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HABEN ODER SEIN?

Nachhaltige Lebensstile und Lebensqualitat

Haben oder Sein? — diese Frage von Erich Fromm formuliert kann auch in bestmdglicher Weise die Pro-
blemstellung aufzeigen, die mit den Zielsetzungen eines nachhaltigen Lebensstils verbunden sind. Haben
oder Sein fokusiert die Kontroverse zwischen den menschlichen Wiinschen und Bedlrfnissen und den
begrenzten Kapazitdten der Erde. Diese Schlisselfrage spricht auch die Notwendigkeit der Paradigmen-
wechsel in der Verbraucherbildung aus bildungspolitischer Sicht an:

€ vom linearen zum vernetzenden Denken
€ von der Quantitat zur Qualitat
& von der Kurz- zur Langfristigkeit im Denken und Planen

1. Fachinformation

1.1. Nachhaltigkeit

Was ist Nachhaltigkeit?

Nachhaltigkeit ist, wenn ich durch meinen Einkauf gesunde und ausreichend bezahlte Arbeitsbedingun-
gen fur all jene sichere, die mitgeholfen haben, das Produkt herzustellen und wenn ich durch meinen Einkauf
die natirlichen Lebensgrundlagen wie die Tiere, die Pflanzen, die Atmosphére, den Boden, das Wasser auf
unserem Planeten schiitze bzw. deren Funktions- und Leistungsfahigkeit erhalte und férdere.

Obwohl der Weltumweltgipfel in Johannesburg im Jahre 2002 nicht so weit reichende Vereinbarungen
gebracht hat wie von vielen Umweltverbdnden und anderen NGO’s (Non-Governmental-Organisationen)
erhofft, so hat er doch eines erreichen kénnen: er hat den sperrigen Begriff der Nachhaltigkeit in die Diskus-
sion und damit weiter ins Bewusstsein gehoben.

Fur eine weitere Erlduterung des Begriffes ein kurzer Ausschnitt aus der Agenda 21, die ein Ergebnis der
Rio-Konferenz war. Sie ist ein Aktionsplan zur Umsetzung nachhaltiger Entwicklung fur das 21. Jahrhundert.
Die Agenda 21 ist kein Gesetz, sondern eine Handlungsanweisung fiir die Regierungen und ruft zur Entwick-
lung nationaler Strategien auf. Die Bildung zur Nachhaltigkeit ist eine Strategie, die darin beschrieben wird
[6]. Auf die Definition ,,Nachhaltiger Entwicklung® hat sich die UNO-Konferenz zum Thema Umwelt und Ent-
wicklung 1992 in Rio der Janeiro versténdigt und sie als Leitbild fur das 21. Jahrhundert etabliert [7].

Prdambel der Agenda 21/ 1.1

,Die Menschheit steht an einem entscheidenden Punkt ihrer Geschichte. Wir erleben eine zunehmende
Ungleichheit zwischen Vélkern und innerhalb von Vélkern, eine immer gréBere Armut, immer mehr Hunger,
Krankheit und Analphabetentum sowie eine fortschreitende Schédigung der Okosysteme, von denen unser
Wohlergehen abhéngt. Durch eine Vereinigung von Umwelt- und Entwicklungsinteressen und ihre stérkere
Beachtung kann es uns jedoch gelingen, die Deckung der Grundbedtirfnisse, die Verbesserung des Lebens-
standards aller Menschen, einen gréBeren Schutz und eine bessere Bewirtschaftung der Okosysteme und
eine gesicherte, gedeihlichere Zukunft zu gewéhrleisten. Das vermag keine Nation allein zu erreichen, wéh-
rend es uns gemeinsam gelingen kann: in einer globalen Partnerschaft, die auf eine nachhaltige Entwicklung
ausgerichtet ist”.

Um Nachhaltigkeit umfassender zu verstehen kann auch auf das Kapitel 4 der Agenda zuriickgegriffen
werden. Dieses Kapitel konzentriert sich auf folgende Programmbereiche:

€ SchwerpunktméaBige Erfassung von nicht auf nachhaltige Entwicklung gerichtete Produktions- und Ver-
brauchsgewohnheiten und

¢ Entwicklung einer nationalen Politik und nationaler Strategien, um eine Anderung nicht nachhaltiger Ver-
brauchsgewohnheiten herbeizufihren.

31



3 Modul 2

Bedeutsam fir das Verstandnis und der Notwendigkeit zum nachhaltigen Konsumverhalten ist dabei das
Kapitel 4.3: ,,Zwischen Armut und Umweltzerstérung besteht eine enge Wechselbeziehung. Zwar bringt auch
die Armut bestimmte Arten von Umweltbelastungen mit sich, doch ist die Hauptursache fir die allmahliche
Zerstdrung der globalen Umwelt in den nicht nachhaltigen Verbrauchs- und Produktionsmustern — insbe-
sondere in den Industrieldndern — zu sehen, die Anlass zu ernster Besorgnis geben und zunehmende Armut
und Ungleichgewichte verursachen®.

1.2. Aspekte und Themen nachhaltiger Entwicklung

Nachhaltige Entwicklung steht fiir eine Verbindung von

@ Okonomischer Bestandigkeit,

& dem Erhalt 6kologischen Funktionsfahigkeit des Naturhaushalts und
& sozialer Gerechtigkeit.

Diese drei Aspekte kdnnen nicht voneinander abgespalten oder gar gegen einander ausgespielt werden
[8]. Es geht also daru_m, Modernisierungsszenarien zu entwickeln, die den Wechselwirkungen zwischen Sozi-
alem, Okologie und Okonomie Rechnung tragen.

Die Okonomie muss sich z.B. durch Entwicklung und Einsatz neuer Technologien und effizienterer Pro-
duktionsverfahren dem Globalisierungs- und internationalen Konkurrenzdruck stellen und Alternativen ent-
wickeln, die 6kologisch und sozial vertraglich sind [9].

Im Bereich der Okologie miissen Schadstoffeintrage und Ressourcenverbrauch so reduziert werden, dass
weder die 6konomische Handlungsfahigkeit leidet noch soziale Harten — z.B. mehr Arbeitslosigkeit — entstehen.

Eine zentrale Frage des sozialen Aspektes ist es, globale Gerechtigkeit so umzusetzen, dass auch bei
zunehmender Weltbevolkerung und Verstadterung die Umweltbelastungen sinken und die Volkswirtschaften
stabil bleiben.

Themen fiir Konsumentinnen
Ressourcenverbrauch
Innovationen bei Produkten
und Dienstleistungen
Energienutzung
Produktentwicklung
Auswirkungen des
Ressourcenverbrauches

OKOLOGISCHE EBENE

Nachhaltigkeit
OKONOMISCHE EBENE SOZIALE EBENE
Themen fiir Konsumentinnen Themen fiir Konsumentinnen
Uberproduktion Armut
Nicht nachhaltige Konsum- Konsumkonflikte
muster Uberschuldung Uberalterung der Gesellschaft
Mobilitatsprobleme Generationenvertrage
Gesundheitliche Risken Wirtschaftliche Krisen und
durch technischen Fort- deren soziale Auswirkungen
schritt Qualitat und Komplexitat von
Wachstum der Wirtschaft Konsumentscheidungen

Soziale Qualitat eines Produktes
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Die 3 Saulen der Nachhaltigkeit haben fir eine Volkswirtschaft einen enormen Stellenwert, denn sie stel-
len sicher, dass die Grundlagen fir Produktion und Konsum erhalten bleiben. Sie sorgen fir gesellschaftli-
che Stabilisierung, etwa durch gerechte Léhne, humane Arbeitsplatze, flir Gerechtigkeit zwischen den Gene-
rationen und zwischen Industrie- und Entwicklungsléandern.

Diese 3 Saulen regen aber auch Innovationen in der Produktentwicklung und beim Angebot neuer Dienst-
leistungen an und ermdglichen damit Spitzenplatze im internationalen Wettbewerb; schlieBlich bieten sie die
Basis flr jede Entwicklung, da sie die Umwelt und die natlrlichen Ressourcen erhalten.

1.3. Grundlagen fiir eine nachhaltige Entwicklung

€ Die Integration 6kologischer Aspekte mit 6konomischen und sozialen Aspekten in ein einheitliches
System ist eine wesentliche Voraussetzung. Ausgangssituation flr die Integration und Basis flir Konsu-
mentscheidungen ist die Tatsache, dass die Okosysteme nur begrenzt belastbar sind.

& Eine weitere Dimension nachhaltiger Entwicklung ist der rdumliche Zusammenhang. Aktivitdten auf
lokaler Ebene haben Auswirkungen auf nationale und globale Entwicklungen (Beispiel: der Einkauf beim
Biobauern sichert den Bauernstand wohl auf regionaler Ebene, hinsichtlich Prioritdtensetzung hat der Ein-
kauf aber auch Gewicht fur politische Entscheidungen auf nationaler und im weiteren Sinne auf globaler
Ebene). Raumlich begrenzte Entwicklungen kénnen auch an verschieden Platzen der Erde auftreten (z.B.
lokale Verseuchungen, Bodenibernutzung etc.).

4 Nachhaltige Entwicklung hat auch eine zeitliche Dimension — hier ist der Blick in die Zukunft neben dem
Blick in die Vergangenheit sehr wichtig (was war; warum ist es heute so; wie wird die zukinftige Entwick-
lung ablaufen?)

Forderungen, das Konzept nachhaltiger Entwicklung mitzutragen und mitzugestalten, dirfen jedoch nicht
allein an Politik und Wirtschaft gerichtet werden. Vielmehr ist dies ein Leitbild, das die Mitgestaltung aller
gesellschaftlichen Akteure erfordert, um wirksam werden zu kénnen. Mithin sind auch die Konsumentinnen
und Konsumenten in der Pflicht, ihr Konsumverhalten an Nachhaltigkeitskriterien auszurichten. Denn Kon-
sum ist nicht nur individuelle Bedrfnisbefriedigung, sondern hat vielfaltige 6ékologische und soziale Folge-
wirkungen. Damit kommt uns allen als Konsumentinnen und Konsumenten eine zentrale Rolle flr die nach-
haltige Entwicklung zu. Denn nur ein nachhaltig orientiertes Konsumverhalten und ein bewussterer Lebens-
stil kbnnen die dringend notwendigen Verdnderungen ermdglichen. Dabei tragt die Bevoélkerung der
Industriestaaten eine besondere Verantwortung, denn zum einen leben v.a. die Menschen hier weit Gber ihre
Verhaltnisse, zum anderen orientieren sich die Gesellschaften der armeren Lander am Lebensstil der reichen
Staaten.

Die Ebenen einer nachhaltigen Entwicklung: siehe Anhang — OH-Folie

1.4. Zielkonflikte in der nachhaltigen Entwicklung

& Eine der Rahmenbedingungen flr unser heutiges Leben ist die des unbegrenzten Wachstums. Gleichzei-
tig ist klar, dass in einer begrenzten Welt unbegrenztes Wachstum unmdglich ist.

& Nichtlineares Wachstum ist ein Prinzip, das fir Menschen schwer begreifbar und geistig nicht nachvoll-
ziehbar ist. Beispiel: werden jahrlich weltweit 25% mehr Computer verkauft als im Jahr zuvor, so ist die
Zeit, wo die doppelte Anzahl von Computern verkauft wird, leicht zu errechnen, aber schwer zu verste-
hen: die Verdopplungszeit kann errechnet werden, indem die Zahl 70 durch die Prozentzahl der Ver-
kaufssteigerung errechnet wird (70:25=2,8), d.h. spatestens in 3 Jahren hat sich die Zahl der Computer
weltweit verdoppelt. Auch wenn die Herstellung der Produkte effizienter wird, der Ressourcenverbrauch
ist hoch [10].

& Systeme bendtigen eine Regulierung, um nicht katastrophal zu enden (am besten Selbstregulierung).
Auch die Natur lasst exponentielles Wachstum nur kurze Zeit zu. Ein gutes Beispiel derartiger Regelme-
chanismen ist auch am Beispiel Verkehr zu sehen: die Verwendung von privaten PKW’s macht dann kei-
nen Sinn mehr, wenn die Verkehrsdichte so hoch ist, dass der Verkehr nur mehr staut. Stau hat somit eine
Rickwirkung auf die Anzahl der Fahrzeuge auf der StraBe.

& Obwohl fiir uns alle klar sein misste, dass so wie in der persdnlichen Lebensgeschichte die Gegenwart,
Vergangenheit und Zukunft einen unmittelbaren Bezug haben, so wird vor allem im Bereich des Konsums
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diese Abhangigkeit Ubersehen. Zukunftsangste bestimmen sehr oft unsere Entscheidungen in der Gegen-
wart. Angste flihren sehr oft zu Ausflichten anstatt zu Lésungen fur anstehende Probleme.

4 Nachhaltige Entwicklung braucht Menschen, die bereit sind aktiv an gesellschaftlichen Prozessen teilzu-
nehmen, in Dialog zu treten und Entscheidungen auf der Basis von Information zu treffen. Dies steht sehr
oft im Gegensatz zu den Einstellungen von Konsumenten, die eher dem Motto ,nichts sehen, nichts
horen, nichts wissen” frénen.

& Ebenso klar ist, dass es bis heute das nachhaltige Produkt nur in den allerseltensten Fallen gibt. Es gilt
also, sich auf die Suche nach den ,besseren“ Produkten zu machen, die im Vergleich zu anderen einen
Okologischen und/oder sozialen Vorteil haben. Die Entscheidung, welchen Schwerpunkt die einzelnen
dabei setzen, liegt in den individuellen Préaferenzen und Werten.

Wie groB die Notwendigkeit ist, Lebens- und Konsumgewohnheiten zu Gberpriifen, mag folgendes Bei-
spiel illustrieren:

»Wirde sich die im Jahr 2050 auf 10 Milliarden Menschen angewachsene Weltbevélkerung dem Lebens-
stil der USA anpassen, miissten allein 9 Milliarden Tonnen Getreide flir die Tiermast produziert werden, was
— gemessen am heutigen Ertrag — der Ernte von 4 Planeten Erde entspricht” [11].

Annlich erschreckende Szenarien sind fiir den Verbrauch nicht erneuerbarer Energien und fiir die Auswir-
kungen weltweit sich steigernder Automobilitat erstellt worden.

1.5. Nachhaltigkeit im Konsumalltag lernen

... unser 6kologischer FuBabdruck ist viel zu groB — wir brduchten mehrere Planeten Erde, um diese Lebens-
weise aufrecht zu halten [12].

Es gibt 3 empfohlene Strategien, die helfen sollen, nachhaltige Entwicklung im Konsumalltag umzusetzen.

Diese Handlungsmaoglichkeiten werden in 3 Gruppen gegliedert: Effizienz, Konsistenz und Suffizienz.

& Effizienz zielt allgemein darauf ab, durch eine Optimierung von Produkten und Dienstleistungen negative
Okologische, soziale und wirtschaftliche Auswirkungen zu vermindern. Daher ist ein wesentliches Ziel im
Zusammenhang mit nachhaltiger Entwicklung nicht die Beseitigung von eingetretenen Schéaden, sondern
die Vermeidung von 6kologischen Belastungen. Konkret bedeutet das z.B. einen geringeren Energie- und
Rohstoffeinsatz, eine Steigerung des Wirkungsgrades, eine Verlangerung der Nutzungsdauer von Pro-
dukten.

& Suffizienz zielt auf eine Entschleunigung des Wirtschaftswachstums und auf eine Begrenzung der
Ressourcen- und Energieeinsédtze ab. Dies kann nur durch Veranderungen bei den Wertvorstellungen und
Konsumgewohnheiten im Sinne einer freiwilligen Begrenzung erreicht werden. Beispiele dafur sind Sha-
ring-Modelle fiir Fahrzeuge, seltener gebrauchte Alltagsgegenstédnde wie z.B. Rasenméher etc., aber
auch die bewusste Entscheidung, ein Kleidungsstliick noch eine Saison zu tragen. Aber auch ganz ein-
fache MaBnahmen wie z.B. warme Farben an den Wénden, die 1 bis 2 Grad Raumtemperatur einsparen,
sind Suffizienzmethoden, die Ressourcen sparen helfen.

& Konsistenz zielt darauf ab, wirtschaftliche Prozesse so zu organisieren, dass sie in ihrer Organisation und
Wirkung mehr den Kreisldufen der Natur angeglichen werden (z.B. Kreislaufwirtschaft in der Bio-Land-
wirtschaft).

Fiir Verbraucherlnnen gelten bei Produktentscheidungen die 3 Dimensionen der Nachhaltigkeit
gleichermaBen:
Okonomische Dimension
Produkte und Dienstleistungen miissen einen moéglichst groBen Nutzen zu einem vertretbaren Preis und
zu vertretbaren Folgekosten aufweisen. Gesundheit und Sicherheit dirfen beim Ge- oder Verbrauch nicht
gefahrdet werden. Hier ist z.B. auf die Langlebigkeit oder Reparaturfreundlichkeit von Gitern zu achten. Kon-
sumenten missen aber auch verstehen lernen, dass 6kologisch orientierte Produkte ihren Preis haben mus-
sen.
Giiltige Prinzipien innerhalb der 6kologischen Dimension
& Verursacherprinzip: Der Preis von Produkten und von Dienstleistungen muss alle verursachten Kosten —
Herstellung, Nutzung und Entsorgung — abdecken. Die Kosten sind von den Verursachern (von Produ-
zenten oder von Konsumenten) zu Ubernehmen.
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¢ Integration von 6kologischen Prinzipien in die 6konomische Entwicklung: Produktion und Konsu-
menten missen gemeinsam Verantwortung fur die dkologische Wirtschaftsweise tibernehmen.

& Partizipation: Aktive Konsumentinnen, die ihre Rechte kennen und die Verantwortung Gbernehmen wol-
len, kdnnen auch umweltgerechtere Wirtschaftsweisen fordern und somit den Wettbewerb fiir eine nach-
haltig orientierte Wirtschaft giinstig beeinflussen.

Okologische Dimension

Produkte und Leistungen missen insgesamt einen dkologischen Vorteil gegeniiber anderen Produkten
mit ahnlichem Nutzen aufweisen. Dabei kann sich der 6kologische Vorteil auf geringeren Ressourcenver-
brauch in der Produktions- und/oder Nutzungsphase beziehen, auf den geringeren Schadstoffeintrag, auf
gute Recyclebarkeit oder ahnliches. Nachhaltiges Konsumverhalten bedenkt beim Einkauf eines Produktes
oder einer Dienstleistung sowohl die Herstellung, die Verwendung als auch die Entsorgung.

Giiltige Prinzipien innerhalb der 6kologischen Dimension
@ Verursacherprinzip: siche 6konomische Dimension

& Langfristigkeit: Okologische Prozesse diirfen nicht auf kurzfristigen Trends aufbauen und sich auch nicht
auf einzelne Regierungsperioden beziehen, sondern brauchen eine Planung, die mehrere Generationen
umfasst und die Langzeitfolgen unseres Konsumhandelns beriicksichtigt.

& Vorsorgeprinzip: \Vorsorgen ist besser als heilen! D. h. in der Praxis, dass es sinnvoller ist, neue Tech-
nologien, neue Produkte erst nach absoluter wissenschaftlicher Sicherheit der Ungeféhrlichkeit fur
Mensch und Umwelt einzufiihren und zum Kauf anzubieten.

& Die Umwelt ist nicht unendlich belastbar: Die Ausbeutung der Natur zeigt uns schon deutlich ihre
Grenzen durch Umweltschaden und Veranderungen der Natur - z.B. die Uberfischung der Weltmeere, die
fortschreitende Bodenerosion, der Klimawechsel gefdhrdet auch die Nahrungsmittelproduktion.

Soziale Dimension

Produkte und Leistungen missen insgesamt einen sozialen Vorteil gegentber anderen Produkten auf-
weisen. Dieser soziale Vorteil kann in vergleichsweise besseren Arbeitsbedingungen liegen, in gerechteren
Léhnen oder fairen Preisen fir Produkte, die z.B. in Landern der Dritten Welt hergestellt wurden [13].

Gililtige Prinzipien innerhalb der sozialen Dimension

@ Intragenerative Gerechtigkeit: die Ressourcen und das Kapital missen auf alle lebenden Menschen
und alle Kulturen gerecht verteilt werden. Dies ist eines der wichtigsten Kernthemen in Diskussionen Uber
Armut, Verschuldung und Konflikte.

® Intergenerative Gerechtigkeit: bezieht sich auf die gerechte Verteilung von Ressourcen zwischen den
Generationen. Der Konsum von heute belastet die altere Generation und die Kinder nachteilig.

& Kulturelle und biologische Vielfalt: die Erhaltung der kulturellen Vielfalt ist ein ethisch bedeutsamer
Anspruch ebenso wie der Erhalt der biologischen Vielfalt.

& Partizipation und Transparenz: Die Entwicklung eines nachhaltig orientierten Lebensstiles und nach-
haltig orientierter Konsumentenverhaltens verlangt auch eine aktive Teilnahme der Konsumentlnnen an
gesellschaftspolitischen Entwicklungen. Dazu ist ein gesicherter Zugang zu Information notwendig. Damit
einher geht eine Erhéhung der Eigenverantwortung und eine verbesserte Transparenz bei politischen Ent-
scheidungen sowie eine stirkere Ubernahme von Verantwortung von Seiten politischer Entscheidungs-
tragerinnen [14].

1.6. Nachhaltigkeit aus geschlechtsspezifischer Sicht

Nachhaltige Lebensstile kdnnten versdéhnen, die Gesellschaft mit der Natur, die Armen mit den Reichen,
die Frauen und die Manner, die Generationen untereinander und alle mit allen. Weil das jedoch zu eupho-
risch ist, konzentriert man sich in den Entwicklungsvorhaben mehr auf den Hauptwiderspruch, ndmlich Wirt-
schaft und Umwelt.
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Artikel 24 der Agenda 21 beschreibt einen ,globalen Frauenaktionsplan® fiir eine nachhaltige und gerech-
te Entwicklung. Festgehalten wurde dabei, dass Frauen an wirtschaftlichen und politischen Entscheidungs-
prozessen gleichwertig beteiligt sein sollen. Voraussetzung daflir ist aber erst einmal, dass die Leistungen
der Haushalte gegenlber der Erwerbsarbeit auch aufgewertet werden. Die Forderung nach 6kologisch orien-
tiertem Handeln bringt im allgemeinen héhere Arbeitsbelastung fur die Frauen, da sie vor allem die Hausar-
beit verrichten. Darlber hinaus muss Uber eine soziale Absicherung der Haus- und Familienarbeit diskutiert
werden, um Frauen unabhangiger zu machen.

Es liegt auf der Hand, dass die Vermittlung solcher Notwendigkeiten ein schwieriges Unterfangen ist.
SchlieBlich werden Produktentscheidungen haufig nicht rational und als Ergebnis sorgfaltiger Recherche
getroffen, sondern sie sind ebenso psychisch oder sozial bedingt oder einfach liebe, alte Gewohnheiten. Es
ist daher die Aufgabe von Verbraucherbildung, das Leitbild eines/r ,,Nachhaltigen KonsumentenIn® [15] zu
etablieren, der/die bereit ist, 6kologische und soziale Verantwortung zu Gbernehmen.

Um dem gerecht zu werden, missen Werthaltungen, Einstellungen und Konsummuster auf den Prifstand
gestellt werden, um anders — méglichst weniger — zu konsumieren.

1.7 Lebensstile, Konsum und Nachhaltigkeit

Schau wie sie laufen, laufen, laufen!
Als wére alles, morgen alles aus und vorbei!
schau wie sie kaufen, wie sie kaufen, wie sie kaufen!
Ziellose, blinde Raserei.

Schau wie sie gaffen, wie sie gaffen, wie sie gaffen!
Die Eitelkeit hat ihre groBe Zeit.
Schau wie sie raffen, raffen, wie sie raffen!
Far mehr und mehr sind sie zum Brudermord bereit.

Schau wie sie jagen, wie sie jagen, wie sie jagen
nach Seelenfrieden, Gliick am falschen Ort...
Schau wie sie klagen, fallen, wie sie klagen, wie sie klagen!
Scheinbar gefunden ist es wieder fort [16].

Lebensstile, Konsum und Nachhaltigkeit ist sowohl bei den Erwachsenenbildnerinnen als auch bei den
Zielgruppen ein wenig geliebtes Thema. Ob es an den komplexen Zusammenhangen, an den fiir die Kon-
sumentlnnen so frustrierenden Abhangigkeiten, von Markt und Wirtschaft, an den personlich oft schmerz-
haften Betroffenheiten oder an den haufig moralisierenden Verzichtsappellen der Verbraucherbildnerlnnen
liegt, ist schwer zu klaren. Genau diese Ambivalenzen gilt es in den Lernaktivitdten bewusst aufzuspuren.
Nur wenn wir diese Realitdten wahrnehmen, kédnnen wir neue Wege, neue innovative Modelle fiir Lebens-
stile anregen.

Setzt man sich mit Lebensstilen auseinander, so muss man sich auch mit Identitaten auseinandersetzen,
denn diese bilden eine wesentliche Basis fir die Gestaltung des individuellen Lebensstiles — der gew&hlte
Lebensstil (als Umgebung) und das Individuum selbst machen es dann unverwechselbar.

Identitdt beinhaltet zumindest 2 Komponenten: die Person, fir die man sich selbst halt und die Person,
flr die einem andere halten [17]. Heute sprechen wir jedoch mehr und mehr von Teil-lIdentitaten, das sind
Aspekte, die in besonderen Situationen aktiviert werden.

Unsere Gesellschaft ist komplex geworden. Eine Vielfalt an unterschiedlichen Lebensstilen und damit ver-
bundenen Wertemustern spiegelt diese Komplexitéat wieder. Es gibt keine wissenschaftliche Ubereinstim-
mung, welche Lebensstile zu unterscheiden sind. Lebensstile werden meist an den Privatwelten festge-
macht. Die Art des Konsumierens hat in der Bestimmung der Lebensstile Vorrang vor anderen Eigenschaf-
ten. Es ist aber darauf hinzuweisen, dass die Betonung des Konsums alleine nicht ausreicht, um die Lebens-
stile der Mitblrgerlnnen zu erklaren. Ebenso sind objektive Merkmale wie Bildung, Einkommen, Beruf von
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Bedeutung, die nur bedingt vom Einzelnen zu beeinflussen sind. Fir die Arbeit in der Verbraucherbildung ist
jedoch vor allem jener Bereich bedeutsam, der die Privatwelt beeinflusst.

Selbstverwirklichung und Identitatsfindung findet seit der Mitte der 80iger Jahre immer starker Uber den
Weg des Konsums statt und nicht wie das friher zu beobachten war, Uber den Weg der politischen Teil-
nahme [18]. Dabei zeigt sich eine Durchmischung von materialistischen und ,,postmaterialistischen“ Werten.
Als eine Auswirkung sind 6kologische Prinzipien zu einem integrativen und erwiinschten Bestandteil des
gesellschaftlichen Verhaltenscodex geworden und haben fiir einige Jahre verstérkt Eingang in verschiedene
Lebensstilkonzepte gefunden.

Einer Studie zufolge ist das Interesse an Umweltthemen und die Angst vor Umweltschaden aber inner-
halb der letzten 5 Jahre bei den jungen Europdern und auch bei ihren Eltern im Vergleich zum Status von
1996 stark zuriickgegangen [19]. Konsumenten des 21. Jahrhunderts sind an einem individuellen Lebensstil
orientiert und damit wird auch die Personlichkeit immer gespaltener. Viele Praferenzen sind kurzlebig und
widersprichlich. Konsumentinnen von heute wollen ,alles” gleichzeitig: gesund, preiswert, genussvoll, frisch,
bequem /“convenient” hochwertig, langlebig, schon, leicht zu bedienen, umweltfreundlich, etc.

Einkauf soll zum Erlebnis werden, Einkaufzentren zur Erlebniswelten. Konsum wird zum Abenteuer, real
und virtuell, in der Menge oder der Einsamkeit. Gelebte Ambivalenzen wie das Mittagessen am Wirstlstand
oder bei McDonalds hastig gegessen, abends dann zum Edeldinner im (vegetarischen) Nobelrestaurant sind
keine Seltenheit. Diese Patchwork-ldentitdten der Konsumentinnen gibt es bereits im Kleinkindalter. Ein
immer gréBerer Teil der Identitatsbildung findet Gber Konsum statt, wobei Kinder und Jugendliche als Kon-
sumenten eine Doppelrolle haben: sie sind einerseits Entscheidungstréger, andererseits sind sie von ihren
Eltern als ,,Provider” abhéngig.

Kinder und Jugendliche bestimmen — aufgrund ihrer Technikkenntnisse, ihrer Trendorientiertheit, ihres
Modebewusstseins, und aufgrund ihres sozialen Druckes, der von der Zugehd&rigkeit zu einer Peer-group
ausgeht — weitgehend was gekauft wird. Jugendliche bestimmen damit aber auch die Trends der Zukunft,
und somit werden sie zum bedeutenden Wirtschaftsfaktor. Dabei entstandene Markentreue wird vielfach ins
Erwachsenenalter ,hinGbergerettet. Die Konsumbedurfnisse von Jugendlichen Ubersteigen jedoch mehr
und mehr die eigenen finanziellen Mdglichkeiten, sodass auf neue Einkommensquellen zurtick gegriffen wer-
den muss (,SKIPPIS“ — School Kids with Income and Purchasing Power), was aber die wirtschaftliche Potenz
der Jugendlichen noch zusatzlich stérkt.

Fir die Eltern stellt dies eine zusatzliche Herausforderung dar — sie missen nicht nur ihre eigenen Bedurf-
nisse im Blickpunkt haben, sondern auch noch bei der Personlichkeitsentwicklung ihrer Kinder die Verfuh-
rungskinste von Werbung und Marketing berticksichtigen und deren Kreativitdtspotential Parole bieten. Das
kreative Know-how der Werberlnnen ist aber auch eine Herausforderung fir die Verbraucherbildnerlnnen.
Zwar gibt es keine Balance der Mittelverteilung, aber lber das Verstehen der Dynamik und der Codes des
modernen Marketings und der Beschaftigung und Reflexion der eigenen Bedurfnisse und Erwartungen an ein
»gutes Leben® kann Verbraucherbildung auch zu einer Schaltstelle fiir nachhaltige Lebensstilgestaltung wer-
den. Zuerst muss der Weg mit einfach zu erreichenden Zielen begonnen werden. Radikale Veranderungen
lassen sich nicht durchhalten und verunsichern zu stark. Das Ergebnis macht dann nicht SpaB und meist
folgt der rasche Abbruch.

1.7.1. Das ,gute” Leben - Bereich der Lebensqualitat
Wie kénnen wir unser Leben mit Genuss, statt mit Verzicht gestalten?

Der englische Psychologe Michael Argyl sieht keinen direkten Zusammenhang zwischen materiellem Ein-
kommen und menschlicher Zufriedenheit. Auch Gerhard Sacherdorn weist in seinem Buch ,Nachhaltiger
Konsum* darauf hin, dass die intensive Befriedigung menschlicher Bedurfnisse in erster Linie durch eigene,
selbstbestimmte Aktivitaten erreicht wird, die er als ,aktiven Konsum® bezeichnet [20]. Standiges passives
Konsumieren fuhrt nur kurzfristig und schon gar nicht zwangslaufig zu erhédhtem Wohlbefinden.

Wir missen uns auch immer im Klaren sein, dass Geld und Konsum etwas ist, das wir gegen unsere
Lebensenergie tauschen [21]. Um Geld zu verdienen, miissen wir Lebenszeit und Lebensenergie aufwenden.
Dies gilt auch fir jene Dinge (Guter), die wir mit dem Geld kaufen (siehe Anhang Folie: Unerwiinschte Neben-
wirkungen von Gutern).

Konsumentinnen haben die Méglichkeit Konsumentscheidungen bewusst zu treffen und somit auch von
nachhaltigen Kriterien abhangig zu machen. Kritischer Konsum zur Verbesserung der Lebensqualitat stellt
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das eigene Wohlbefinden in den Vordergrund. Vorausgesetzt wird, dass die Produkte und Dienstleistungen
umweltschonend, sozial vertraglich und nicht gesundheitsgefédhrdend sind. Auch SuffizienzmaBnahmen wie
z.B. das Absenken der Raumtemperatur beim Verlassen der Wohnung kann das Wohlbefinden insofern stei-
gern als es Finanzen sparen hilft.

Wesentliche Bereiche der Lebensqualitat

& Nahrungsversorgung — Nahversorgung: Kaufhduser im Ort sind Kommunikationszentren und ermdéglichen
personliche Freiheit. Der Zusammenbruch dieser Strukturen trifft zuerst einmal die Schwachsten der
Gesellschaft, jene ohne Auto, jene, die alt sind, kranke und behinderte Menschen. Vergessen wir nicht,
dass wir sehr schnell zu einer dieser erwahnten Gruppen gehdren kdnnen, daher ist die Forderung der
Nahversorgungsstrukturen ein wesentlicher Bestandteil der Lebensqualitat fur alle.

& Nahrungssicherheit: Sichere Lebensmittel, von denen wir keine gesundheitlichen Gefahren zu erwarten
haben, gehéren zu den primdren Bedulrfnissen des Menschen. Aber auch Lebensmittel, die der Kultur
eigen sind, sind fUr das Erreichen von Lebensqualitét wichtig. Wir wéhlen und kombinieren Lebensmittel
so, dass sie gleichzeitig auch Botschaften und Bedeutungen vermitteln. Lebensmittel werden dabei auch
zum Kommunikationsmittel [23].

& Modglichkeit des Auslebens der eigenen Kultur / des eigenen Lebensstils: Die eigene Kultur leben zu kén-
nen ist nicht nur ein Menschenrecht, sondern auch ein wesentlicher Bestandteil der Lebensqualitét.

& Kleidung / Mode: Kleidung gehdrt zu den Primérbedurfnissen wie Wohnen und Essen. Und doch ist es
ein Bereich, wo Qualitat vor Quantitat auch eine echte Chance haben kdnnte.

& QOasen zum Wohlfihlen: Freier Zugang zu einer intakten Natur gehért zu den Grundsehnstichten von Men-
schen. Aber nicht nur die Natur, sondern auch ein Ort, wo wir uns zurilick ziehen kénnen, wo wir ent-
spannen kdnnen, ist wichtig. Dazu braucht es unsere aktive Mitwirkung — einen gemutlichen Platz in der
Wohnung kann genauso boomen wie ein Wellness-Hotel, das wir nach einer stressigen Woche aufsu-
chen.

& Wohnen: Das Ansehen steigt mit dem Eigentum eines Hauses oder zumindest einer Wohnung. Die
Lebensqualitdt hangt letztendlich aber nicht davon ab, wie die Eigentumsverhaltnisse sind, sondern wie
sich’s in der Wohnung leben lasst, welche gesundheitlichen Auswirkungen die gewéahlten Materialien
haben, welche Belastungen durch die Umwelt auf die Bewohner entstehen, wie gut die sozialen Netz-
werke funktionieren.

& Freizeit & Arbeit: Arbeit wird in unserer Kultur zu den Grundbedirfnissen des Menschen gezahlt (das tei-
len nicht alle Kulturen und das war auch in unseren Breiten nicht immer so!). Erst als eine Auswirkung der
Reformation im Mittelalter verédnderte sich der Arbeitsbegriff hin zum heutigen Leistungsdenken. Diese
Entwicklung hatte zur Folge, dass unbezahlte Arbeit mehr und mehr ihre Bedeutung verlor. Ein Umden-
ken ist hier angebracht — Arbeit in der Freizeit kann zu gesellschaftlichen Verbesserungen fliihren und zu
einer neuen Lebensstilkultur beitragen (NGO’s, Vereine, Hilfsorganisationen). Aber auch gleichberechtig-
ter Zugang zu Freizeitressourcen kann die Lebensqualitdt massiv heben.

& Asthetik / Schénheit: Schénheit bedeutet fiir jeden von uns etwas anderes. Gemeinsam ist uns jedoch,
dass wir gerne ,unsere individuelle Schdnheit® wahrnehmen. Ist es flir den einen die makellose Land-
schaft, so ist es flr den anderen das Design eines Mdbelstlickes oder das Gesicht eines Mitmenschen.
Gerade hinsichtlich Schénheit kann die Beachtung von nachhaltig orientierten Lebensstilelementen eine
»,win-win-Situation“ fir Mensch und Umwelt, aber auch fir Mensch und Wirtschaft ,erschaffen” (Eco-
Design, Produktmaximierung, Landschaftsschutz, Naturparks,...)

& Gerechter Zugang zu Informationen und Bildung: Information ist wichtig fUr die individuelle Sicherheit. In
vielen Bereichen unseres Alltags sind wir auf den Zugang zur Information angewiesen (vom Fahrplan bis
zur Gebrauchsanweisung)! Nicht immer ist diese Information ausreichend, um kompetente Entscheidun-
gen treffen zu kénnen, nicht immer ist sie verstandlich (schon gar nicht fir Menschen, die die Sprache
nicht beherrschen, Sehbehinderungen haben oder des Lesens nicht méchtig sind). Ein anderes Problem
ist, dass Information mehr und mehr nur tber neue Technologien gewonnen werden kdnnen. Fehlt es an
der Hardware oder am nétigen Geschick damit umzugehen, so ist man vom Informationsfluss ausge-
schlossen. Wissen verliert rasch die Giltigkeit — vor allem im Bereich neuer Technologien. Um hier auch
jenes Wissen aufzuholen, dass wenigstens die Bewaltigung des Alltags ermdéglicht, muss im Rahmen von
lebensbegleitenden Lernmdglichkeiten ausgeglichen werden kénnen.
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2. Didaktische Aufbereitung

Einstieg/
Orientierung

Haben oder Sein?
Nachhaltige Lebensstile

Teilnehmerlnnen werden aufgefordert 5 Gruppen zu bilden.

1 | Methoden

Prasentation eines literarischen Liedes oder nur des
Textes: , Vertrauen®, Text: B. Stromberger, Musik: Frans
Smulders

Spiel: Gruppen stellen ein Plakat zusammen, das die Ist-
Situation in unserer Lebensgestaltung in der Gesellschaft
thematisiert.

Diskussion: In den Gruppen soll Uber die Auswirkungen von
nicht-nachhaltigem Verhalten in Konsumfragen diskutiert
werden. Die Auswirkungen werden in der Gruppe gesammelt.

Prasentation: Die Gruppen prasentieren ihre
Gruppenergebnisse.

2 |Ziele

e Verstandnis fur nachhaltige Entwicklung durch
Konfrontation mit nicht-nachhaltigkeit

3 |Inhalte

Problembereiche, die sich aus nicht-nachhaltigem
Handeln ergeben (fur die Umwelt, fur die Menschen)

4 | Dauer

30 - 40 Min.

5 |Materialien

v Plakatpapier, Stifte
v Liedertext oder Lied (siehe S. 36)

Planen

Haben oder Sein?
Nachhaltige Lebensstile

Gruppen bleiben in der gleichen Formation.

1 | Methoden

Impulsreferat fiir alle Teilnehmerinnen
Begriffserklarung, Grundlagen der Nachhaltigkeit: kurzer
Uberblick tiber die Entwicklung des Begriffes, Aspekte
nachhaltiger Entwicklung; Grundlagen fir eine nachhaltige
Entwicklung

Gruppenarbeit
Jede Gruppe Uberlegt in einer Diskussion, welche moglichen

39



Modul 2

Zielkonflikte bei der Bearbeitung des Themas nachhaltige
Lebensstile auftreten kdnnen. Zielkonflikte werden
zusammengefasst (OH-Folie).

Gruppenarbeit 1: 4 unterschiedliche Impulsbilder werden an
die Gruppen verteilt und gemeinsam angesehen. Die
negativen Entwicklungen, die in mit diesen Bildern verbunden
werden, werden jeweils einzeln auf Kartchen geschrieben. Die
herausgefundenen Problemfelder werden in der Diskussion
nach maoglichen Vernetzungen hin analysiert. Die
Vernetzungen werden auf der Karte mit einer anderen Farbe
aufgeschrieben.

Prasentation der Problemfelder und deren Vernetzungen:
Beispiel: die Kostenunwahrheit eines Produktes kann
finanzielle Beteiligung der Steuerzahlerlnnen zur Folge haben;
die fortschreitende Ausbeutung der Meere hat soziale
Auswirkungen bei den Fischern; Umweltkatastrophen wie z.B.
die Olkatastrophe in Galizien haben weitreichende Folgen fir
Tourismus und Menschen in der Region.

Erklarung: Mogliche Vernetzungen von Problemen
hinsichtlich Zeit, lokaler zu globaler Ebene, usw. wird kurz
erklart.

Gruppenarbeit 2: Die unerwinschten Nebenwirkungen eines
Produktes / Dinges sollen in Gruppen analysiert werden und
anschliefend mittels einer OH-Folie geklart werden.

Feed-back: Sind die gegebenen Antworten Uber die
Vernetzungen fiur alle Teilnehmerlnnen nachvollziehbar?

Ziele

e Grundlagen einer nachhaltigen Konsumentwicklung
kennen lernen.

e Allgemeine Prinzipien, die hinter der nachhaltigen
Entwicklung stehen, sollen verstanden werden.

Inhalte

- Welche Themen nachhaltiger Entwicklung sind fur die
Verbraucherbildung relevant?

- Mogliche Zielkonflikte in der nachhaltigen Entwicklung

- Wie entstehen Lebensstile?

- Welche Prinzipien stehen hinter der nachhaltigen
Entwicklung?

- Welche Nebenwirkungen kann der Kauf eines
Produktes verursachen?

Dauer

60 Min.

Materialien

v" Farbige Stifte
v OH-Folie: Zielkonflikte in der nachhaltigen
Entwicklung
v OH-Folie: Unerwiinschte Nebenwirkungen eines Produktes
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v" Impulsbilder: 4 unterschiedliche Bereiche
v’ Kartchen

Haben oder Sein?
Nachhaltige Lebensstile

Umsetzen Gruppen formieren sich neu: jeder in der Gruppe erhalt einen
Buchstaben des Alphabets: A geht zu A, B zu B usw.
1 |Methoden Spiel: Nachhaltige Lebensqualitat: Die Teilnehmerinnen

ziehen eine Spielkarte zum Spiel und bewegen sich im
Raum — sie befragen eine umstehende Person entsprechend
den Arbeitsunterlagen.

Eine Person sollte mit dem Namen hoéchstens 2mal
aufscheinen. Ziel ist mdglichst viele Felder auszufillen [24].
Nach dem Spiel formieren sich die Teilnehmerlnnen in
Gruppen zu 5 Personen.

Diskussion zu folgenden Fragen

- Welche Starken, welche Schwachen haben die Konzepte
nachhaltiger Entwicklung?

- Wie kann ich nachhaltige Entwicklung in mein Leben
integrieren?

- Was kann ich sofort in meinem Lebensstil verandern, um
mehr Lebensqualitat und eine nachhaltige Entwicklung zu
fordern? — OH-Folie: Was macht fir mich Lebensqualitat
aus?

Nachbereitung

Haben Sie viele Fragen beantwortet?

Ist der Lebensstil der Person deshalb schon als nachhaltig zu
bezeichnen?

Wie kann man den Lebensstil verandern, um nachhaltig zu
leben (wichtig: an die 3 Dimensionen der Nachhaltigkeit
denken)?

Erklarung: Der Zusammenhang zwischen nachhaltiger
Lebensqualitat und nachhaltigem Lebensstil.

Reflexion und Analyse:

Jede/r Teilnehmerln hat in der Phase Planen Faktoren der

Lebensqualitat identifiziert, die fur sie/ihn Bedeutung haben.

- Es soll nun uberlegt werden, warum diese Bereiche eine
Bedeutung fur die Lebensqualitat haben — Begrindungen
aufschreiben.

- Es soll beurteilt werden, ob diese Bereiche einer
nachhaltigen Entwicklung férderlich sind.

- Es sollen 3 Bereiche gefunden werden, die als erste
Veranderungen herangezogen werden kdnnen, um eine
Verhaltensveranderung in Richtung nachhaltiger
Lebensstil einzuleiten.

- Diese 3 Bereiche sollen auf der Riickseite des Blattes
dokumentiert werden.
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o)
Ziele ® Abhangigkeit der Lebensqualitat vom gewahlten Lebensstil
begreifen.
e Moglichkeiten der Veranderung fur sich selbst prifen
und Strategien entwickeln, diese zu verandern.
Inhalte - Nachhaltige Lebensqualitat und nachhaltige Lebensstile.
Dauer 40 Min.
Materialien v OH-Folie mit den Fragen zur Diskussion in der Gruppe
v’ Vorlage zum Spiel
v" OH- Folie: Was macht flir mich Lebensqualitat aus?
Haben oder Sein?
Nachhaltige Lebensstile
Prifen/ Was wurde bei meinen Vorhaben Schwierigkeiten bereiten?
evaluieren Was kann ich zukilnftig vermeiden? Wie konnte der erste
Schritt zu einem nachhaltigen Lebensstil gelingen?
Methoden Reflexion: Wo und warum kann es bei meinen Vorsatzen

Probleme in der Umsetzung geben (soziale Umwelt,
Mutlosigkeit, Gewohnheiten, die schwer in den Griff zu
kriegen sind, u.a.)?

Was kann ich zukunftig leicht vermeiden? Die
Teilnehmerlnnen schreiben diese Affirmationen in ihren
Timer/Kalender.

Erganzung: Wo Konsumentinnen etwas bewirkt haben?

- Kampagnen der Tierschutzorganisationen: Pelze tragen
wurde ein moralisches Thema.

- Supermarkte reagierten rasch auf Konsumentenproteste
und die meisten Handelsketten stellten ihr Angebot von
Batterie- auf Eier aus Bodenhaltung um.

- 1996 wurde der Boykott der Shell Tankstellen in
Deutschland zu einem Erfolg fur die Konsumenten — die
Plattform im Atlantik (Brent Spar) wurde nicht versenkt.

- Die Firma Nike musste starke finanzielle Einbussen
hinnehmen, als die Konsumenten weltweit sich weigerten,
weiterhin Nike-Produkte aus Kinderarbeit entstanden,
hinzunehmen [24].

- Kinderarbeit in der Orangensaftproduktion wurde
thematisiert. Einige Firmen kontrollieren seither die
Herkunft des Saftes genau und verblrgen sich, keinen
Saft zu importieren, der auf Kinderarbeit beruht.
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Diskussion: Wie gehen wir mit den Zielkonflikten um?

Sind Verzichtsappelle eine geeignete Strategie?

Welche Mdglichkeiten gibt es fur Konsumenten starker am
Markt zu partizipieren?

Vorstellen einer Checkliste zur Prifung der Nachhaltigkeit
eines Produktes. Die Teilnehmerlnnen versuchen aus ihrem
Wissensstand heraus in einer Gruppendiskussion zu einem
Ergebnis zu kommen. Es empfiehlt sich ein sehr alltagliches
Produkt zu verwenden (Lebensmittel, Textil, Kosmetikprodukt,
etc.)

2 |Zele e Strategien gegen Zielkonflikte entwickeln
e Eigene Strategien fur nachhaltige Lebensstile
entwickeln — erste Schritte klaren.
3 |Inhalte Konsumentinnen haben Macht.
Kennenlernen einer Moglichkeit, sich bewusst mit
Nachhaltigkeit auseinander zu setzen.
4 |Dauer 30 Min.

5 | Materialien

v" Kalendernotiz
v" Checkliste zur Priifung der Nachhaltigkeit eines Produktes
v" ein Produkt, das gecheckt werden soll
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