiben und eréffnen.®

Beide Strategien (2 und 3) kénnten zur Steige-
rung des Selbst(wert)-gefuhls sowie zur Refle-
xion und Entwicklung von Selbstverwirkli-
chung angesetzt werden. Da sich zumindest —
wie gezeigt — hinter einigen Konsumabsichten
die Bedirfnisse Selbstwert(gefuhl)steigerung
und Selbstverwirklichung implizit verbergen,
ist davon auszugehen, dass der Konsum z.T.
minimiert werden wird, wobei genannte Ansat-
ze nicht ausschlielen, dass der Mensch sich
auch seines Daseins als Bestandteil eines Gan-
zen stérker bewusst wird und auch deshalb
vielleicht nachhaltiger handelt.?® Es ware
schon und gut, wenn John Stuart MiLL Recht
behielte:

»Gleichsam instinktiv gelangt er [der
Mensch] dazu, sich seiner selbst als eines
Wesens bewusst zu werden, dem es selbst-
verstandlich ist, auf die anderen Ricksicht
zu nehmen. %

8 Eine klare Aufgabe der &ffentlichen Psychotherapie (wir

verwenden eine Analogie des Unterschieds zwischen offent-
licher Gesundheit und privater Heilkunde) ist es, gerade
diese Tatsachen zu lehren, sie Uberall zu verbreiten, sicher
zu gehen, dass jeder Lehrer, alle Eltern und idealerweise
jeder Mensch die Chance erhalten, sie zu verstehen und an-
zuwenden.” MasLow 1999, 290

82 vgl. MasLow 1999, 258

8 vgl. PETZOLD 1984

8 vgl. VOLKER 1980, 14

8 Es ware sicherlich nachhaltig im 6kologischen und sozialen
Sinne, wenn sich der Mensch tatsachlich als ,,Glied eines
Ganzen* fiihlen wirde. Vgl. MiLL 1994, 55

8 MiLL 1994, 56; Zusatz RvM
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