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Einleitung

Das Projekt ,My Life — My Style — My Future®, das im Rahmen des Sparkling Science
Programms des Bundesministeriums flir Wissenschaft und Forschung durchgefiihrt wurde,
hatte mehrere Ziele.

Einerseits sollten die Jugendlichen der Projektklassen zweier Wiener Schulen, der AHS
Rahlgasse und des BRG Marchettigasse, sozialwissenschaftliche Herangehensweisen
als ein Mittel zur kritischen Betrachtung und Reflexion des eigenen Lebensstils kennen
lernen sowie einen Einblick in sozialwissenschaftliches ,Handwerk" erlangen. Andererseits
stellt die Reflexion des eigenen Lebensstils gleichzeitig einen idealen Ansatzpunkt dar, um
diesen in einen Bezug zum Thema Nachhaltigkeit zu stellen und die Auswirkungen
verschiedener Lebensweisen auf einer gesamtgesellschaftlichen Ebene zu betrachten.
Es wurden Fragen erortert wie: Wie nachhaltig ist mein Lebensstil? Wie unterscheiden sich
Lebensstile voneinander? In welcher Beziehung steht mein Lebensstil bzw. allgemein der
Ressourcenverbrauch der Industrielander zu globalen sozialen und Okologischen
Problemen? Welche Handlungsmdglichkeiten habe ich als Individuum? Was misste sich
andern um die Verscharfung sozialer und okologischer Probleme zu verhindern? Die
quantitativen und qualitativen Ergebnisse der Selbsterforschung der Jugendlichen, die in
Kapitel 3 bis 7 dargestellt werden, lieferten eine Fllle an empirischem Material, das Auskunft
Uber ihre Lebensstile gibt sowie die Relevanz von Nachhaltigkeit in ihrem Leben zeigt.

Der Bezug zur eigenen Lebenswelt stand im Fokus des Projekts. Dieser ist — wie auch die
in Kapitel 1 dargestellten Studien belegen - aullerst bedeutend fir die
Nachhaltigkeitskommunikation und zwar aus mehreren Grinden: zum einen ist es wichtig,
dass das Thema Nachhaltigkeit eine emotionale Relevanz fur die Jugendlichen erlangt.
Dies kann dadurch geschehen, dass erkannt wird, dass das eigene Handeln in einer
Beziehung zu globalen Problemen steht (wenn auch nur kollektives Handeln diese Probleme
I6sen kann), aber auch dadurch, dass es genau aus diesem Grund im eigenen Handeln
Ansatzpunkte gibt um zur Lésung dieser Probleme beizutragen. Oft ist das allgemeine
Wissen hinsichtlich nachhaltigkeitsbezogener Problemstellungen vorhanden, es fehlt jedoch
der Bezug zum eigenen Alltag um die eigene Involviertheit sowie Verantwortung erkennen zu
kénnen. Zum anderen zeigen Vviele Studien (vgl. dazu Kapitel 1), dass
Nachhaltigkeitskommunikation nur dann funktionieren kann, wenn milieuspezifisch
differenziert vorgegangen wird: je nach Milieu gibt es verschiedene Werthaltungen sowie
Verhaltensmuster, die unterschiedliche Argumentationen nahe legen. Das Ansetzen am
konkreten Lebensalltag der Schilerinnen kann somit sowohl ein Bewusstsein flr
milieuspezifische Unterschiede schaffen als auch auf diese direkt eingehen.

Ein weiteres Ziel des Projekts war es — Uber die blof’e Wissensvermittlung hinausgehend —
die Jugendlichen zu ermutigen Nachhaltigkeitsthemen selbst aktiv zu kommunizieren.
Dies geschah anhand des Designs von T-Shirts und des Schreibens von Blogs. Auch hier
ging es darum, dass die Jugendlichen einen personlichen emotionalen Bezug zum Thema
entwickeln und diesen mit ihren eigenen kreativen Mitteln und Herangehensweisen
ausdriicken. So kénnen individuelle Relevanzsetzungen der Jugendlichen zum Ausdruck
kommen und dadurch die Auseinandersetzung mit dem Thema Nachhaltigkeit vertieft
werden. In Kapitel 6 werden die kreativen Erzeugnisse der Jugendlichen einer genaueren
Analyse unterzogen, in Kapitel 8 werden aus den Ergebnissen der Studie
Schlussfolgerungen in Bezug auf die Nachhaltigkeitsvermittlung fur Jugendliche gezogen.
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1. Theoretische Erkenntnisse zu jugendlichen Lebensstilen und
Nachhaltigkeitsorientierungen

Um den theoretischen Rahmen des Projekts genauer zu definieren und um die Erkenntnisse
dieser Studie mit den Ergebnissen anderer Studien zum Projektthema vergleichen zu
konnen, werden im Folgenden sowohl relevante Studien als auch theoretische Erkenntnisse
zum Nachhaltigkeitsbegriff, Lebensstilen, jugendlichen Lebenswelten sowie der Relevanz
von Nachhaltigkeit fiir Jugendliche skizziert."

1.1. Nachhaltigkeitsbegriff

Der Begriff ,nachhaltige Entwicklung“ bzw. ,sustainable development* hat seine
Geburtsstunde in der Forstwirtschaft des 18. Jahrhunderts. Gemeint war damit den Waldern
nur so viel Holz zu entnehmen, wie im selben Zeitraum auch wieder nachwachsen kann
(Amelung et al. 2008: 5).

Die Verheilungen des Wirtschaftswachstums und der industriellen Entwicklung lieen
dieses Prinzip allerdings lange Zeit in den Hintergrund riicken. Erst in den 1970er Jahren
wurden zunehmend die 6kologischen Konsequenzen einer ungehemmten und unregulierten
Okonomie spiirbar und éffentlich diskutiert.

Der Begriff der ,Nachhaltigen Entwicklung®, wie er heute verwendet wird, geht zuriick auf
einen 1972 verdffentlichten Bericht des Club of Rome? mit dem Titel ,Die Grenzen des
Wachstums®. In diesem Bericht wurde prognostiziert, dass durch fortschreitende
Industrialisierung und steigendes Bevdlkerungswachstum sowohl die Erndhrungssicherheit,
als auch die Verfiigbarkeit von natirlichen Ressourcen gefahrdet sein wirden. Aufgrund
dieser Prognose wurde erstmals auf internationaler Ebene (ber die Begrenztheit globaler
Ressourcen diskutiert (Kleinhlckelkotten 2005).

Der Brundtlandbericht der ,Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung“ (WCED) von 1987
fasste erstmals ,sustainable development® als eine integrative und globale Perspektive auf,
mit der auf 6kologische Probleme wie die Zerstérung natirlicher Lebensgrundlagen, auf
sozial-6konomische wie die zunehmende Ungleichverteilung von Vermdgen und Einkommen
und steigende Armut sowie auf politische Probleme wie die Bedrohung von Frieden und
Sicherheit reagiert werden koénnte (Littig/GrieRBler 2004). Auch die Notwendigkeit
intragenerativer und intergenerativer Gerechtigkeit wurde in diesem Bericht thematisiert, also
die Sicherstellung der Befriedigung der Bedlrfnisse derzeitiger sowie zukulnftiger
Generationen (Kleinhickelkotten 2005: 26).

' In dieser Arbeit sind fett markierte Stellen als Ubergeordnete Themen im Text zu verstehen, fett und kursiv
markierte bzw. kursiv markierte als Subthemen.

2 Der Club of Rome wurde 1968 gegrindet und ist eine nichtkommerzielle Organisation, die einen globalen
Gedankenaustausch zu verschiedenen internationalen politischen Fragen betreibt. Das gemeinsame Ziel aller
Clubmitglieder wird wie folgt formuliert: ,Unser Ziel ist die gemeinsame Sorge und Verantwortung um bzw. fir die
Zukunft der Menschheit!” Aufierdem nennt der Club of Rome als Ziel ,building a global society in the 21st century®
und ,Global Governance” (Wikipedia: http:/de.wikipedia.org/wiki/Club_Of Rome, Stand: 3.1.2010).




Die drei Grundprinzipien nachhaltiger Entwicklung sind daher die Erhaltung der
Lebensgrundlagen bzw. Umweltschutz, soziale Gerechtigkeit und die Férderung politischer
Teilhabe. Mit diesen Prinzipien sollte folgendes Ziel verfolgt werden: ,Sustainable
development is a development that meets the needs of the present without compromising the
ability of future generations to meet their own needs.” (WCED 1987: 43, zit. nach
Kleinhlckelkotten 2005). Wirtschaftliches Wachstum (vor allem von Entwicklungslandern)
wurde im Brundtland-Bericht noch nicht in Frage gestellt, sondern vielmehr die Moéglichkeit in
Aussicht gestellt diese Probleme durch neue, effizientere Technologien zu I6sen.

Weiterentwickelt wurde die im Brundtlandbericht geschilderte Idee von Nachhaltigkeit auf der
UN-Konferenz in Rio im Jahr 1992, wo die erforderlichen MalRhahmen konkretisiert wurden.
Dazu gehdren u.a. eine Klimarahmenkonvention, Konventionen zum Schutz der biologischen
Vielfalt und gegen die Ausbreitung der Wisten sowie konkrete Handlungsempfehlungen. Die
daraus entstandene ,Rio-Deklaration sowie die ,Agenda 21°. haben fur die 178
unterzeichnenden Staaten verpflichtenden Charakter, die Einhaltung ist jedoch nicht
einklagbar. Mit der Aarborg Charta (1994) erklarten sich die unterzeichnenden Kommunen
bereit, die in der Agenda 21 geforderten Ziele zu initieren und zu verwirklichen.
(Kleinhickelkotten 2005, Littig/GrieRler 2004) In der Agenda 21 wurde auferdem die
Dringlichkeit einer neuen Form von Umwelterziehung betont, was sich u.a. in der
Schwerpunktsetzung der UN-Dekade zur ,Bildung fir Nachhaltige Entwicklung® von 2005 bis
2014 ausdrickte. Im Kapitel 36 der Agenda wird aul3erdem das Ziel formuliert ,lberall in der
Welt und in allen gesellschaftlichen Bereichen ein Umwelt- und Entwicklungsbewusstsein zu
entwickeln“ und ,danach zu streben, allen Bevdlkerungsgruppen vom Primarschul- bis zum
Erwachsenenalter den Zugang zur umwelt- und entwicklungsorientierten Bildung/Erziehung
im Verbund mit der Sozialerziehung zu erméglichen.“ (Agenda 21, Kapitel 36).°

Die Folgekonferenz der UN-Konferenz von Rio, die 2002 in Johannesburg stattfand, war von
einer Ernlichterung in Bezug auf die Umsetzung von nachhaltiger Entwicklung gepragt: viele
der in Rio identifizierten Probleme hatten sich verscharft und die USA sich aus
internationalen  Verhandlungen und Verpflichtungen zurlickgezogen. Auch die
beschlossenen Ziele und Mahahmen wurden von NGOs als teilweise nicht ausreichend und
nicht konkret genug kritisiert, ebenso wie es nicht gelang festzuschreiben, dass die UN-
Umweltkonventionen Vorrang vor den Welthandelsvereinbarungen haben. Die
Konkretisierung des weiterhin geltenden Leitbildes fir Nachhaltige Entwicklung obliegt nach
wie vor den unterzeichnenden Staaten selbst (EKD 2002, Hauff 2002, zit. nach
Kleinhickelkotten 2005).

Der Diskurs rund um das Konzept der Nachhaltigkeit ist sehr differenziert und beinhaltet
verschiedene Ansatze und Modelle. Es gibt jedoch einige Grundprinzipien, die aus der Sicht
von Grunwald (2007: 434ff.) bzw. Amelung et al. (2008) konstitutiv sind.

Einerseits ist dies die Notwendigkeit einer integrativen Betrachtung der 6kologischen,
der 6konomischen und der sozialen Dimensionen von Nachhaltigkeit, die aufgrund ihrer
vielfaltigen Interdependenzen auch zusammenhangend betrachtet werden mussen.

3 Abrufbar unter: http://www.agenda21-treffpunkt.de/archiv/iag21dok/kap36.htm. Stand: 31.12.2010

6



Auch der Begriff der Gerechtigkeit ist nach Grunwald untrennbar mit Nachhaltigkeit
verbunden, etwa hinsichtlich der intra- und intergenerativen Gerechtigkeit sowie globaler
Gerechtigkeit (etwa zwischen Landern des Nordens und des Sidens).

Weiters ist eine globale Perspektive zentral.

Amelung et al. (2008) erwahnen auch das Prinzip der Langfristigkeit: die Analyse von
Wirkungszusammenhangen sowie die Folgenabschatzung der Wirkung von Handlungen
muss mit einer langfristigen Perspektive erfolgen (ebd.: 8).

Grunwald (2007) fugt auRerdem die Notwendigkeit einer anthropozentrischen Sichtweise
hinzu: es gehe immer auch um die menschliche Nutzung von Ressourcen. Dem wiuirden
allerdings Vertreterlnnen einer é6kozentrischen Perspektive widersprechen, die der Natur
einen Wert ,an sich“ zuschreiben und diese daher auch unabhangig von menschlicher
Nutzung als schitzenswert sehen (Littig/Grieldler 2004 ).

Die zuvor genannten drei Dimensionen von Nachhaltigkeit sind im Allgemeinen
folgendermallen zu beschreiben:

Die ékologische Dimension zielt vor allem auf die Untersuchung von Okosystemen und auf
deren nachhaltiges ,Management‘ ab. So soll die ,Abbaurate erneuerbarer Ressourcen”
deren ,Regenerationsrate nicht Uberschreiten®, nicht-erneuerbare Ressourcen nur in dem
Umfang genutzt werden, in dem sie durch erneuerbare Ressourcen oder erhohte
Produktivitat ersetzt werden kdénnen und sich die ,Stoffeintrage in die Umwelt® an der
.Belastbarkeit der Umweltmedien® orientieren. (Enquéte-Kommission 1998: 223).

Bei der 6konomischen Dimension geht es um den Zusammenhang zwischen Wirtschaft,
Natur und sozialen Dimensionen und um die Funktionsfahigkeit des 6konomischen Systems
generell. Es beschaftigt sich mit der Tragfahigkeit des gegenwartigen 6konomischen
Weltwirtschaftssystems, mit den sozialen und Okologischen Folgen &konomischer
Entwicklungen bzw. Paradigmen wie Globalisierung, Liberalisierung, Wettbewerb und
wirtschaftlichem Wachstum sowie wie mit der Tatsache, dass alles Kapital auch Oko-
Realkapital ist (vgl. die Ausfliihrungen zu ,weak” vs. ,strong sustainability“ weiter unten,
sowie Brunner et al. 2007: 2f. und Michelsen 2005: 27ff.). Der Enquéte-Kommission des
Deutschen Bundestages zufolge sollte die Wirtschaft in erster Linie der Befriedigung
menschlicher Bedurfnisse dienen. ,Gewinne und materielle Zuwachse zu Lasten oder auf
Kosten nachfolgender Generationen sind zu minimieren, schliellich ganzlich zu vermeiden®
bzw. sind ,die 6konomischen Rahmenbedingungen (...) so zugestalten, dass sie dem Ziel
des Erhalts der natlrlichen Lebensbedingungen, damit auch des Erhalts der 6konomischen
Grundlagen, sowie der Férderung der Beschaftigung dienen.“ (Enquéte-Kommission 1998:
226f.)

Die dritte, soziale Dimension hatte und hat oft einen untergeordneten Stellenwert in der
Nachhaltigkeitsdiskussion bzw. -umsetzung (Brunner et al. 2007). Sie umfasst Ziele wie
soziale, intra- und intergenerative Gerechtigkeit sowie (globale) Verteilungsgerechtigkeit,
sozialen Frieden, Sicherung der sozialen Stabilitat, Moglichkeit der Bedirfnisbefriedigung,
Gesundheit, der politischen Partizipation und Chancengleichheit (Kleinhtckelkotten 2005:
39ff.). Hier sind also sowohl system- bzw. strukturbezogene Elemente als auch die
individuellen Lebensbedingungen angesprochen. Bezlglich der genauen Definition dieser



Ziele herrscht jedoch noch Uneinigkeit bzw. variieren diese je nach vertretenen
sozialphilosophischen Grundprinzipien sowie den jeweiligen kulturellen Kontexten.

Unterschiede in den Auffassungen bezlglich nachhaltiger Entwicklung gibt es unter
anderem hinsichtlich verschiedener Gewichtungen der Nachhaltigkeitsdimensionen,
hinsichtlich der Einforderung einer ,weak® bzw. ,strong“ sustainability und hinsichtlich der
Betonung von Suffizienz-, Effizienz- oder Konsistenzstrategien.

¢ Nachhaltigkeitsmodelle

Im Nachhaltigkeitsdiskurs gibt es einige Modelle, mit denen die drei Dimensionen von
Nachhaltigkeit — ©6kologische, soziale und Okonomische — und die Beziehungen dieser
Bereiche zueinander beschrieben werden. Grob kann zwischen Einsdaulenmodellen und
Mehrsaulenmodellen unterschieden werden. Einsdulenmodelle basieren auf der Annahme
des Primats eines Bereiches — meist des Okologischen — dem sich andere (soziale,
wirtschaftliche) Bereiche unterzuordnen haben.

Heild diskutiert wird die Gewichtung der drei Nachhaltigkeits-,Saulen®. haufig wird
insbesondere von professionell 6kologisch orientierten Institutionen bzw. Autorinnen starker
die Okologische Dimension betont, dazu zahlen z.B. der Sachverstandigenrat fir
Umweltfragen (SRU 2002, zit. nach Kleinhtickelkotten 2005), das Konzept des 6kologischen
FuBabdrucks (Wackernagel/Beyers 2010) und das Konzept des Umweltraums (Opschoor
1995). Hier wird das Augenmerk darauf gelegt, okologischen Erfordernissen sozial und
wirtschaftlich ,vertraglich® zu begegnen. Auch je nach politischem bzw. wirtschaftlichem
Interesse gibt es nach Kopfmiller et al. (2001, zit. nach Kleinhickelkotten 2005)
verschiedene Schwerpunkte: wahrend Entwicklungslander eher soziale und 6konomische
Dimensionen forcieren mdchten, werden von den Industrielandern oft 6kologische Anliegen
als zentraler gesehen, wobei damit oft die Forderung verbunden wird, 6kologische Probleme
vorrangig in den Entwicklungslandern zu I16sen (mit Unterstitzung der Industrielander).

Ein Modell, das die Interdependenzen aller drei Dimensionen darstellen mdéchte, ist das
Modell des ,,magischen Dreiecks* (Fischer-Kowalski 1998, zit. nach Littig/GrieR3ler 2004),
das laut Littig/GrieRBler (2004) aber dennoch vor allem auf 6&kologische Wirkungen
O0konomischen Handelns und sozialer Dimensionen wie Lebensqualitat fokussiert. Auch die
Enquéte-Kommission des Bundestags zum ,Schutz der Menschen und der Umwelt* (1998)
Ubernahm das Modell des ,Dreiecks“, nach dem wirtschaftliches Wachstum, soziale
Sicherheit und 06kologische Vertraglichkeit als gleichberechtigte Ziele zu sehen sind
(Amelung et al. 2008).

Laut den Autorlnnen der Studie des Wuppertal Instituts ,Zukunftsfahiges Deutschland®
(Sachs 2008) verkennt diese Perspektive aber, dass soziale Ziele wie Menschenrechte und
Okologische Grenzen nicht ,kompromissfahig” sind bzw. sein sollten, demnach also absolut
zu setzen sind. Wirtschaftliches Handeln hat sich innerhalb dieser ,Leitplanken“ der
Okologie und der Menschenrechte zu bewegen — dies sei das ,Kernprogramm der
Nachhaltigkeit” (ebd.: 26ff.).

Notwendig ist nach den Autorinnen eine grundlegende Anderung des wirtschaftlichen
Systems weg von der Dominanz ékonomischer Effizienz hin zu einer Orientierung an — von
der Politik vorzugebenden - Kriterien der Okologie und Verteilungsgerechtigkeit
gesellschaftlicher  Giater. Voraussetzung dafir ist eine Infragestellung des



Wachstumsimperativs, dessen Kosten immer héher werden und eine neue Form globaler
Solidaritat der ,reichen” Lander des Nordens mit denen des Siidens (ebd.).

In der Nachhaltigkeitstypologie von Brand/Jochum (2000, zit. nach Kleinhlickelkotten 2005:
29) ist diese Perspektive des Wuppertal Instituts als die Forderung nach einem ,,neuen
Wohistandsmodell“ zu bezeichnen. Die Gegenposition zu dieser Forderung ist die
Meinung, dass Nachhaltigkeit durch ,technische Innovation* erreichbar sei, was eher von
Seiten der deutschen Regierung und Wirtschaft vertreten werde. Ein drittes Diskursfeld in
Deutschland stellt laut den Autorinnen die Nachhaltigkeitsstrategie ,,0kologische
Modernisierung“ (Sachverstandigenrat fir Umweltfragen) dar. Die Enquéte-Kommission
,ochutz der Menschen und der Umwelt® (1998) nimmt aus ihrer Sicht hingegen eine
zwischen diesen Positionen vermittelnde, auf Vernetzung der Themen und Interessen
ausgerichtete Position ein. Das von dieser Kommission vorgeschlagene Leitbild ist das einer
»regulativen ldee“ von Nachhaltigkeit, die jeweils den unterschiedlichen Kontexten
angepasst werden muss und sich somit einer eindeutigen Definition entzieht. Dennoch soll
es Rahmen und Richtung der generellen anzustrebenden gesellschaftlichen Entwicklung
verbindlich vorgeben. Die Erarbeitung konkreter Zielsetzungen muss in einem breit
angelegten Meinungsbildungsprozess erfolgen, der Teil eines allgemeinen gesellschaftlichen
Lern- und Suchprozesses ist (Lass/Reusswig 2001: 167, zit. nach Kleinhtickelkotten 2005).

Verschiedene Institutionen versuchten bereits messbare Indikatoren fur Nachhaltigkeit zu
identifizieren, wobei Littig/GrielRler (2004) kritisch anmerken, dass meist das Verhaltnis der
Dimensionen zueinander nicht definiert wurde. So gibt es z.B. Versuche der
Operationalisierung von Nachhaltigkeit im UN Sustainable Development Report, von der
Europaischen Kommission (EU-Strategie fir Nachhaltige Entwicklung), von Eurostat, dem
World Economic Forum (Environmental Sustainability Index) sowie Indikatoren, die im
Rahmen der Nachhaltigkeitsstrategie der Osterreichischen Bundesregierung entwickelt
wurden (zit. nach Littig/GrieRer 2004). Eine wirklich integrative Betrachtung der
Nachhaltigkeitsdimensionen hat bisher laut einigen Autorlnnen (Brunner et al. 2007,
Grunwald 2002) — auch aufgrund der Komplexitat der verschiedenen Problembereiche —
noch nicht stattgefunden.

Anzumerken ist hier erganzend, dass neben drei geschilderten ,klassischen® Dimensionen
auch die Berticksichtigung politischer, institutioneller oder kultureller Bereiche gefordert wird.
Sowohl politische Interessens- und Machtgefiige als auch die erforderliche institutionelle
Umsetzung sowie die kulturelle Verschiedenheit menschlicher Bedirfnisse kénnen als
wichtige Einfluss- und Umsetzungsfaktoren wirken und in diese Modelle mit einbezogen
werden (Amelung et al. 2008: 10).

e ,Strong“ und ,,weak sustainability“

Wahrend Vertreterinnen der ,,strong sustainability” davon ausgehen, dass ein bestimmtes
Mal an Naturkapital nicht durch von Menschen erzeugtes Kapital substituierbar ist, der
Bestand dieses Kapital also erhalten werden muss, sehen Vertreterinnen der ,,weak
sustainabilty“ die Substituierbarkeit von natlirlichem durch menschenerzeugtes Kapital als
Méglichkeit an — lediglich die Summe des insgesamt verfigbaren Kapitals soll gleich bleiben
(Daly/Cobb 1989 und Daly 1996, zit. nach Littig/Griel3ler 2004; Kleinhlickelkotten 2005: 29).



o Effizienz-, Suffizienz- und Konsistenzstrategie

Kleinhiickelkotten (2005) unterscheidet zwischen drei verschiedenen
Nachhaltigkeitsstrategien: Effizienz, Suffizienz und Konsistenz. Wahrend
Effizienzstrategien eher auf eine ,Erhdhung der Ressourcenproduktivitat” abzielen
(Verringerung des Stoff- und Energieeinsatzes), sollen nach der Konsistenzstrategie
Stoff- und Energiestrome den Kapazitaten und der Regenerationsfahigkeit des
Okosystems angepasst werden (z.B. durch den Einsatz alternativer Energieformen).
Vertreterlnnen der Suffizienzstrategie fordern im Gegensatz dazu eine Einschrankung
ressourcenbelastender Praktiken.

1.2. Die Relevanz von Lebensstilen fiir Nachhaltige Entwicklung

Im Zuge gesellschaftlicher Modernisierungsprozesse seit den 1960er Jahren ist es zu einer
(mehr oder weniger ausgepragten) Entkoppelung von objektiven Lebensbedingungen
und subjektiven Lebensformen gekommen, zu einer Ausdifferenzierung sozialer
Gruppierungen nach soziokulturellen Gemeinsamkeiten. Die Forschung spricht von
»Soziokultureller Differenzierung“ (Hradil 1990). Menschliches Handeln wird demnach
nicht mehr ausschliellich durch Merkmale der sozialen Lage beeinflusst (z.B. Einkommen
oder Bildungsgrad), sondern zunehmend auch durch Wertorientierungen, Lebensziele und
Mentalitdten als geteilte Wahrnehmungen und Vorstellungen Uber die Wirklichkeit. So
kénnen soziale Gruppen, die ahnliche Lagemerkmale (etwa gleiche Hohe des Einkommens)
aufweisen, zum Teil ganz unterschiedliche handlungsleitende Orientierungen und
Wertmuster ausbilden.

Soziale Milieus unterscheiden sich voneinander durch ihre ,Ethik der Lebensfihrung® bzw.
ihrem Habitus als ,innere und duflere Haltung eines Menschen® (Vester et al. 2001: 24), das
heilt durch einen komplexen Zusammenhang von subtilen Geschmacksfragen, ethischen
Einstellungen, Gesellungsstilen, Aspirationen, Selbst- und Fremdbildern, aber auch
konkreten Verhaltensweisen und Lebensstilen im Alltag.

In Abgrenzung zum Milieubegriff stellen Lebensstile ,Verhaltensweisen mit einem gewissen
Kontinuitatsgrad® dar und sind Teil der Ausdrucksform eines Milieus (Dangschat 2007: 33),
wahrend die ,soziale Lage“ bestimmt wird durch den Grad der Verfugbarkeit Gber die drei
von Bourdieu (1982) beschriebenen Kapitalsorten: dem 6konomischen, sozialen und
kulturellen Kapital. Lebensstile werden im Folgenden nach einer Definition von Reusswig
bestimmt, die im Kontext der Diskussion um alltagstkologische Verhaltensweisen und -
muster entwickelt wurde: ,Lebensstile sind gruppenspezifische Formen der alltaglichen
Lebensflihrung, -deutung und -symbolisierung von Individuen im Rahmen ékonomischer,
politischer und sozialer Kontexte.“ (Reusswig 1999: 53).

Die Frage, in welchem Ausmal} soziale Lage und Lebensstile zusammenhangen, hat in den
letzten Jahrzehnten die Diskussionen um gesellschaftliche Entwicklungstendenzen bestimmt
(Flaig et al. 1997; Georg 1998; Hoffmann/Rink 1996; Schulze 1992; Spellerberg 1996). Eine
~Kulturalistische® Strémung im Gefolge der Individualisierungsthese (Beck 1986) geht davon
aus, dass aufgrund der Individualisierung und Pluralisierung der Gesellschaft Lebensstile
auch unabhangig von der sozialen Lage variieren kdnnen. Demgegenuber geht eine eher
,<deterministische® Richtung davon aus, dass trotz Individualisierung keine generelle
Entkoppelung von objektiven Lebensbedingungen und subjektiven Mentalitaten
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stattgefunden hat, dass trotz ,Freiwilligkeit® in stilisierungsfahigen Bereichen des Lebensstils
soziale Ungleichheiten und unterschiedlich grof3e objektive Spielrdume weiterhin bestehen
bleiben und bei der Lebensstilanalyse nicht vernachlassigt werden durfen (Konietzka 1994;
Muller 1992; Spellerberg 1996; Vester et al. 2001).

Gemeinsam ist den Vertreterinnen kulturalistischer und starker deterministischer
(soziologischer) Richtungen, dass sie von einer sozialen Strukturierung von Lebensstilen
ausgehen. Demgegenlber stehen aktuelle Tendenzen in der Trend- und Marktforschung,
welche Individualisierung bereits vollkommen gesellschaftlich verallgemeinert sehen und den
Lebensstil unabhangig von sozialer Strukturierung als individuell wahlbar erachten. So wird
etwa im Zusammenhang mit der Diskussion um den ,grinen Lebensstil* die neue
gesellschaftliche Bewegung der ,LOHAS" identifiziert, die einen lifestyle of health and
sustainability®  praktizierten, wobei  dieser lifestyle® ein  ,altersindifferentes,
schichtenubergreifendes und einkommensunabhangiges Phanomen® (Wenzel et al. 2008:
15) sei.

Nun kann es im Sinne einer Identifizierung neuer gesellschaftlicher Strdomungen und Trends
sinnvoll sein, die ,feinen Unterschiede* (Bourdieu 1982) wund gesellschaftlichen
Ungleichheitsstrukturen beiseite zu stellen, aus soziologischer Perspektive ist aber eine
radikale Individualisierung eher unwahrscheinlich. Die Ergebnisse der im Rahmen des OIN-
Projekts ,Sustainable Lifestyles® von Brunner untersuchten Studien deuten eher in die
Richtung, dass eine radikale Entkoppelung von sozialer Lage und Lebens- und Konsumstilen
zwar bei manchen Konsumgutern und -bereichen maoglich ist, sich bei einer holistischen
Betrachtung von Lebensstilen aber als unwahrscheinlich erweist (Heiler et al. 2009).

Auch die von Vester et al. 1993 durchgeflhrte Studie zu Milieustrukturen in Deutschland
(Neuauflage: Vester et al. 2001), die u.a. als Forschungsfrage hatte, ob trotz der
Individualisierung die soziale Lage nach wie vor unsere Gesellschaft strukturiert und
individuelle Lebensentwlirfe bestimmt, bestatigt diese Ergebnisse. Eine Schlussfolgerung der
Analyse ist die These der pluralisierten Klassengesellschaft, in der vertikale Hierarchien
weiterhin bestehen, sich aber ausdifferenziert haben und durch eine Strukturierung entlang
von Wertegemeinschaften — sozialen Milieus — erganzt werden. Milieus kdnnen daher auch
Uber soziale Lagen hinweg ,streuen®. So sei nach Vester (1997) auch zu erklaren, warum es
z.B. in der Arbeiterlnnenschicht so unterschiedliche Erklarungen fir soziale Ungleichheit gibt.
Klassen leben als ,lebensweltliche Traditionslinien“ (Vester et al. 2001: 13) in Verhalten,
Einstellungen und Werten fort.

Milieus bzw. Lebensstile weisen somit meist ein relativ stabiles, ganzheitliches Muster auf,
das allerdings dem Wandel unterliegen kann: ,So wenig die Annahme eines
unveranderlichen, Uber Lernerfahrungen und Lebenslagen invarianten Lebensstils zu
Uberzeugen vermag, so wenig einleuchtend ist die Annahme einer zufalligen Veranderung
alltagsasthetischer Orientierungen im Lebenslauf einer Person® (Georg 1998: 94). Bereits
eine Zusammenschau weniger unterschiedlicher Lebensstilstudien zeigt, ,dass nicht primar
eine Vielzahl von Lebensstiltypen nebeneinander steht, sondern vielmehr unterschiedliche
Niveaus der Differenzierung und Variation ahnlicher Grundstrukturen existieren“ (Georg
1998: 140; ahnlich auch Schulze 1990).
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1.2.1. ,Nachhaltige Lebensstile”

Milieu- und Lebensstilansatze haben in der Umwelt- und Nachhaltigkeitsforschung
zunehmende Bedeutung erlangt (wahrend sie im Marketing schon des langeren hohe
Relevanz haben), da sie der Eingebundenheit menschlichen Handelns in soziokulturelle und
soziodkonomische Kontexte Rechnung tragen und damit auch ein ganzheitlicheres Bild des
Konsumhandelns zeichnen, als dies individualistische Konzepte vermogen.

In der Diskussion um nachhaltige Lebensstile und Konsummuster ist haufig von der
Notwendigkeit einer Wende zu einem nachhaltigen Lebensstil die Rede (ahnlich wurde
bereits in den 1970er Jahren argumentiert). So ist in  verschiedenen
nachhaltigkeitspolitischen Kontexten die Forderung zu vernehmen, dass ,wir‘ aus Grinden
der Zukunftsfahigkeit ,unseren“ Lebensstii andern muassten (zur Osterreichischen
Nachhaltigkeitsstrategie vgl. BMLFUW o0.J.). Lebensstil im Singular meint dabei die
industriegesellschaftliche Wirtschafts- und Konsumform mit hohem Energieeinsatz, hoher
Mobilitat, extensivem Flachenverbrauch, hohen Stoffdurchsatzen, grofen Konsum- und
Abfallquantitaten und hohen Schadstoffemissionen. Die Lebensstilforschung zeigt aber, dass
es den einheitlichen Lebensstil in Form einheitlicher Wert- und Konsumorientierungen nicht
gibt, sondern von einer Pluralitdt von Lebensstilen auszugehen ist.

Eine Verbindung der Lebensstildiskussion mit der Frage der Alltagsdkologie heifl3t zum einen,
dass die Rede von dem ,westlichen® Lebensstil angesichts der Pluralitdt verschiedener
Lebensstile und lebensstilspezifischer Konsummuster wenig Sinn macht; zum anderen muss
die Analyse von Konsumprozessen ,verstarkt die subjektive oder Erlebnisdimension
(berlicksichtigen), da nur so die Relevanz von Konsumvorgangen fir Konsumentinnen in
den Blick kommt. Eine rein stofflich-energetische Perspektive genligt zumindest dann nicht,
wenn man auf eine integrierte Sichtweise abstellt bzw. wenn man Konsummuster verandern
will“ (ebd.: 54). Lebensstile wirken nach Bogun (1997, zit. nach Zubke 2006) zwar nicht direkt
als ,handlungssteuernde Instanzen® in Bezug auf nachhaltiges Verhalten, sie kdnnen jedoch,
da sie den Kontext des Umweltverhaltens konstituieren, dieses verstehbar machen
(Rheingans 1999, zit. nach Zubke 2006).

In Bezug auf den Zusammenhang von Lebensstilen und nachhaltigem Verhalten sind
mehrere Punkte zu beachten.

e Genau so, wie es ,den“ westlichen Lebensstil nicht gibt, gibt es auch ,,den“ nachhaltigen
Lebensstil nicht: Lebensstildifferenzen verdichten sich zu unterschiedlichen
Naturnutzungs- und Naturbelastungsprofilen, Lebensstile sind nicht nur sozial, sondern
auch oOkologisch betrachtet pluralisiert: ,Dabei lassen sich nicht eindeutig 6kologische von
eindeutig undkologischen Lebensstilen trennen, sondern es gibt eine Bandbreite von
bereichsspezifischen Mischungen mit unterschiedlichen Graden an (In-)Konsistenz
zwischen Bewusstsein und Verhalten. Wir kdnnen mithin eine Veralltaglichung der einst so
charismatisch aufgetretenen Okologie konstatieren, ihre durchaus widerspriichliche
Einfadelung in die alltdgliche Lebenswelt der sozialen Milieus® (ebd.: 58).

Reusswig (1994) spricht von ,Patchwork-Lebensstilen®, d.h. kaum ein Lebensstil erweist
sich in allen Lebensbereichen als konsistent umweltvertraglich, sondern vertragliche und
unvertragliche Verhaltensweisen stehen in verschiedenen Handlungsfeldern oft
nebeneinander (Hagemann 2000).
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e Zweitens ist Umweltbewusstsein oder Umweltwissen eine mogliche, aber nicht
notwendige Voraussetzung fiir nachhaltiges Handeln. So gibt es auch Personen, die
kein hohes Umweltbewusstsein haben, sich jedoch trotzdem &ékologisch sensibel verhalten.
Dies gilt z.B. nach Preisendorfer (1999) fir die ,einstellungsungebundenen
Umweltschitzer, bei denen Werte wie Sparsamkeit, Flrsorge und Gesundheit
ausschlaggebend fir umweltschonendes Verhalten sind. (siehe auch das Milieu der
.Konservativen“ unten) Nach Schneider (2002) liegt ein Vorteil des Lebensstilansatzes
genau darin, auch nachhaltiges Verhalten zu identifizieren, das nicht auf typisch
nachhaltigkeitsbezogenen Werten beruht.

Ebenso ist umwelt- bzw. nachhaltigkeitsrelevantes Wissen kein sicherer Indikator fur
umweltfreundliches bzw. nachhaltiges Verhalten. Die durch das Umweltwissen erklarte
Varianz im Umwelthandeln betrdgt nach mehreren Studien nicht mehr als 4%
(Haan/Harenberg 1999, Schahn/Holzer 1990, Lehmann 1999, zit. nach Zubke 2006)
Umwelthandeln kann also auch unabhangig von Umweltwissen erfolgen. Diese
Erkenntnisse untermauern die These, dass es andere, starker wirkende Einflussfaktoren
auf umweltbezogenes Handeln geben muss.

Drittens reicht auch eine rein nachhaltigkeitsbezogene Motivation oft nicht aus um
nachhaltig zu handeln: es missen noch andere Motive, wie z.B. die Forderung der
Gesundheit, hinzukommen (als zusatzliches Motiv z.B. flrs Radfahren oder bei der
Erndhrung), damit den Intentionen auch nachhaltiges Handeln folgt. Littig (1995) spricht
hier von der Notwendigkeit von ,Motivallianzen®, die wiederum je nach Lebensstil bzw.
Milieuzugehdrigkeit verschieden aussehen und wirken kdnnen. Je nach sozialem Milieu
konnen deren Mitglieder aus sehr differenten Motivhintergrinden mehr oder weniger
ausgepragtes Umwelthandeln praktizieren (Kleinhlckelkotten 2002 und 2005; Rink 2002).
Diese ,zusatzlichen* Motive kdnnen auch ambivalent wirken: eine hohe Bewertung von
Sparsamkeit kann ein Hinderungsgrund fiir den Kauf von Bio-Produkten sein, jedoch ein
férderliches Motiv flr das Energiesparen (Heiler et al. 2009).

Kleinhiickelkotten (2005) versuchte anhand einer mit der Delphi-Methode* durchgefiihrten
Expertinnenbefragung einen ,idealtypisch® nachhaltigen Lebensstil zu identifizieren. Wie
bereits erwahnt, sind die meisten Lebensstile nur in bestimmten Bereichen nachhaltig, je
nach Orientierung in manchen Bereichen mehr und in anderen weniger. Es ist hier wichtig zu
betonen, dass dieser Lebensstil als ,Idealtyp” konstruiert wurde, das bedeutet, dass dieser in
Reinform wahrscheinlich nur von wenigen Menschen gelebt wird. Allgemeine
nachhaltigkeitsférdernde Eigenschaften und Merkmale dieses Idealtyps kénnen sich auch in
manchen Aspekten anderer Lebensstile wiederfinden. Diese werden im Folgenden kurz
vorgestellt.

Getrennt nach den Bereichen Kompetenzen, Verhaltensbereitschaft und Verhalten sowie
Werte und Einstellungen wurden von den Expertinnen verschiedene Merkmale genannt.

*Es gab zwei Befragungsrunden. In der ersten Runde wurde ein Fragebogen an 78 Expertlnnen ausgeschickt, in
dem recherchierte Merkmale eines nachhaltigen Lebensstils bewertet und durch andere, ihrer Meinung nach
wichtige Merkmale erganzt werden sollten. In der zweiten Runde wurden die gesammelten Attribute nochmals
verschickt und hinsichtlich ihrer Wichtigkeit fir die Konsistenz-, die Suffizienz- und die Effizienzstrategie (zur
Definition der Nachhaltigkeitsstrategien vgl. Kapitel 1.1.) bewertet werden. Die 78 Expertlnnen stammen aus den
Bereichen Wissenschaft, NGOs und Kommunen.
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Trotz der Aufforderung der Studienautorlnnen auch soziale Aspekte zu bericksichtigen liegt
jedoch ein starker Fokus auf 6kologischer Nachhaltigkeit, was darauf verweist, dass auch flr
die Expertinnen soziale und 6konomische Nachhaltigkeit eher zweitrangig ist. Zum Beispiel
wurde in der Kategorie ,Wissen® das Wissen um gesellschaftliche oder politische
Zusammenhange als nicht wichtig flr einen nachhaltigen Lebensstil eingestuft (abgesehen
vom Wissen um Technikfolgen, das auch einen starken 6kologischen Bezug hat). Auch in
der Kategorie ,Verhalten® wurde z.B. gesellschaftlich-politisches Engagement nicht als
wichtiges Merkmal eines nachhaltigen Lebensstils identifiziert (in diese Kategorie fielen
lediglich die als durchschnittlich wichtig bewertete Umweltbildung, die Ubernahme einer
Vorbildfunktion sowie solidarisches und tolerantes Verhalten).

Interessant ist, dass in dieser Studie nicht der Faktor Wissen als wichtigstes Attribut gesehen
wurde, sondern viel mehr Kompetenzen wie die Fahigkeit zur Veranderung eigener
Gewohnheiten, Kreativitat, Lernbereitschaft und Selbstmanagement im Vordergrund
standen. Diese Fahigkeiten sind konkrete ,Umsetzungskompetenzen®, die fir nachhaltiges
Handeln in allen drei Nachhaltigkeitsdimensionen wichtig sind.

Besonders hoch bewertet wurden folgende Eigenschaften (Kleinhiickelkotten 2005: 129):

e Im Bereich Werte und Einstellungen: Bescheidenheit, Konsistenz zwischen Wollen und
Tun, Offenheit fir Veranderungen der eigenen Lebensweise, Selbstverwirklichung und
Selbstverantwortung, Gerechtigkeit, Verantwortung der Natur gegenuber, positive
Einstellung zur Ressourcenschonung, die Uberzeugung, dass weniger Konsum mehr
Lebensqualitat bedeutet und dass Veranderungen in Richtung Nachhaltigkeit dringend
notwendig sind;

e Im Bereich der Kompetenzen: Kreativitdt, Lernbereitschaft und -fahigkeit,
Selbstmanagement, Fahigkeit zu Veranderung eigener Gewohnheiten (Wissen wurde
wie erwahnt zwar als wichtig gesehen, zahlt jedoch nicht zu den am hdchsten bewerteten
Merkmalen);

e Im Bereich des Verhaltens: Nutzung von 6ffentlichen Verkehrsmitteln, Fahrradfahren, zu
Fuld gehen; Kauf von saisonalem Gemuse, Kauf von langlebigen, energieeffizienten und
Okologischen Produkten, Verzicht auf tberflissige Produkte, Abfallvermeidung, Nutzung
regenerativer Energiequellen, von Warmedammung und energieeffizienten Geraten.

1.2.2. Umweltbezogene Lebensstiltypologien

Nach dieser Schilderung eines maoglichen idealtypischen nachhaltigen Lebensstils wenden
wir uns nun der weitaus vielfaltigeren und komplexeren empirischen Realitat zu. Es gibt eine
ganze Reihe von Studien, die Lebensstile in Bezug auf umweltfreundliches Verhalten
analysieren. Leider existieren kaum Erhebungen, die die soziale und dkonomische
Nachhaltigkeit von Lebensstilen untersuchen. Dies liegt vermutlich daran, dass 6kologische
Nachhaltigkeit konkret im alltdglichen Handeln umsetzbar ist und soziale bzw. dkonomische
Nachhaltigkeit im Alltag schwerer individuell umsetzbar ist. Man koénnte jedoch das
Engagement fir solche Ziele — etwa durch die Mitgliedschaft in einer NGO, einer Partei,
einem internationalen Netzwerk usw. — als 6konomisch und sozial relevante Handlungen
begreifen. Auch tolerantes und solidarisches Verhalten im Alltag kann — wie oben geschildert
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— als sozial nachhaltig bezeichnet werden. Die im Folgenden geschilderten Studien haben
jedoch ihren Fokus auf der Verbindung von Lebensstilen und 6kologischem Handeln.

Zubke merkt an, dass in mehreren von ihr rezipierten Studien ca. ein Drittel der Befragten
einen zumindest in manchen Aspekten als ,0kologisch® zu bezeichnenden Lebensstil
aufweisen (Zubke 2006: 54). Generell wird Umweltschutz in der (deutschen) Bevdlkerung als
etwas sehr wichtiges erachtet: laut einer groflen Studie zum Umweltbewusstsein in
Deutschland (Kuckartz et al. 2006)° wird von 93% die Natur als erhaltens- und schiitzenswert
empfunden. Mehr als zwei Drittel der Befragten glauben, dass sie durch ihr Kaufverhalten
wesentlich zum Umweltschutz beitragen kénnen.

Die Beziehung zwischen Okologisch relevanten Verhaltensweisen wie Konsum,
Mullentsorgung, Schadstoffentlastung der Umwelt und lebensstilkonstituierenden
Wertorientierungen sowie soziodemographischen Merkmalen war Thema der Studien
Dialoge 4 und Dialoge 5 (STERN 1995 und 2000, zit. nach Kleinhickelkotten 2005). Die
Typologie unterscheidet zwischen den Konsequent-Umweltaktiven, den Oko-Sensiblen, den
Garantie-Interessierten, den Schadstoffbewussten, den Energiesparern, den Miillentsorgern
und den Umweltpassiven (alle Gruppen weisen zwischen 10 und 18% der Befragten auf).
Interessant sind hier die Bezlige zu anderen Werteeinstellungen und soziodemographischen
Merkmalen. Oko-Sensible, die ein (iberdurchschnittlich hohes Umweltbewusstsein vor allem
in Bezug auf Konsum aufweisen, zdhlen zu einem grof3en Teil zu den so genannten
,Uberzeugten Lebenserotikern®: junge, hoch gebildete westdeutsche Biirgerlnnen mit
hedonistischen Zigen. Garantie-Interessierte, die sich vor allem an Guitesiegeln und
Firmenimages orientieren, sowie Schadstoffbewusste, die sowohl im Haushalt als auch bei
Mobilitat zu einer Schadstoffentlastung beitragen wollen, finden sich eher unter den Werte-
Konservativen, die aus vorwiegend alteren, familienzentrierten Frauen bestehen und Werten
wie Treue, Disziplin und Pflicht vertreten. Energiesparer sind hingegen o6fter unter den
.Hutern der Moral“ zu finden, alteren Mannern mit niedriger Bildung und Orientierung an
Familie, Heimat, Glauben, Ordnung und Héflichkeit.

Spannend an dieser Typologie ist, dass sich nicht nur ,postmateriell“ bzw. explizit nachhaltig
Orientierte umweltschonend verhalten (oder zumindest angeben, dies zu tun), sondern auch
Personen mit traditionellen und konservativen Werthaltungen (Kleinhickelkotten 2005: 91ff.).
Wie schon erwahnt, muss Umwelthandeln nicht unbedingt ein hohes Umweltbewusstsein
zugrunde liegen, es kénnen auch eher in konservativeren Milieus anzutreffende
Wertorientierungen sein, die nachhaltiges Handeln fordern. Gleichzeitig missen ,alternative®
Werte nicht unbedingt mit einem ,nachhaltigen” Lebensstil einhergehen. Es ist also zwischen
nachhaltigen Orientierungen und nachhaltigem Verhalten zu unterscheiden, die je nach
Milieu jeweils mehr oder weniger stark ausgepragt sein kénnen.

Nach den Studienergebnissen des Modells der sozialen Milieus nach Sinus Sociovision
(2006, zit. nach Heiler et al. 2009), das auch in Osterreich jahrlich erhoben wird, ist das
Thema Okologie seit den 80er und 90er Jahren langst keines mehr, das nur an ein Milieu
gebunden ware (so gibt es seit Mitte der 90er kein ,alternatives“ Milieu mehr). Okologische
Themen finden sich in verschiedenen Bedeutungen in verschiedenen Milieus wieder (Heiler
et al. 2009: 63).

® In dieser Studie wurden 2.034 Personen aus allen Teilen Deutschlands befragt (Kuckartz et al. 2006).
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Konsumverhalten ist nur ein, jedoch ein sehr wichtiger Aspekt von Lebensstilen, da hier im
Alltag direkt nachhaltigkeitsrelevante Entscheidungen getroffen werden. Dass die
Industriestaaten auf dem Weg zur Nachhaltigkeit Anstrengungen zur Veranderung und
Reduzierung ihrer Konsummuster unternehmen mussen, wird inzwischen weithin anerkannt
(Ropke 1999). Erwahnt wurde nachhaltiger Konsum auch in der Agenda 21 der Rio-
Konferenz 1992: ,Nachhaltig ist Konsumverhalten dann zu nennen, wenn es die Bedurfnisse
der Konsumenten in der Weise erfiillt, die die Absorptions- und Regenerationsfahigkeit der
naturlichen Mitwelt nicht Uberfordert.“ (Scherhorn et al 1997: 2). Nachhaltigkeitspolitik
braucht ein besseres Verstandnis gegenwartiger Konsummuster und derer treibender
Faktoren, Mdglichkeiten der Beeinflussung von Lebensstilen und Konsummustern sollen
geprift und Konsumentlnnen, Institutionen und anderen Akteurlnnen, die Konsummuster
pragen, zu Veranderungen in Richtung Nachhaltigkeit gebracht werden (OECD 1997;
Wuppertal Institut 2005).

Die Erforschung nachhaltiger Konsummuster begann erst jingeren Datums (wegweisend in
diesem Forschungsfeld sind z.B. Brand et al. 2003; Brunner et al. 2007; Empacher et al.
2000; Gunther et al. 2000; Hansen/Schrader 2001; Lange/Warsewa 2005; Reisch/Ra@pke
2004; Rink 2002; Scherhorn/Weber 2002; Stiftung Verbraucherinstitut 1995;
Umweltbundesamt 2002). Erkenntnisse zum Zusammenhang von nachhaltigem Konsum und
Lebensstilen lassen sich aber auch aus der sozialwissenschaftlichen Umweltforschung
gewinnen, die bereits auf eine mehr als 30-jahrige Tradition zurlckgreifen kann.

Eine eher altere, die grundlegenden Zusammenhange zwischen Werthaltungen und
(un)nachhaltigem Konsum aber deutlich demonstrierende Studie ist die von Scherhorn
(1993, zit. nach Kleinhtickelkotten 2005). Er untersuchte den Zusammenhang zwischen post-
und promateriellen Einstellungen und Konsumverhalten und identifizierte vier Wertetypen auf
einem  Kontinuum von  Postmaterialismus (Orientierung an  Sozial- und
Umweltvertraglichkeit) bis hin zu Promaterialismus (Orientierung an Besitz und
Statusfunktion materieller Guter).

Ungefahr die Haélfte der Personen wies ein umwelt- und sozialorientiertes Kaufverhalten auf,
die andere Halfte nicht. Unter den Befragten, die umwelt- und sozialorientiert konsumieren
sind einerseits Postmaterialistinnen (19%) zu finden und andererseits Pluralistinnen (31,6%),
die sowohl promaterielle als auch postmaterielle Zige aufweisen, nach Scherhorn also
Jeilsensibilisiert” sind.

Weniger umwelt- und sozialorientierte Konsumentinnen sind vorwiegend Promaterielle und
.Resignative* zuzuordnen, wobei letztere auf dem Post-/Promaterialismuskontinuum eine
eher indifferente Haltung aufweisen.

Interessant ist die Zunahme an Personen, die ,Mischformen“ von Pro- und
Postmaterialismus aufweisen, wahrend die Anzahl der Promaterialistinnen konstant
geblieben sei. Diese ,Pluralistinnen® halten weiterhin an ihrer Orientierung an Status und
Wohlstandssteigerung fest, wahrend sie gleichzeitig sozial- und umweltvertragliches
Verhalten bejahen und dies subjektiv nicht als Widerspruch erleben (Kleinhiickelkotten
2005).

16



1.3. Jugendliche Lebensstile

Der Begriff der Jugend als eigenstandige Lebensphase entstand Ende des 19. Jahrhunderts.
(Ferchoff 2007) Eine altersmaRige genaue Definition von Jugend fallt heute immer schwerer:
,Die Jugendphase besitzt in der Regel keinen einheitlichen Abschluss, zeichnet sich durch
viele Ungleichzeitigkeiten und asynchrone Entwicklungen® sowie durch ,Teiliibergange“ aus
und dehnt sich zudem zeitlich immer weiter aus (ebd.: 87).

Vor dem Hintergrund der Individualisierung, die einerseits Selbstgestaltungsmdglichkeiten
eroffnen, andererseits Prekaritat bedeuten kann, missen Jugendliche ihr Leben ,jenseits
traditioneller Herkunftsmilieubindungen®, ,normativer Selbstverstandlichkeiten* sowie
sinstitutionalisierter, kollektiv vorgelebter Statuspassagen® gestalten (ebd.: 288).

Auch bei Jugendlichen wirken Merkmale der sozialen Lage nicht mehr so stark wie friher
(Baacke/Ferchhoff 1988, zit. nach Zubke 2006). Stattdessen gewinnen peer groups und
Jugendkulturen an Bedeutung wund treten in Konkurrenz zu den klassischen
Sozialisationsinstanzen wie Familie und Schule. Hinzu kommen virtuelle Erlebniswelten und
Gemeinschaften. Der Umgang mit diesen, teilweise im Widerspruch zueinander stehenden
Lebenswelten erfolgt nach Ferchoff (2007) tber die Ausbildung von ,Patchwork-Identitaten®.

Georg (1992, zit. nach Zubke 2006) streicht die hohe ,kulturelle Autonomie” der
Lebensphase Jugend hervor, die durch die Vielfalt an Jugendkulturen mit dazu gehorigen
Kleidungs- und Musikstilen begriindet ist. Laut einer dsterreichischen Studie sympathisieren
8 von 10 Jugendliche im Alter von 14 bis 19 mit einer Jugendszene oder finden sie
zumindest interessant (BMSG 2003). Gerade aufgrund dieser Vielfalt an kulturellen
Orientierungen bei Jugendlichen scheint ein Lebensstilansatz bei der Analyse von
jugendlichen Lebenswelten sinnvoll.

1.3.1. Aligemeine Wertorientierungen und Freizeitverhalten von Jugendlichen

Die Untersuchung der Jugendphase in Hinblick auf Wertorientierungen ist insofern
interessant, als dass sich ein Wertewandel meist zuerst bei den jungeren Generationen
manifestiert (Silbereisen et al. 1996, zit. nach Zubke 2006).

Viele Studien erhoben Wertedimensionen wie Postmaterialismus, Traditionalismus,
Hedonismus sowie Materialismus. Umstritten ist, inwiefern wirklich von einem
~Wertewandel“ hin zu starker postmateriellen und zu weniger traditionellen, pflichtbetonten
Orientierungen erfolgt ist oder ob die verschiedenen Elemente mdglicher Werthaltungen
nicht einfach nur neu kombiniert und gemischt wurden (Scherhorn 1993, zit. nach Zubke
2006).

Auch die Shell-Studie (Hurrelmann 2006) unterschied unter anderem zwischen pro- und
postmateriellen Haltungen. Materialistinnen und Idealistinnen machen gemeinsam ca. die
Halfte der Jugendlichen aus (ebd.).Postmaterielle Einstellungen haben in den letzten 20
Jahren stark abgenommen: wahrend 1980 50% der deutschen Jugendlichen dieser Gruppe
zuzuordnen waren, gilt dies heute nur mehr fir 25% (Heinzlmaier 2008a).

Neben diesen beiden Gruppen — zusammen ebenfalls die Halfte — identifizierte die Shell-
Studie die ,Macher® und die ,Unauffalligen”, wobei erste ihr Leben aktiv, zweite eher
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zogerlich und passiv gestalten. ,Macher® handeln werteorientiert — jedoch auch entlang
materialistischer und hedonistischer Werte. FUr sie scheint das Nebeneinander von
selbstbezogenen und altruistischen Werten kein Widerspruch zu sein. ,Unauffallige“ sind
hingegen generell schwach werteorientiert (Hurrelmann 2006).

Einer Studie von Lange (1999, zit. nach Kromer/Oberhollenzer 2004) von 15-20-Jahrigen
zufolge lassen sich drei Typen von Jugendlichen unterscheiden. Die Halfte der Jugendlichen
pflegt einen ,hedonistischen* Lebensstil, der sehr abwechslungsreich und meist finanziell gut
abgesichert ist. Ein Drittel der Jugendlichen ist als ,kleinbiirgerlich® zu bezeichnen, also an
Bescheidenheit, Ordnung, Familie, Glauben, beruflichem Erfolg und Heimat orientiert sowie
von einem Desinteresse an politischer Partizipation gekennzeichnet. Ein Flnftel der
Jugendlichen ist wiederum den ,Engagierten” zuzuordnen, die bildungs- und kulturorientiert,
politisch sowie karitativ interessiert und tendenziell aktiv sind und einen umweltbewussten
und gesundheitsorientierten Lebensstil haben. Eine sehr ahnliche, etwas differenziertere
Unterscheidung treffen Gille/Kriger (2000, zit. nach Zubke 2006) im Jugendsurvey 1997 bei
16-29-Jahrigen  zwischen den Orientierungen ,Hedonismus®, ,Konventionalismus*
(Pflichtorientierung und Materialismus), ,Selbstentfaltung“ und ,Prosozialitat”.

Zubke (2006)° identifizierte in ihrer Studie verschiedene Gruppen von Schiilerlnnen, die sich
nach dominanten Lebensstiimerkmalen klassifizieren lassen: Umweltbewusste (17,2%),
Hedonisten (17,6%), Peerorientierte (47,3%) und Computerfreaks (17,9%). Umweltbewusste
setzen am haufigsten umweltfreundliche Handlungen, Hedonistinnen am seltensten.

In mehreren Studien (Hurrelmann 2006; Albert 2010; BMSG 2003; Heinzimaier 2007) wird
die hohe Wichtigkeit sozialer Kontakte zu Freundinnen, Eltern/Familie oder Partnerinnen
fur Jugendliche festgestellt.

Dem 4. Bericht zur Lage der Jugend in Osterreich zufolge wird in der Gruppe der
14-19-Jahrigen gute Freundinnen zu haben von den Madchen als wichtigstes, von den
Burschen als zweitwichtigstes Lebensziel gesehen. Ein Drittel dieser Altersgruppe hat einen
festen Freundeskreis, weitere 42% sind in eine lose Gruppe von Freundlnnen eingebunden
(BMSG 2003).

Die starke Orientierung an der Familie — 76% der Jugendlichen sind der Meinung, dass man
ohne Familie nicht glucklich leben kdnne und fast der Viertel der Befragten zwischen 18 und
21 leben noch bei ihren Eltern — ist flr die Studienautorinnen der Shell Studie 2010 (Albert
2010) erklarbar durch die prekare wirtschaftliche Lage, vor deren Hintergrund die Familie als
Ruckhalt empfunden wird. 90% gaben an meistens gut mit den Eltern auszukommen. Auch
der Wunsch nach eigenen Kindern ist sehr verbreitet: 69% der Jugendlichen wiinschen sich
Kinder, darunter tendenziell mehr Madchen. Madchen sind generell starker familienorientiert
als Buben (ebd.). Dieser Trend zur hohen Bewertung von Familie hat sich seit der letzten
Erhebung, der Shell-Studie 2006 (Hurrelmann 2006), verstarkt.

Ebenso wird eine hohe Leistungsorientierung bzw. eine hohe Bewertung von Bildung und
Beruf unter den Jugendlichen sichtbar (Hurrelmann 2006). Karriere sowie Macht oder
Einfluss sind jedoch trotz der ausgepragten Leistungsorientierung (jede/r zweite/r

® In dieser Studie wurden in Deutschland 1441 Schiilerlnnen der 9. und 10. Jahrgangsstufen (also ca. 15-Jahrige)
aus verschiedenen Schularten (Gesamtschulen, Berufsfachschulen und Gymnasien) befragt.

18



Jugendliche/r gab an, dass es wichtig sei ,im Leben Leistung zu bringen®) kein Wert ,an sich®
— diese befinden sich eher auf den unteren Rangpositionen der von den Schilerlnnen als
wichtig angegebenen Lebenszielen. (BMSG 2003) Diese hohe Leistungs- und
Berufsorientierung ist vor dem Hintergrund steigender Angste vor der Situation am
Arbeitsmarkt bzw. vor Armut zu sehen. Heinzimaier bezeichnet dies als Teil der
.Hochristung fir den Konkurrenzkampf des Arbeitslebens® (Heinzimaier 2007: 4). 2006
gaben 69% der Jugendlichen an besorgt zu sein den Arbeitsplatz zu verlieren oder keine
adaquate Beschaftigung zu finden; 2002 waren es noch 55% (Hurrelmann 2006). Der Halt
der Familie ibernimmt in diesem Kontext — wie oben geschildert — eine wichtige Funktion.

59% der Jugendlichen blicken dennoch positiv in die persénliche Zukunft, 35% mit
gemischten Gefuhlen und 6% mit negativen (Albert 2010). Dieser Trend hat sich seit 2006
sogar verstarkt.

Eigenverantwortlichkeit und Selbstandigkeit werden von den Jugendlichen als
wesentliche Lebensziele angegeben (BMSG 2003, Hurrelmann 2006).

Religiositit spielt eine untergeordnete Rolle im Leben der Jugendlichen. Die
Studienautorinnen vertreten die These, dass bei areligidsen Jugendlichen die Wichtigkeit
sozialer Kontakte wie Familie und Freunde die Wertorientierung bieten, die die Religion bei
ihnen nicht mehr erflllt (Hurrelmann 2006, Albert 2010).

In der Freizeit stehen sowohl flir Madchen als auch flir Buben Unternehmungen mit
Freundinnen sowie die Beschaftigung mit verschiedenen Medien (Musik, Radio, Fernsehen)
im Vordergrund (BMSG 2003, Zubke 2006). Musikkonsum ist generell, mehreren Studien
zufolge, eine sehr hoch bewertete Tatigkeit (BMSG 2003, Marci-Boehnke/Rath 2007).

1.3.1.1. Unterschiede in Wertorientierungen und Freizeitverhalten nach
soziodemographischen Merkmalen

Buben sind tendenziell 6fter unter den ,Materialistinnen®, die stark auf den eigenen Vorteil
fokussiert sind, zu finden, Madchen ofter unter den engagierteren ,ldealistinnen®. Der Studie
von Zubke (2006) zufolge finden Madchen tendenziell die Dimensionen Nachhaltigkeit,
Soziales und Peer am wichtigsten, Burschen die Dimensionen Computer und Materielles.
Madchen finden sich demnach auch deutlich starker (zu zwei Dritteln) unter den Typen
.Peerorientierte” und ,Umweltbewusste* wieder, wahrend sich die Typen ,Hedonisten“ und
~,Computerfreaks” sich zu zwei Dritteln aus Burschen zusammensetzen (Zubke 2006).

Mé&dchen interessieren sich in ihrer Freizeit stereotyp tendenziell starker fur Mode, Einkaufen
und Telefonieren, Burschen fiir technische Medien bzw. Spiele und Sport (BMSG 2003).

.Materialistinnen“ sind haufiger mit schwierigen sozio-6konomischen Bedingungen
konfrontiert, die eine auf materielle Guter orientierte Einstellung eventuell auch fordern.
sldealistinnen® sind hingegen tendenziell in einer besseren finanziellen Lage und haben
hohere Bildung. (Hurrelmann 2006)

Das Freizeitverhalten Jugendlicher aus gut situierten Verhaltnissen unterscheidet sich von
dem der Jugendlichen aus sozial benachteiligten Familien: erste lesen haufiger oder
befassen sich mit kreativen Aktivitdten oder mit sozialen Kontakten, zweite haben einen
starken Fokus auf die peer group und deren ,spezifische Freizeitkultur® (Hurrelmann
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2006: 4). Vor allem Buben aus sozial benachteiligten Familien beschaftigen sich intensiver
mit Technik, Computerspielen und Fernsehen. Das Gesundheitsverhalten ist bei sozial
benachteiligten Jugendlichen auch signifikant anders: sie trinken 6fter Getranke wie Cola
oder Limonade, bewegen sich seltener und rauchen ofter Zigaretten (ebd.).

In Bezug auf den Migrationshintergrund der Jugendlichen sind insbesondere die
Unterschiede hinsichtlich der Einstellung zur Religion auffallig: 52% der Jugendlichen mit
nicht-deutscher Staatsblrgerschaft und 44% der Jugendlichen, die nicht in Deutschland
geboren wurden, glauben an einen personlichen Gott, dem gegenlber stehen 28% der
Jugendlichen ohne Migrationshintergrund (Hurrelmann 2006, &hnliche Ergebnisse auch bei
Albert 2010). AuRerdem sind Jugendliche mit Migrationshintergrund tendenziell starker
materialistisch bzw. hedonistisch gepragt (Hurrelmann 2006).

1.3.2. Konsummuster von Jugendlichen

Obwohl Jugendliche in der Regel nur Uber eingeschrankte finanzielle Méglichkeiten
verfigen, sind sie doch eine — heftig umworbene — Zielgruppe und geben nicht
unbetrachtliche Summen an Geld fiir verschiedenste Artikel aus. Aullerdem, so Reusswig
(1994, zit. nach Zubke 2006), beeinflussen sie auch die Kaufentscheidungen ihrer Eltern
(vgl. auch Ferchhoff 2007).

Wahrend in den Bereichen Energie und Mobilitat fir Jugendliche weniger Spielrdume oder
Ansatzpunkte flir nachhaltiges Handeln bestehen, da diese vorwiegend Erwachsenen-
Domaénen darstellen, sind diese flir sie beim Konsum sehr wohl gegeben, sei es beim Kauf
von Kleidung, Informations- und Kommunikationstechnologie oder Nahrungsmitteln.

Hinzu kommt, dass die Freizeitwelten der Jugendlichen meist gleichzeitig auch
Konsumwelten sind. Viele Jugendkulturen gehen einher mit einer Armada von Produkten
und Marken. Konsumartikel und insbesondere Marken konnen speziell in dieser
Lebensphase einen hohen Distinktions- und Identifikationswert haben sowie die
Zugehorigkeit zu einer — in diesem Alter meist sehr wichtigen — peer group signalisieren
(BMSG 2003). Die Orientierung an Marken kann mehrere Funktionen fir Jugendliche haben:
einerseits konnen sie das Angebot ,ordnen“ und Konsumentinnenentscheidungen
unkomplizierter machen, andererseits das Sozialprestige fordern bzw. die milieu- oder
jugendkulturell spezifische Zugehérigkeit ausdriicken sowie eine emotionale Bedeutung
haben, indem sie mit bestimmten Fantasien oder Erlebnisrdumen verknlpft werden
(Heinzlmaier 2008a). Einer schweizer Studie zufolge hat die Marke insbesondere bei
Handys, Kleidern und Schuhen sowie elektronischen Geraten einen hohen Stellenwert fiir
Jugendliche (Bamert/Oggenfull 2005).

Meist ist es nur eine Marke, die bei einem Produkt dominant nachgefragt wird, andere
Marken sind oft weit weniger beliebt. Jugendliche, die auf die Marke achten, achten weniger
auf den Preis, jedoch mehr auf die Qualitat (Bamert/Oggenful® 2005).

Tully/Krok (2010) sehen nach Lange (1997, zit. nach Tully/Krok 2010) jugendliches
Kaufverhalten gepragt durch individuelle Praferenzen, (finanzielle) Restriktionen, allgemeine
Konsumeinstellungen, personliche Werthaltungen und Lebensstile, gesellschaftliche
Werthaltungen sowie geschlechts- und altersspezifische Verhaltensmuster. Ein anderer
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starker Einflussfaktor ist auf jeden Fall die soziale Umgebung, insbesondere die peer group
(siehe dazu unten zu den Einflussfaktoren auf nachhaltiges Handeln).

Laut Lange (2004, zit. nach Zubke 2006) gibt es in Westdeutschland bei Jugendlichen drei
verschiedene Formen des Konsumverhaltens: 65% verfolgen ein marktkonformes,
rationales Kaufverhalten, das Wert auf die Kriterien Qualitadt und Quantitat liegt und bei dem
nach &6konomischen Kriterien entschieden wird. Bei 18% der Befragten liegt
kompensatorischer Konsum vor, das heifl3t, dass mit diesem Konsum eine Art Flucht vor den
Problemen der eigenen Lebensrealitat versucht wird. Demonstrativen Konsum verfolgen
17% der Befragten: hierbei dienen Produkte dazu soziale Anerkennung zu bekommen, es
wird sehr statusorientiert gekauft und weniger nach 6konomischen Kriterien. Tully/Krok
(2010) figen dieser Typologie noch den erlebnisorientierten Konsum hinzu, der flr
Jugendliche eine Art Freizeitbeschaftigung darstellt — laut Shell-Studie (Hurrelmann 2006)
sind V2 der Jugendlichen diesem Konsumtyp zuzuordnen. Wie auch weiter unten genauer
dargestellt, wird insbesondere von Madchen ,Shoppen® als eine stark verbreitete
Freizeitbeschaftigung mit Freundinnen geschildert (Marci-Boehnke/Rath 2007).

Fries/Gobel/Lange (2007) untersuchten das Konsumverhalten einer reprasentativen
Stichprobe von Jugendlichen in Deutschland zwischen 10 und 17 Jahren (1003 Befragte).
Durchschnittlich erhalten diese Jugendlichen 893,- Euro im Jahr, wovon der gréflite Teil
(34%) aus Taschengeld besteht, bzw. ca. 30,- Euro pro Monat von den Eltern. Neben dem
Alter identifizierten die Autorlnnen auch liberale Erziehungsmuster als einen Einflussfaktor
auf die Hohe der Einnahmen der Jugendlichen. Je freizigiger die Eltern selbst im Umgang
mit Geld sind und je weniger restriktiv gegenuber der Ausgabepraxis ihrer Kinder, desto
mehr Geld bekommen die Jugendlichen auch (Fries et al. 2007).

Bezuglich der Ausgaben zeigt sich ein &ahnliches Bild wie bei den Einnahmen. Der
Durchschnittswert aller Jugendlichen liegt bei 469,- Euro, wobei hier wieder Altere mehr
ausgeben als Jingere. Die haufigsten Ausgaben wurden fir Essen und Trinken
(SuRigkeiten, Fast Food, Getranke) und das Ausgehen getatigt, das Handy liegt in den
Ausgabenhdhen am zweiten Platz. Der dritthaufigste Ausgabeposten betrifft Print- und
Audiomedien (Zeitschriften, Zeitungen, Blcher, Comics, CDs). Outfit-bezogene Ausgaben
wie Kosmetika und Kleidung stehen an vierter Stelle (Fries et al. 2007).

Die HOhe der Ausgaben zeigt jedoch, dass fur Essen und Trinken — obwohl am haufigsten
daflir Geld ausgegeben wird — relativ wenig Geld beanspruchen, im Gegensatz zu Kleidung,
Schuhe und Weggehen bzw. dem Handy (Fries et al. 2007). Ganz ahnliche Ergebnisse, mit
Ausgaben flir Kleidung/Accessoires an erster Stelle, gefolgt von nicht alkoholischen
Getranken und Kosmetik/Korperpflege, liefert auch die Timescout—Erhebung’ aus dem Jahr
2008 (Heinzimaier 2008b). Dieser Erhebung zufolge wird seit 2006 auch kontinuierlich mehr
Geld von Jugendlichen fiir Fast Food ausgegeben, insbesondere von jungen Mannern unter
20. McDonald’s ist hier der beliebteste Anbieter (75% der Befragten konsumieren in dieser
Kette), dicht gefolgt von Burger King.

! Halbjahrlich durchgefiihrte Mehrthemenbefragung zu Konsum-, Freizeit- und Medienverhalten von 1200
Jugendlichen aus Deutschland.
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1.3.2.1. Unterschiede im Konsumverhalten nach soziodemographischen Merkmalen

Erwartungsgemal® steigt mit dem Alter das durchschnittliche Taschengeld. 10-12-Jahrige
erhalten durchschnittlich ca. 17,- Euro Taschengeld pro Monat, 13-14-Jahrige 23,- Euro und
15-17-Jahrige 47,- Euro. Jingere tendieren starker zu Ausgaben fir SuRigkeiten und
Comics, Altere zu Fast Food, Getréanke, Ausgehen sowie Kleidung und Kosmetika (Fries et
al. 2007). Mit zunehmendem Alter wird die Wichtigkeit der Marke von Kosmetik, Zigaretten,
elektronischen Geraten und Fahrzeugen bedeutsamer. Generell ist jedoch bei den jlingeren
Jugendlichen eine starkere Orientierung hin zu Prestige und Marke festzustellen. Hier
verorten die Studienautorlnnen eine potentiell gréRere Souveranitat bei den alteren
Jugendlichen, abseits vom Image der Marken eigene Wertungen vorzunehmen
(Bamert/Oggenful® 2005).

Nach Geschlecht zeigten sich keine signifikanten Unterschiede in den Einnahmen der
Jugendlichen (Fries et al. 2007). In der Art der Ausgaben gab es jedoch deutliche
genderspezifische Unterschiede: Buben geben deutlich haufiger Geld fur Fast Food und
Getranke aus, Madchen ofter flr das Ausgehen, Zeitschriften und Zeitungen sowie Kleidung,
Kosmetika und Accessoires. Einer 6sterreichischen Studie (BMSG 2003) zufolge liegt
demonstrativer Konsum (vgl. Kapitel 1.3.2.) tendenziell ofter bei Madchen vor. Nach einer
Studie von Bamert/Oggenful® (2005) sind Madchen Marken und Prestige wichtiger als
Buben.

Jugendliche aus Einkindfamilien erhalten deutlich mehr Taschengeld als Jugendliche aus
Mehrkindfamilien (durchschnittlich 34,- gegenlber 26,- Euro). Interessanterweise
unterscheiden sich die Hoéhen des Taschengelds auch in reicheren oder &armeren
Haushalten nicht signifikant voneinander (jedoch sehr wohl die Haufigkeit und
Regelmafigkeit) (Fries et al. 2007).

1.3.3. Kommunikationsmittel bzw. Medienkonsum von Jugendlichen

Die Nutzung von Medien durch Jugendliche ist in 6ffentlichen Diskussionen ein oft eher
negativ besetztes Thema (Verschuldung durch Handynutzung, Gewaltdarstellungen, der
Niedergang der Buchkultur). Generell ist jedoch der Stellenwert vor allem neuer Medien in
jugendlichen Lebenswelten unumstritten, ebenso wie die zahlreichen, auch durchaus als
positiv zu bewertenden Funktionen, die diese gerade fir Jugendliche erfilllen kbnnen: so
dienen sie der Meinungsbildung sowie der Selbstbildung, der Bewusstwerdung eigener
Positionen zu bestimmten Themen, der Identitatsbildung, der Erfullung kommunikativer
Bedirfnisse und bieten Mdoglichkeiten dem Alltag zu entfliehen (Barthlemes/Sander 1997,
Hutzer et al. 1997, Eimeren/Maier-Lesch 1997, zit. nach Zubke 2006).

Auch zur politischen Meinungsbildung tragen diese nicht unerheblich bei (Schorb 2008).
Marci-Boehnke/Rath (2007) gehen davon aus, dass Werte medial vermittelt und erfahren
werden, da jugendliche Lebenswelten auch Medienwelten sind.

Hinzu kommt, dass sich die Jugendlichen durch die Nutzung neuer Medien eine Reihe neuer
Kompetenzen aneignen wie ,paralleles Medienhandeln, Schnelligkeit, vernetztes Denken,
Selbstlernkompetenzen und eine gute Orientierung in so genannten Hypertext-Strukturen®
(ebd.: 12).
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Marci-Boehnke/Rath (2007: 25) schlagen folgende Einteilung der Medien vor, an die sich
auch diese Arbeit halt:

- narrative Medien: Film, Soap, Buch, Comic, Zeichentrick, teilweise auch
Computerspiele, Zeitschriften und Musik

- Kommunikationsmedien: Handy und Internet

- musikhaltige Medien: Musik, Film, Soap, Zeichentrick

- Handlungsmedien: Handy, Internet, Computerspiele

- actionhaltige Formate: Film, Buch, Comic, Zeichentrick, Computerspiele
- kommunikative Formate: Soap, Buch, Zeitschrift, Film, Internet

Hier fallt auf, dass Kommunikations- bzw. Handlungsmedien als Teil des Medienkonsums
gefasst werden. Vor allem bei neuen, internetbasierten Medien ist die Unterscheidung
zwischen dem passiven Konsum von Inhalten und dem Senden eigener Inhalte kaum
mdglich — man denke nur an Webplattformen, auf denen sowohl Informationen rezipiert
werden koénnen, mittels derer gleichzeitig aber auch kommuniziert wird.

Unter den Freizeitbeschaftigungen ist die Mediennutzung bei Jugendlichen besonders hoch
im Kurs. Marci-Boehnke/Rath (2007), in deren Studie nach den Freizeitbeschaftigungen der
Jugendlichen gefragt wurde®, betonen insbesondere die Bedeutung neuer Medien im Kontext
der peer-group: Beziehungen abseits vom Elternhaus kénnen geknipft und gepflegt
werden. Folgende Tendenzen waren hier besonders stark: Aktivitdten mit Freundinnen,
Mediennutzung und die Kombination aus beidem, namlich die Mediennutzung zum Zweck
des Sozialkontakts wie Telefonieren und Chatten.

Laut einer Studie von Feierabend/Klingler 2004 (zit. nach Zubke 2006) nutzen 89% der
Jugendlichen das Fernsehen, 89% verschiedene Tontrédger, 77% das Radio und 70% den
Computer. Radio und Fernsehen sind als ,klassische Alltagsmedien® zu bezeichnen, hier
gibt es auch keine Unterschiede nach Bildungsniveau.

Der Konsum ,alter Medien“ wie Blicher, Zeitschriften und Comics ist nach wie vor beliebt.
Tageszeitungen werden jedoch starker als ,erwachsenes Medium wahrgenommen und
seltener konsumiert (BMSG 2003, Grofiegger 2007).

Der Studie von Fries/Gobel/lLange (2007) zufolge besitzen 60% der befragten
10-17-Jahrigen einen Computer, einen eigenen Internetanschluss jedoch nur 37%, wobei
Altere besser ausgestattet sind (47% der 15-17-Jahrigen haben einen eigenen
Internetanschluss). Laut Austrian Internet Monitor nutzten im Jahr 2010 98% der
14-19-Jahrigen und 95% der 20-25-Jahrigen generell das Internet. Man kann hier also von
einem fast vollstédndigen Zugang — der nicht nur von daheim erfolgen muss — in der jlingeren

% In dieser Studie wurden in der ersten Welle 1342 Jugendliche aus Suddeutschland zwischen 12 und 16 Jahren
anhand eines Fragebogen befragt. In einer zweiten Welle wurden Schilerlnnen Fragen zu einem von ihnen
praferierten Medium gestellt.

® Austrian Internet Monitor 2010, 3. Quartal:
http://www.integral.co.at/downloads/Internet/2010/12/AIM_Consumer - Q3 2010.pdf [Zugriff : 21.2.2010]
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Altersgruppe ausgehen. (vgl. auch Albert 2010) Laut Eimeren (2003, zit. nach Zubke 2006)
nutzen drei Viertel der Jugendlichen zwischen 14 und 19 Jahren mehrmals in der Woche
oder taglich das Internet.

Die deutsche Shell-Studie (Albert 2010) unterscheidet zwischen folgenden Typen von
jugendlichen Computernutzerinnen, die regelmafig das Internet nutzen: eher altere und
mannliche Multi-User hdéherer Schichten mit Internetkompetenz (34%), eher jingere und
weibliche Digitale Netzwerker aus allen Schichten (25%), eher jingere und mannliche
Gamer aus sozial benachteiligten Schichten (24%) und eher altere und weibliche Funktions-
User aus allen Schichten, die das Internet als Mittel zum Zweck sehen (17%)."°

Oemichen/Schroéter (2004, zit. nach Zubke 2006) zufolge sind die Halfte der 14-19-Jahrigen
zum Typ Junge Hyperaktive zu zahlen, der taglich im Internet ist und es auf vielfaltige Weise
nutzt (Chats, Downloads, Recherche).

Auf der Einstellungsebene unterscheidet eine andere Studie PC-Pragmatikerinnen, die eine
positive, aber nicht unkritische Einstellung zum Computer haben, und denen Madchen und
Buben gleichermalien angehéren ebenso wie tendenziell mehr Hauptschilerinnen; die PC-
Fans, die groRRe Teile ihrer Freizeit mit dem PC verbringen und zu zwei Drittel Buben sind;
sowie die PC-Verweigerer, die lieber Lesen und Fernsehen, zu zwei Drittel Madchen und
eher alter sind (Medienpadagogischer Forschungsverbund 2001, zit. nach Petzold 2006).

SMS, E-Mails und Chatten zahlen zu den verbreitetsten Formen der Nutzung neuer Medien
(BMSG 2003). Von besonders vielen Jugendlichen (14-19-Jahrige) wird nach zitierter Studie
die Nutzung von Emails zum Zweck des Kontakt Haltens mit Freundinnen Uber Distanzen
hinweg gesehen (8 von 10 Jugendlichen stimmen dem sehr oder eher zu). Die Grinde flr
die Nutzung des Internets sind die Information sowie der Spal} (beides wurde von % der
Jugendlichen angegeben) und fir ein Drittel der Befragten die Entspannung (ebd.).

Die Nutzung der populdren Web 2.0-Plattformen ist jedoch differenziert zu betrachten: die
breite Mehrheit der Web 2.0 — Nutzerlnnen gestaltet die Inhalt nicht selbst mit, sondern nutzt
diese nur passiv: nur 10% der internetnutzenden deutschen Jugendlichen haben etwa schon
selbst einmal ein Video ins Netz gestellt, genutzt wird die Plattform Youtube jedoch von 60%.
Bei Wikipedia ist diese Diskrepanz noch starker ausgepragt (Medienpadagogischer
Forschungsverbund Sidwest 2007, zit. nach Grofsegger 2008).

Interessant sind auch die Erkenntnisse zum Besitz von Informations- und
Kommunikationstechnologie (IKT) (Fries/Gobel/Lange 2007). Drei Viertel der befragten
10-17-Jahrigen besitzen eine HiFi-Anlage, ebenso viele Computerspiele. Einen Discman
besitzen 60%, einen Mp3-Player oder iPod 41%. Einen eigenen Fernseher haben % der
Jugendlichen, einen DVD-Player 42%.

Ein Handy besitzen 70% der 10-17-Jahrigen (Fries/Gdbel/Lange 2007). Hier fand ein
massiver Umschwung statt: 1998 nannten nur 8% der Jugendlichen ein Handy ihr Eigen
(Feierabend/Klingler 2004, zit. nach Zubke 2006).

1% Grafik unter: http://www-
static.shell.com/static/deu/downloads/aboutshell/our _commitment/shell youth study/2010/youth study 2010 gra
ph_internet user.pdf [Zugriff: 21.2.2010]
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1.3.3.1. Unterschiede im Kommunikationsverhalten nach soziodemographischen
Merkmalen

Im Folgenden werden  Studienergebnisse in Bezug auf Differenzen im
Kommunikationsverhalten nach soziodemographischen Merkmalen beschrieben.

e Geschlechts- und altersspezifische Unterschiede

Einer Studie von Feierabend/Klinger (2004, zit. nach Zubke 2006) zufolge ist der Zugang zu
Computern bzw. Internetzugang geschlechtsspezifisch unterschiedlich ausgepragt: 62%
der Buben haben einen Computer und 40% einen Internetzugang gegenuber 44% bzw. 28%
der Madchen. Ein ahnliches Ergebnis lieferte auch die in Osterreich durchgefiihrte Studie zur
sozialen Lage der Jugend (BMSG 2003): 47% der 14-19-jahrigen Buben haben einen
eigenen PC gegenliber 33% der Madchen. Madchen sind also starker darauf angewiesen,
den Familien-PC mitbenutzen zu durfen (Groflegger 2007). Obwohl Madchen in Bezug auf
die Internetnutzung stark aufgeholt haben, gehéren sie tendenziell seltener als Buben zu den
taglichen Intensivnutzerinnen (BMSG 2003). Wie schon in der oben angefiihrten Typologie
von Computernitzerinnen (Medienpadagogischer Forschungsverbund 2001, zit. nach
Petzold 2006) ausgeflihrt, sind deutlich mehr Madchen unter den PC-Verweigerern und
deutlich mehr Buben unter den PC-Fans zu finden, was ebenfalls auf eine durchschnittlich
weniger intensive Nutzung des Computers durch Madchen hindeutet.

Vor allem beim Konsum von Computerspielen und von Soaps wurden nach Marci-
Boehnke/Rath (2007) groRe Geschlechtsunterschiede sichtbar: 44,5% der befragten Buben
nutzen Computerspiele gegeniber nur 1,7% der Madchen (vgl. auch BMSG 2003). 17% der
Madchen bevorzugen hingegen Soaps, im Gegensatz zu nur 1,4% der Buben. Musik wird
von beiden Geschlechtern als gleich wichtig erachtet.

Von Buben werden Computer- und Konsolenspiele besonders haufig (21,6%) als eine
Aktivitdt angegeben, die sie gemeinsam mit Freundinnen ausuben. Madchen hingegen
geben hier am haufigsten an ,miteinander zu reden® oder zu ,shoppen®.

Interessant ist der von den Studienautorinnen analysierte Alterssprung in diesen
geschlechtsspezifischen Interessen: wahrend diese Interessen im Alter zwischen 12 und 13
Jahren besonders ausgepragt sind, lasst bei Buben im Alter von 15-16 das Interesse an
Computerspielen nach, bei Madchen steigt hingegen das Interesse an Soaps leicht an.
Mannliche Jugendliche in diesem Alter interessieren sich stattdessen mehr fir Musik,
weibliche hingegen weniger.

Telefonieren ist fiir Buben kaum relevant, fir Madchen sehr wohl (ebd.), Ahnliches gilt fir
das Lesen von Zeitschriften: 74% der Madchen und 54% der Buben zwischen 14 und 19
Jahren konsumieren haufig oder ofters Zeitschriften (GroRegger 2007).

Generell entsprechen diese Tendenzen einem stereotypen geschlechtsspezifischem
Mediennutzungsverhalten: Madchen interessieren sich fir sozial-kommunikative mediale
Tatigkeiten, Buben fur technisch-kompetitive bzw. actionorientierte. Madchen orientieren sich
daher starker an Kommunikationsmedien und narrativen Medien, wahrend Buben
Handlungsmedien wie Computerspiele bevorzugen, in denen ein Wettbewerbscharakter
(sowohl im Spiel selbst als auch im ,sich einarbeiten® in die technische Spielfertigkeit)
vorherrscht.
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Auch bezuglich der prafererierten Medienstars zeigten sich Unterschiede nach Geschlecht.
Sowohl Buben als auch Madchen wahlen vorwiegend Medienstars aus der Musik, wobei
Buben auch andere Idole haben, etwa aus dem Sport (Marci-Boehnke/Rath 2007). Bezlglich
der bewunderten Eigenschaften befragt, ist fir Madchen das Aussehen wichtiger als flr
Buben, ebenso wie die ,Mitmenschlichkeit®. Buben hingegen assoziieren mit ihren Stars eher
Werte wie ,Gerechtigkeit” und ,Durchsetzungsvermdgen®. Hier ist jedoch auch anzumerken,
dass Buben vorwiegend gleichgeschlechtliche Stars wahlen, Madchen haben hingegen
sowohl weibliche als auch mannliche Stars. Laut Marci-Boehnke/Rath (2007) bedeutet das,
dass Madchen Stars sowohl als Identifikationsfigur nutzen als auch als Objekt einer
.parasozialen Beziehungsfantasie“ (ebd.: 58).

Altersunterschiede zeigte eine Studie (Fries et al. 2007) hinsichtlich der Ausstattung mit
IKT: 59% der 10-12-Jahrigen besitzen eine HiFi-Anlage gegentber 86% der 15-17-Jahrigen.
Auch in der Handynutzung gibt es grofRe altersspezifische Unterschiede: wahrend bei den
10-12-Jahrigen die Halfte der Befragten ein Handy besitzt, gilt dies schon fur 75% der
13-15-Jahrigen und knapp 90% der 15-17-Jahrigen (ebd.).

¢ Migrationsspezifische Unterschiede

Marci-Boehnke/Rath (2007) stellten in ihrer Erhebung Unterschiede in der Mediennutzung
abhangig von der Muttersprache fest. Jugendliche mit nicht-deutscher Muttersprache nutzen
weniger den Fernseher und den Computer, widmen sich jedoch starker sozialen Aktivitaten
wie Tanzen oder Partys. Noch starker ist diese Tendenz bei Jugendlichen, die auch mit ihren
Freundlnnen in der nicht-deutschen Muttersprache sprechen.

Eine Schweizer Studie (Moser 2009) ergab jedoch, dass es — wie auch andere Studien
bestatigen — keine groBen Differenzen in der Internetnutzung zwischen Migrantinnen und
Nicht-Migrantinnen gibt: Jugendliche mit Migrationshintergrund besitzen sogar haufiger einen
PC als Jugendliche ohne Migrationshintergrund (53 gegenlber 47%) und haufiger einen
Internetzugang im eigenen Zimmer (51% gegenuber 49%). Moser erklart dies mit der
Tatsache, dass einerseits viele Eltern mit Migrationshintergrund den Internetzugang als
wichtig fur ihre Kinder und deren Chancen erachten und andererseits die Kontaktaufnahme
zu den Verwandten im Herkunftsland und jenen in anderen europaischen Landern durch das
Internet stark erleichtert wird. Eine interessante Interpretation ist, dass Kinder in Familien mit
Migrationshintergrund haufiger als ,Expertlnnen® neuerer Technologien gesehen werden und
daher der Internetzugang ofter in den Kinderzimmern zu finden ist als in den Zimmern der
Erwachsenen. Lediglich in familidrer Hinsicht unterscheiden sich Jugendlichen mit von
Jugendlichen ohne Migrationshintergrund: sie sind starker fir das ,Kontakthalten“ zur
Verwandtschaft und die Organisation der Kommunikation fir die Familie zustandig. Was die
persénliche Nutzung betrifft, zeigten sich keine Unterschiede zu ihren Alterskolleginnen
(Moser 2009, Theunert 2007).

e Bildungsspezifische Unterschiede

Da der Migrationshintergrund oftmals mit dem Bildungsniveau zusammenhangt und das
Bildungsniveau — wie im Folgenden dargestellt — Auswirkungen auf den Medienkonsum der
Jugendlichen hat, kdnnte dieser auch indirekt Gber die Bildung auf den Medienkonsum
wirken (in oben zitierter Studie hatten die befragten Jugendlichen die gleiche Bildung).
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Einer deutschen Studie zufolge (JIM 2006, zit. nach Theunert 2007) verfigen nur 55% der
Hauptschulerlnnen tber einen Computer gegenuber 65% der Gymnasiastinnen bzw. 29%
Uber einen Internetzugang gegenitber 43% der Gymnasiastinnen. Die PC-Nutzung von
Gymnasiastinnen ist auch intensiver und hat einen hoheren Stellenwert als flr
Hauptschulerlnnen (ebd.). Es gibt hier aber auch Befunde, nach denen sich die Intensitat der
Computernutzung nach Bildungsniveau nicht unterscheidet (Eimeren 2003, zit. nach Zubke
2006). Bezuglich der Handynutzung konnten keine gro3en Unterschiede festgestellt werden
(Theunert 2007).

Jugendliche mit niedrigerem Bildungshintergrund bevorzugen eher actionhaltige
Medieninhalte im Kino, bei Computerspielen und im Fernsehen (JIM 2006, zit. nach Theunert
2007, Marci-Boehnke/Rath 2007). Bildungsnahere Milieus haben tendenziell einen
vielféltigeren und kritischeren Umgang mit Medien, sie werden z.B. starker zur
Informationsbeschaffung genutzt, haufiger kreativ  ,angeeignet* (etwa zu
Selbstinszenierungszwecken oder zur Fotobearbeitung) und zur Partizipation an
Jugendszenen und politischen Aktivitaten verwendet (Theunert 2006, zit. nach Theunert
2007).

Besonders Madchen mit Migrationshintergrund, die aus bildungsferneren Familien stammen,
haben schlechtere Zugangschancen zu Internet und PC, nutzen diese seltener, haben
jedoch ebenso grofRes Interesse daran wie die Buben. Den Zugang dazu verschaffen sie
sich Uber diverse Institutionen wie Schulen oder Moscheen oder bei der Verwandtschaft
(Treibel 2006, Bernart/Billes-Gerhart 2004, zit. nach Theunert 2007).

1.4. Nachhaltigkeitsverstandnis von Jugendlichen

Der Begriff Nachhaltige Entwicklung ist noch immer nicht Teil eines gré3eren offentlichen
Diskurses: eine Studie des deutschen Bundesministeriums fiir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit ergab, dass nur 22% der Bevolkerung Deutschlands den Begriff kennen
(Kuckartz/Rheingans-Heintze 2004: 11). Auch 0Osterreichische Jugendliche konnen mit dem
Begriff Nachhaltigkeit wenig anfangen (Riepl et al. 2009)."" Der in Deutschland durchgefiihrte
Jugendreport Natur (Bramer 2010) ergab, dass 49% der 11 bzw. 14-Jahrigen Jugendlichen
zum Begriff Nachhaltigkeit spontan gar nichts einfallt.

Dennoch zeigte die Folgestudie des Bundesministeriums im Jahr 2006 (Kuckartz et al. 2006)
auch, dass es — gefragt nach konkreteren nachhaltigkeitsbezogenen Themen — eine hohe
Zustimmung der deutschen Befragten (zwischen 82% und 89%) zu Grundprinzipien
nachhaltiger Entwicklung wie schonender Ressourcenverbrauch, Generationengerechtigkeit
und fairer Handel zwischen reichen und armen Landern gibt (ebd.: 17).

Wahrend also der Begriff selbst offensichtlich wenig Ausstrahlungskraft hat — Brand (1999,
zit. nach Kleinhlckelkotten 2005: 28) spricht von einer ,Leerformel-Falle®, da das Konzept
selbst nicht handlungsmotivierend und alltagstauglich sei — werden die ,Inhalte“ nachhaltiger
Entwicklung sehr wohl als wichtig befunden.

" In dieser Studie des Osterreichischen Instituts fiir Jugendforschung wurden 500 &sterreichische Jugendliche im
Alter von 14 bis 20 Jahren hinsichtlich der Chancen und Grenzen nachhaltigen Verhaltens befragt. Nachhaltigkeit
setzt sich in der Studie aus den drei Dimensionen Umwelt, Soziales und Wirtschaft zusammen.
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Auch in  Osterreich  befragte  Jugendliche haben zu den  konkreteren
Nachhaltigkeitsdimensionen Umwelt, Soziales und Wirtschaft eine sehr positive Meinung.
Bei der Beurteilung der Wichtigkeit und Dringlichkeit dieser drei Bereiche steht nach der
Studie von Riepl et al. (2009) fir sie klar die Erhaltung der Umwelt im Vordergrund, da diese
als Lebensgrundlage wahrgenommen wird. ,Ubertrieben® finden nur 10% der in einer Studie
des OlJ (2004) befragten Jugendlichen die Diskussion um Umweltschaden.™

Kinder scheinen mit Nachhaltigkeit vorwiegend ,richtige® Inhalte zu verbinden: Im
Jugendreport Natur (Bramer 2010) wurden zehn Definitionen von Nachhaltigkeit
vorgegeben, von denen finf etwas mit Nachhaltigkeit zu tun hatten und die anderen flnf
nichts. Immerhin % der Befragten gaben bei mindestens vier der funf zutreffenden
Definitionen zustimmende Antworten. Die Studienautoren fligen jedoch hinzu, dass die
angegebenen Antworten mehrheitlich ,Fursorglichkeits“-Statements seien, die die Nutzung
der Natur weitgehend ausblenden und eher auf deren Pflege fokussiert sind (ebd.: 13).

Von einem eng mit dem Konzept der Nachhaltigkeit verknipften Thema, der
Globalisierung, haben 24% der in der Shell-Studie (Hurrelmann 2006) befragten
Jugendlichen noch nie etwas gehdrt, wobei hier vor allem Jiingere noch uninformiert zu sein
scheinen. Die neuere Shell-Studie (Albert 2010) kam zu dem Ergebnis, dass 84% der
Jugendlichen mit Globalisierung die Freiheiten globaler Mobilitdt assoziieren, ca. die Halfte
mit wirtschaftlichem Wohistand. Globalisierungsgegnerinnen unter den Jugendlichen
verbinden mit der Globalisierung mehrheitlich Umweltzerstérung, Arbeitslosigkeit und Armut
(ebd.). Nach Hurrelmann (2006) sehen 48% der Jugendlichen Globalisierung ambivalent,
also sowohl mit Vor- als auch Nachteilen behaftet, 27% der Befragten sehen ausschliel3lich
Nachteile, und 18% ausschliellich Vorteile.

Mehreren — vor allem deutschen — Studien zufolge ist nachhaltigkeits- bzw. naturbezogenes
Wissen bei Jugendlichen sehr schwach oder mittelmallig ausgepragt. Lediglich 44% der
15-16-Jahrigen (Braun 1995, zit. nach Zubke 2006) konnten Okologische Wissensfragen
richtig beantworten. Pfliggersdorfer (1991, zit. nach Zubke 2006: 40) kam in seiner Studie
von Schulabgangerinnen zu dem Schluss, dass Umweltwissen ,bruckstiickhaft, abstrakt und
theoretisch sowie gedanklich wenig durchdrungen® sei. Vor allem bei der selbstandigen
Schilderung o6kologischer Zusammenhdnge sowie mit steigender Komplexitat und
Detailliertheit der Fragestellung werden groRe Wissenslicken sichtbar (Holtappels et al.
1990, zit. nach Zubke 2006). Auch der in Deutschland durchgefiihrte Jugendreport Natur
2010 (Bramer 2010), bei dem 11 bzw. 14-jahrige Schulerlnnen (insgesamt ca. 3000) nach
ihrem Naturwissen befragt wurden, konstatiert eine ,erschreckende Naturvergessenheit*
(ebd.: 3).

Immerhin sind 72% der in der Studie der Bertelsmann Stiftung befragten dsterreichischen
Jugendlichen™ der Meinung, dass in Schule und Ausbildung mehr Wissen ,iber die
Probleme der Welt und unsere Verantwortung fir die Welt“ vermittelt werden sollte.
(Bertelsmann Stiftung 2009)

'2 In dieser Studie wurden 1000 Jugendliche zwischen 14 und 24 Jahren, die Uber einen Internetzugang verfiigen
und in Osterreich leben, mit einem Online-Fragebogen befragt.

'3 Studie mit ca. 1000 Befragten in Osterreich und Deutschland zwischen 14 und 18 Jahren.
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Wissen sei nach Riepl et al. (2009) fur Jugendliche insofern besonders relevant, als dass im
Alltag der Jugendlichen nachhaltigkeitsbezogene Probleme nur indirekt oder gar nicht
wahrnehmbar sind. Hier spielen, wie oben bereits erwahnt, Medien eine besondere Rolle in
der Wissensvermittlung. Positiv erwahnten die Jugendlichen z.B. den interaktiv
durchfuhrbaren Footprint-Test, der einen unmittelbaren Bezug zum eigenen Alltag herstellt.

Bei der Wissensvermittlung ist jedoch zu beachten, dass mit zunehmendem Wissen auch die
Komplexitidt des Themas immer bewusster wird, was sich auch negativ in Form von
Resignation auswirken kann, wie eine Teilauswertung der PISA-Studie 2006 ergab (OECD
2009, zit. nach Riepl et al. 2009).

Auch Zubke (2006) sieht, ausgehend von ihren Studienergebnissen, bei den Jugendlichen
eine groRe Unsicherheit in der Einschatzung der Auswirkungen des eigenen Handelns
bzw. des Kaufs bestimmter Produkte auf die Umwelt. Dies gilt auch fur jene Jugendlichen,
die schon ein hohes Umweltwissen besitzen.

Den qualitativen Studienergebnissen von Riepl et al. (2009) zufolge verbinden die
Jugendlichen mit Nachhaltigkeit, neben dem Beddrfnis nach mehr Wissen, auch ,das Geflihl
von Hilflosigkeit sowie der Wunsch nach Gerechtigkeit® (Riepl et al. 2009: 75).

Die ,Hilflosigkeit® spiegelt sich in oben erwahnter Unsicherheit und dem Zweifel wider, mit
den eigenen Handlungen wirklich etwas bewirken zu kénnen. Auch die Politik wird als nicht
ausreichend engagiert erlebt (Riepl et al. 2009).

Das dritte Thema, Gerechtigkeit, ist — wie oben in der Diskussion des Nachhaltigkeitsbegriffs
dargestellt — ein fundamentales Prinzip der Nachhaltigkeit. Dieses scheinen die von Riepl et
al. (2009) befragten Jugendlichen auch zu teilen, jedoch nicht nur hinsichtlich der
Generationengerechtigkeit (die sie personlich besonders betrifft), sondern hinsichtlich der
Chancengleichheit.

1.5. Problemwahrnehmung und Relevanz von Nachhaltigkeit fiir
Jugendliche

60% der Jugendlichen haben sich generell ,schon einmal Gedanken dariiber gemacht®, ob
ihre ,Lebensweise oder die unserer Gesellschaft Nachteile haben kann, etwa fur die
Menschen in anderen Landern, fir die Zukunft junger Menschen oder fir die Natur®
(Bertelsmann Stiftung 2009: 6).

Nach der Wichtigkeit verschiedener konkreter Okologischer und sozialer
Problemstellungen wurde in mehreren Studien gefragt.’* Laut Riepl et al. (2009) sehen die
in ihrer Studie interviewten 14-20-Jahrigen die Themen ,Umgang mit natlrlichen Ressourcen
wie Wasser®, die ,gerechte Entlohnung von Arbeit* und die ,Gleichstellung von Mann und
Frau“ als besonders relevant (62-65% der Befragten empfinden diese Probleme als sehr
wichtig).

'* Beim Vergleich der zitierten Studien miteinander ist unter anderem insofern Vorsicht geboten, als
dass die Angaben von ,sehr® und ,eher wichtig“ (oder besorgniserregend) bei einigen getrennt, bei
anderen zusammen gefasst dargestellt wurden.
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Das Thema Atomkraft wird von 60% der Jugendlichen einer anderen Studie (OlJ 2004) als
Problem genannt, Uber das sie sehr besorgt seien, gefolgt von der Zerstérung der
Ozonschicht (51%), der Verschmutzung von Wasser und Boden (50%) und dem Abholzen
der Regenwalder (50%). Nur 33-37% empfinden genetisch manipulierte Lebensmittel, das
Aussterben von Tier- und Pflanzenarten und die Erschépfung der Bodenschatze als sehr
besorgniserregend.

Auch die Themen Armut, Klimawandel und die Verknappung von Rohstoffen (65-70% der
befragten dsterreichischen Jugendlichen sehen diese als sehr bzw. eher grolie
Herausforderungen) werden als wichtige Themen erachtet (Bertelsmann Stiftung 2009). Die
Wirtschafts- und Finanzkrise wird jedoch nur von 52% der Befragten als sehr oder eher
grolRe Herausforderung gesehen — den Studienautorinnen zufolge koénnte dies darauf
hindeuten, dass hier die Zusammenhange zu anderen abgefragten Problemen wie etwa
Armut nicht wahrgenommen werden bzw. dass diese (noch) keine direkt nachvollziehbaren
Auswirkungen in der Lebenswelt der Jugendlichen hinterlieR. Latente oder auch indirekt
wirksame Gefahren werden also als weniger problematisch beurteilt (Bertelsmann Stiftung
2009).

In den eben genannten und als wichtig befundenen Problemstellungen sind alle drei
Nachhaltigkeitsdimensionen, die 6kologische, 6konomische und soziale, enthalten. Der
Bereich Umwelt dominiert jedoch klar, dies wurde auch in qualitativen Interviews (Riepl et al.
2009) mit den Jugendlichen deutlich. Die Studien von Schops auf Basis der Pisa-Daten
(Schops et al. 2009) und von Zubke (2006) belegen ebenfalls eine hohe Bewertung der
Wichtigkeit von und des Interesses an Umweltfragen und umweltbezogenen MalRnahmen.
92% der 10-16-Jahrigen sind sehr oder zumindest etwas an Umweltthemen interessiert. Im
OECD-Durchschnitt stimmen sogar 83% der Befragten diversen Umweltschutzmalnahmen
zu (Schops et al. 2009).

Es herrscht trotz des Bewusstseins Uber die Dringlichkeit verschiedener Probleme ein
ausgepragter Skeptizismus hinsichtlich der Frage vor, ob diese ,Probleme der Welt*“ I6sbar
seien: 30% der osterreichischen Jugendlichen denken, dass die Probleme zu grof3 seien um
sie 16sen zu koénnen, weitere 28% sind sich unsicher bzw. sehen teilweise unldsbare
Probleme. Dennoch sieht ein Drittel der Befragten Mdglichkeiten der Losung der Probleme
(Bertelsmann Stiftung 2009).

Die Zukunft der Gesellschaft wird von den in der Shell-Studie befragten Jugendlichen
(Hurrelmann 2006) mehrheitlich als duster gesehen (53%). Ein ahnliches Ergebnis lieferte
die Studie der Bertelsmann Stiftung (2009): ca. vier von zehn Jugendlichen sind sehr oder
ziemlich besorgt Uber den zukunftigen Zustand der Welt sind, nur 20% sind unbekimmert.

1.6. Nachhaltiges Handeln von Jugendlichen

Nun werden einige empirische Erkenntnisse zum umweltbezogenen Verhalten von
Jugendlichen dargestellt. Generell als ,zu mihsam® werden Umweltschutzaktivitdten nur von
s der Befragten empfunden (OlJ 2004) — daran ist zumindest zu erkennen, dass die
Mehrheit umweltfreundliches Handeln nicht prinzipiell aus Griinden des Aufwands ablehnt.

Die Madglichkeiten umweltbezogenen Verhaltens sind bei Jugendlichen jedoch etwas
eingeschrankter als bei Erwachsenen, da diese weit geringere Entscheidungsfreiheiten und
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(finanzielle) Handlungsspielraume haben als Erwachsene. So durfen Jugendliche z.B. noch
nicht Auto fahren, wodurch sie sich ,automatisch* umweltfreundlicher fortbewegen.

Im Haushalt und beim Konsum gibt es jedoch Handlungsméglichkeiten. So gaben 88% der
in einer Studie des OlJ befragten 14-24-Jahrigen an, Miill zu trennen, 68% gehen sparsam
mit Wasser um. Auch beim Konsum werden nachhaltige Handlungen gesetzt: 67% kaufen
keine Dosengetranke, biologische Lebens- und Reinigungsmittel kaufen 44% bzw. 54%.
Nach einer Studie (Fauth 1999, zit. nach Zubke 2006) sind beim Kauf von Produkten fur 44%
der befragten 10-16-Jahrigen okologische Kriterien relevant, wenn es um eine grofRere
Anschaffung geht.

Interessanterweise wird die Produktion von Waren, die von Jugendlichen alltaglich
konsumiert werden und auch gewisse identitatsstiftende Funktionen haben koénnen, als
Okologisch nicht problematisch gesehen (Unesco 2000, zit. nach Kromer/Oberhollenzer
2004; Bramer 2010). So werden z.B. das Reiseverhalten, Milltrennung, Energie- und
Wasserverbrauch als wesentliche Einflussfaktoren auf die Umwelt genannt (63% sehen
Mulltrennung, 60% Wasserverbrauch und 53% die Energienutzung als wichtig), der Konsum
von Lebensmittel oder Kleidung jedoch kaum.

Nur 9% der 14-24-Jahrigen (OlJ 2004) denken, dass der Kleiderkauf einen Einfluss auf die
Umwelt haben kénnte und nur 12% gaben an beim Kleiderkauf auf 6kologische Kriterien zu
achten (vgl. dazu auch die Ergebnisse des Jugendreport Natur von Bramer 2010). Eine
Ausnahme stellt dem Jugendreport Natur zufolge das allgegenwartige Handy dar, bei dem
zumindest 48% der Befragten vermuten, dass es umweltschadlich sei, wenn immer das
neueste Modell erworben wird. Auf ein Autfo wirden — einer in Oberdsterreich durchgefiihrten
Studie zufolge (Landesjugendreferat OO 2000) — nur ein Viertel der Befragten sehr leicht
oder leicht verzichten konnen, 40% konnen sich dies gar nicht vorstellen — und das obwohl
sie zu 78% angeben, dass ,gute Luft® fur sie in der Wohnumgebung sehr wichtig sei. Auch
einer Osterreichweiten Studie des OIlJ (2004) zufolge werden Verkehrsprobleme am
haufigsten (von 50%) als Problem in der Wohnumgebung genannt, auch hier dicht gefolgt
von der Besorgnis Uber Luftverschmutzung (45%).

Bei den Angaben der oberdsterreichischen Studie ist jedoch die vor allem im landlichen
Raum so gut wie inexistente offentliche Verkehrsinfrastruktur mit in Betracht zu ziehen — der
Verzicht auf ein Auto fuhrt auf dem Land fir Viele zu erheblichen Mobilitatseinschrankungen.
87% der 19-25-Jahrigen besitzen dieser Studie zufolge ein Auto und mehr als die Halfte der
15-18-Jahrigen ein motorisiertes Fahrzeug.

Ein entscheidender Teil nachhaltigen Handelns ist das Engagement fiir soziale und
okologische Anliegen. In vielen Studien ist die ,Politikverdrossenheit® sowie das
gesellschaftspolitische (Des-)Interesse von Jugendlichen ein Thema.

Generell interessieren sich 37% der 14-30-Jahrigen sehr oder eher fir Politik, 30%
Uberhaupt nicht (BMSG 2003; ahnliche Werte auch in der deutschen Shell-Studie 2006).

Das Engagement in der Politik wird nur von einer Minderheit der 12-29-Jahrigen der
Timescout-Studie als wichtig erachtet (Heinzimaier 2007). Heinzimaier zufolge hatten die
meisten Jugendlichen nie einen Bezug bzw. einen Zugang zu politischen
Partizipationsmdglichkeiten — dies wurde ihnen weder im Elternhaus noch medial vermittelt.
Die Durchsetzung der eigenen Interessen wird als personliche Aufgabe gesehen, sie kdnnen
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diese in keinen Zusammenhang mit grof3en gesellschaftlichen Institutionen setzen. Es sei
ihnen ein ,Individualismus ,ansozialisiert’* worden, der ,zur Ausblendung des grofRen
Systemzusammenhangs geflihrt hat und der sie ihr Heil in emotional hoch aufgeladenen
Bezligen zu Familienmitgliedern und den engsten Freunden suchen lasst® (Heinzimaier
2007: 14). ,Lifestyle — Politiker werden von den Jugendlichen abgelehnt, denn diese sind,
wie viele Jugendlichen selbst, einem ,posttraditionellen Materialismus® unterworfen, der
losgeldst von politischen Moralvorstellungen oder Visionen operiert und der als hochstes Ziel
die persdnliche Karriere verfolgt (ebd.: 15f.). Jugendliche als ,Experten des Gefiihls* wirden
spiuren, dass den ,meisten Politikern nicht um die Menschen und Verhaltnisse gehe, unter
denen sie leben, sondern lediglich um sich selbst®. Es sei daher notwendig, dass die Politik
.wieder zum einem altruistischen Abenteuer wird“, das sowohl emotional als auch von
Visionen geleitet bestritten wird (ebd.: 16).

Bezuglich sozialer Bewegungen sieht Ferchhoff (2007) von Jugendlichen zwar Sympathie,
jedoch nur geringes Engagement. Okologische und soziale Probleme werden zwar
thematisiert, konkrete Beteiligung an Organisationen erfolgt jedoch eher selten.
Globalisierungsprozesse zu beeinflussen trauen Jugendliche nur grof3en internationalen
Organisationen wie EU und UN zu, NGOs wie Attac werden eher als ,Gegendffentlichkeit”,
jedoch nicht als ,gestaltende Kraft* gesehen (Hurrelmann 2006: 11).

Wichtiger seien den meisten Jugendlichen, so Ferchhoff, die ,Szenen der
Eigeninszenierung®, wobei Selbstbezogenheit und altruistische Einstellungen nicht als
Widerspruch erlebt werden. Beliebt sei ,Politik mit Instant-Effekt und Sofort-Service®,
bindendes, langeres Mitwirken jedoch nicht, da dies auch der alltdglich erlebten,
schnelllebigen und Bedirfnisse aller Art sofort befriedigenden (sofern das Geld vorhanden
ist) Medien- und Konsumrealitat, in der sie aufgewachsen sind, widerspreche (Ferchhoff
2007: 395). Dazu passt auch die Beliebtheit eines individuellen Boykotts bestimmter
Produkte von Firmen, die z.B. umweltschadlich produzieren, da hierbei kein organisiertes
Engagement notwendig ist. 54% der befragten Jugendlichen einer Studie des OIJ (2004)
wurden einen solchen Boykott beflirworten.

Was das konkrete Engagement der Jugendlichen betrifft, gibt es widersprichliche
Ergebnisse und Interpretationen. Nur knapp ein Zehntel der 14-24-Jahrigen engagiert sich
regional, nur 6% sind Teil eines globalen Netzwerks (OlJ 2004, &hnliche Ergebnisse in
Deutschland bei Eimeren/Maier-Lesch 1997, zit. nach Zubke 2006), und 10% der
14-30-Jahrigen engagieren sich regelmalig in einer Jugendorganisation (BMSG 2003). Der
Shell-Studie (Hurrelmann 2006) zufolge gaben jedoch ein Drittel der Jugendlichen an oft
(und weitere 42% gelegentlich) fir soziale und gesellschaftliche Zwecke aktiv zu sein. Der
Fokus liegt hierbei auf Vereinen, Schulen und Universititen sowie Gemeinden,
Jugendorganisationen und in landlichen Regionen oftmals die Freiwillige Feuerwehr sowie
Rettungsdienste. Parteien und NGOs sind hingegen weniger beliebt.

Der Wunsch nach Engagement in der Freizeit ist bei einem GrofRteil der Jugendlichen
vorhanden, sofern auch das Wissen um die Mdglichkeiten dieses Engagements besteht:
49% der befragten 6sterreichischen, und 80% der deutschen Jugendlichen kdnnten sich dies
vorstellen (Bertelsmann Stiftung 2009). Dieser grofle Unterschied in den Angaben von
Osterreichischen und deutschen Jugendlichen kdénnte eventuell zum Teil auf den kulturellen
Einfluss der verschiedenen Religionszugehdrigkeiten zurtickzufiihren sein (wie er von den
Autorinnen auch in Bezug auf die Verantwortungszuschreibung vermutet wird, sh. Kapitel
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1.6.1.). Die Mehrheit der Osterreichischen Jugendlichen ist katholisch, wahrend in
Deutschland die evangelische gleich viele Mitglieder wie die romisch-katholische Kirche hat.
Protestantische Kinder schreiben vielleicht aufgrund ihrer religiésen Erziehung individuellen
Verhaltensanderungen einen héheren Wert zu als katholische.

Jede/r zweite/r Jugendliche/r sieht individuelles Engagement als etwas, das eine
Auswirkung auf die Welt haben kann — insbesondere, wenn dieses Engagement kollektiv
und international (35 der Jugendlichen sehen hierbei Effekte) organisiert wird (Bertelsmann
Stiftung 2009).

Generell gibt es einen Zusammenhang von Engagementbereitschaft mit der Besorgnis liber
den Zustand der Welt in 20 Jahren: je besorgter ein/e Jugendliche/r darlber ist, desto eher
ist er/sie auch bereit sich zu engagieren (Bertelsmann Stiftung 2009).

Eine bisher noch wenig beachtete, fir Jugendliche jedoch sehr relevante Moglichkeit
politischen Engagements ist das Internet (siehe dazu Kapitel 1.3.3. zum
Kommunikationsverhalten Jugendlicher). Aus der Studie von Riepl et al. (2009) geht hervor,
dass sich 44% der befragten 14-20-Jahrigen Uber soziale und 6kologische Anliegen im Web
2.0 informieren und sich 20% in Online-Netzwerken zu diesen Themen engagieren. Zum
virtuellen Raum als Ort politischen Engagements gebe es nach den Studienautorinnen erst
wenige Untersuchungen, hier gabe es auch bildungspolitisch einige Ansatzpunkte fur die
Nachhaltigkeitsvermittlung.

1.6.1. Beeinflussende Faktoren nachhaltigen Handelns von Jugendlichen

Im Folgenden werden beispielhaft einige Faktoren dargestellt, die mehreren Studien zufolge
einen Einfluss auf nachhaltiges Handeln auszuiben scheinen.

o Verantwortungszuschreibung

Umweltbezogene Einstellungen und vor allem nachhaltiges Handeln werden zu einem
bedeutenden Teil dadurch beeinflusst, inwieweit die jeweilige Person sich selbst in der
Verantwortung sieht, das eigene Verhalten zu andern bzw. fiir wie sinnvoll oder notwendig
es erachtet wird, dass auch einzelne Haushalte bzw. Individuen nachhaltiger handeln.
Dementsprechend ist auch das Ergebnis der auf Jugendliche bezogenen Studie von Zubke
(2006): zwischen dem personlichen Verantwortungsgefuhl fir die Ldsung von
Umweltproblemen und dem eigenen Umwelthandeln sowie der individuellen
Situationswahrnehmung waren besonders hohe Korrelationen festzustellen (0,4-0,5). Das
Verantwortungsgeflihl erwies sich auch in der Regression als signifikanter Einflussfaktor auf
von den Jugendlichen berichtetes Umwelthandeln.

Individuelles Verantwortungsgefiihl und die Zuweisung von Verantwortung an Politik und
Wirtschaft mussen sich allerdings nicht ausschlieBen oder widersprechen, wie das etwa bei
den ,Okosensiblisierten® — einem Typ von Jugendlichen, der in einer Studie
(Hunecke/Kléckner 2002, zit. nach Riepl et al. 2009) identifiziert wurde — der Fall ist.

Eine Studie des OlJ (Riepl et al. 2009) kam zu dem Ergebnis, dass die befragten 14-20-
jahrigen 6sterreichischen Jugendlichen den Beitrag des/der einzelnen Blrgers/Birgerin als
besonders gewichtig in Bezug auf Umweltprobleme sehen: 70% sehen hier die
Verantwortung beim Einzelnen. Eine andere Studie des OlJ (2004) kommt zu einem
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ahnlichen Ergebnis: nur 18% denken, dass man als Einzelne/r nichts fur die Umwelt tun
kénne). Im Sozialbereich sehen die Jugendlichen hingegen vorrangig die Politik in der
Verantwortung (ebenfalls 70%), im ékonomischen Bereich die Wirtschaft selbst (60%). Far
59% der Jugendlichen ist jedoch die Wirtschaft mitverantwortlich fir die Lésung 6kologischer
Probleme, wahrend sie nur ein Funftel als zustandig fur soziale Fragen sieht. Generell
beteiligt sich die Wirtschaft aus Sicht der Jugendlichen zu wenig: vier von funf
Osterreichischen Jugendlichen (82%) sind der Meinung, dass sich die Wirtschaft starker fur
die Lésung der Probleme der Welt einsetzen sollte.

Der Politik wird neben der Hauptverantwortung fir die Umwelt auch die Regulation der
Wirtschaft und die Losung 6kologischer Probleme zugeschrieben. In den Schulaufsatzen, die
im Rahmen dieser Studie entstanden, betonten die Jugendlichen immer wieder die
Wichtigkeit des Zusammenspiels verschiedener Akteurlnnen (Riepl et al. 2009).

Interessant ist an diesen Ergebnissen, dass die Verantwortung jedes/jeder Einzelnen
dominant im Umweltbereich gesehen wird. Im Gegensatz dazu sieht nur eine Minderheit der
Schilerlnnen (18% bzw. 37%) Einflussmoglichkeiten bzw. die moralische Verpflichtung
selbst in Bereichen wirtschaftlicher oder sozialer Nachhaltigkeit aktiv zu werden (Riepl et al.
2009).

Eine ahnliche, jedoch anders formulierte Frage (hier geht es eher um die relativ gesehene
Einflussmoglichkeit der Bevolkerung gegenuber grol3en Institutionen) wurde in der Studie der
Bertelsmann Stiftung (2009) gestellt: 36% der Osterreichischen Jugendlichen sind der
Meinung, dass auch die Bevdlkerung selbst und nicht nur Regierungen, Firmen oder grol3e
Organisationen ihr Verhalten andern mussten ,um die Probleme der Welt in den Griff zu
kriegen“. Ebenso viele (35%) antworteten jedoch, dass die Verhaltensanderung primar von
diesen grofRen Institutionen ausgehen musse.

Die Werte bezlglich des nétigen Engagements der Bevdlkerung waren interessanterweise in
Deutschland hoéher (49%) als in Osterreich. Hier kdnnte laut den Autorinnen der Studie der
hohere Anteil protestantisch erzogener Jugendlicher in Deutschland eine mogliche Erklarung
sein, wie schon oben (Kapitel 1.6.) in Bezug auf das Engagement ausgefuhrt. Betrachtet
man namlich den Unterschied zwischen katholischen und protestantischen Jugendlichen in
beiden Landern, so zeigt sich, dass Katholikinnen die Verantwortung eher bei den
Institutionen als bei den Individuen sehen als Protestantinnen. In Osterreich stimmten auch
Befragte ohne Konfession individueller Verhaltensanderung starker zu als Katholikinnen
(Bertelsmann Stiftung 2009).

Ebenfalls interessant ist, dass das Vertrauen auf Veranderungen durch ausschlieRlich
technische Neuerungen weit weniger ausgepragt ist als der Handlungsbedarf, den die
Jugendlichen bei Politik und Wirtschaft sehen: den 58%, die der Meinung sind, dass durch
Technik alle Probleme l6sbar seien, stehen jene ca. 80% gegenilber, die Veranderungen in
Politik und Wirtschaft als vorrangig sehen (Bertelsmann Stiftung 2009).

e Soziales Umfeld

Ein interessantes Ergebnis einer Studie des OlJ (2004) ist, dass Herkunftsfamilie und peer
group auch bei umweltrelevanten Handlungen, also auch bei Konsum, einen wichtigen
Einflussfaktor darstellen. 68% der Jugendlichen erleben zuhause, dass Mull getrennt wird,
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die Halfte, dass Turen und Fenster aus Energiespargriinden geschlossen werden und 29%,
dass Wasser gespart wird (OlJ 2004).

Kaufentscheidungen von Jugendlichen werden nach einer Studie von Fauth (1999, zit. nach
Zubke 2006) in erster Linie durch die Eltern und in zweiter durch die peer group der
Jugendlichen beeinflusst.

Der Studie des OlJ (2004) zufolge lasst sich beim Kauf von Bio-Lebensmitteln feststellen,
dass diese viel eher von Jugendlichen gekauft werden, wenn dies auch in ihrer Familie
Ublich ist (/5 gegenuber 2%). Auch Peers haben starken Einfluss: 84% der Jugendlichen, die
Energiesparen in ihrem Freundeskreis erleben, tun dies auch selbst (gegeniber 38% der
Befragten, in deren Freundeskreis nicht Energie gespart wird). Diese Unterschiede gelten fiir
alle abgefragten Bereiche des Umwelthandelns, wie auch bei der Spende flr
Umweltorganisationen, dem Kauf fiir Bio-Lebensmitteln und der Mlltrennung (O1J 2004).

e Wertorientierungen, Konsum- und Kommunikationsverhalten

Obwohl Umweltbewusstsein — wie oben angefiihrt — keine Bedingung flir nachhaltiges
Verhalten sein muss, gibt es zwischen bestimmten allgemeinen Wertorientierungen — die
oft auch mit bestimmten Lebensstilen verbunden sind — und Umwelthandeln leichte
Zusammenhange: umweltbezogene Orientierungen wirken sich positiv, materialistische
negativ auf das nachhaltiges Verhalten aus (Grob 1991, zit. nach Zubke 2006).

Einer auf Jugendliche bezogenen Studie (Zubke 2006) zufolge gibt es hohe Korrelationen
zwischen umweltfreundlichem Handeln und einer positiven Einstellung gegenuber
Nachhaltigkeit (0,7), Bildung (0,4), Natur (0,4) und Sozialem (0,4). Das bedeutet, dass flr
Jugendliche die sich umweltbewusst verhalten, Nachhaltigkeit (ebenso wie Bildung, Natur
und soziale Kontakte) tendenziell wichtige Anliegen sind. Die Dimensionen ,Materielles und
.Fernsehen® wirken sich hingegen negativ auf das berichtete Umwelthandeln aus (beide ca.
0,3): Jugendliche, in deren Leben materielle Werte sowie das Fernsehen einen hohen
Stellenwert einnehmen, verhalten sich also tendenziell weniger umweltfreundlich. Auch in
der Regressionsanalyse zeigten sich diese Dimensionen als relevante Erklarungsfaktoren fir
Umwelthandeln. An erster Stelle steht Nachhaltigkeit, die 30% der Varianz des von den
Jugendlichen berichteten Handelns erlautert, wahrend Natur, Soziales, Bildung, Fernsehen
und Materielles zwischen 9% und 15% der Varianz erklaren, wobei die Dimension
.Materielles“ den negativsten Einfluss darstellt.

Fur die Gesamtbevdlkerung stellen Lange (1991, 1997, 1999, zit. nach Zubke) sowie
Empacher (2002) Zusammenhange zwischen Konsumorientierung und Umwelthandeln
fest. Eine Orientierung an materiellen Werten wirkt sich demnach negativ auf das
Umwelthandeln aus.

Es gibt in Bezug auf Jugendliche empirische Hinweise darauf, dass nachhaltiges Verhalten
mit einer bestimmten Art von Mediennutzung korreliert: haufiges Fernsehen sowie haufiges
Benutzen des Computers bt laut der Studie von Zubke (2006) bei Jugendlichen einen
negativen Einfluss auf Umwelthandeln aus. Eine Studie von Lehmann (1999, zit. nach Zubke
2006) bestatigt dieses Ergebnis, aullerdem korreliert das Lesen von Blchern positiv mit
Umwelthandeln. Mit dem Konsum anderer Medien wie Radio, Zeitungen, Zeitschriften
zeigten sich keine Zusammenhange. Dass Medien auf jeden Fall auf einer inhaltlichen
Ebene Problemwahrnehmungen oft erst erzeugen, verdeutlicht Scherer (1997, zit. nach
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Zubke 2006) anhand der Olkrise, ein fiir die meisten Menschen rein medial vermitteltes und
nicht im Alltag erfahrbares Ereignis, das durchaus Handeln zur Folge hatte.

Auch soziodemographische Merkmale beeinflussen teilweise nachhaltiges Handeln. Im
nachsten Abschnitt wird dies naher erlautert.

1.7. Unterschiede in Einstellungen, Wissen und Handeln in Bezug auf
Nachhaltigkeit nach soziodemographischen Merkmalen

In mehreren Studien wurden Einflussfaktoren fir nachhaltiges Wissen und Handeln sowie
nachhaltigkeitsbezogene Werthaltungen identifiziert. Diese werden nun zusammenfassend
prasentiert.

e Genderbezogene Unterschiede

Mehreren Studienergebnissen zufolge ist nachhaltigkeitsbezogenes Problembewusstsein
sowie eine generelle nachhaltige Wertorientierung tendenziell Madchen- bzw. Frauensache.
Was das konkrete, nachhaltige Handeln betrifft, gibt es widersprichliche Ergebnisse.

Bei Frauen ist laut Studie ,Umweltbewusstsein in Deutschland® (Kuckartz 2006) generell ein
hoheres Problembewusstsein sowie eine groRere emotionale Betroffenheit hinsichtlich
Umweltfragen festzustellen als bei Mannern.

Diese Erkenntnis bestatigt sich auch in Bezug auf weibliche Jugendliche. Junge Frauen bzw.
Madchen geben tendenziell hdufiger an sich schon einmal Gedanken Uber die Auswirkungen
der Lebensweisen der Industrielander auf andere Menschen und die Natur gemacht zu
haben als Buben und sehen auch die gesellschaftliche Zukunft negativer (Bertelsmann
Stiftung 2009). Wie oben schon erwahnt, hangt eine eher negativere Einschatzung der
Zukunft der Gesellschaft auch damit zusammen, ob man sich selbst als fiir die Lésung
globaler Probleme (mit)verantwortlich wahrnimmt.

Mé&adchen sind generell sowohl in Bezug auf die Umwelt als auch auf die Gesundheit und
soziales Engagement ,wertebewusster®. Dies gilt ebenso fir die Bewertung sozialer
Beziehungen (Hurrelmann 2006). Wie oben bereits erwahnt, sind sie aullerdem auch
haufiger unter den in der Shell-Studie (ebd.) identifizierten ,ldealistinnen® zu finden. Buben —
tendenziell starker unter den ,Materialistinnen® vertreten - haben hingegen eher ein
.konkurrenz- und wettstreitorientiertes Lebenskonzept®. Dieser genderspezifische Kontrast
habe sich den Studienautorlnnen zufolge seit 2002 sogar verscharft, was vor allem daran
liegt, dass Madchen soziale und 6kologische Werte noch wichtiger finden und weniger auf
Durchsetzungskraft setzen.

Daher ist es nicht verwunderlich, dass weibliche Jugendliche in allen drei
nachhaltigkeitsrelevanten Bereichen eine hohere Zustandigkeit bei den einzelnen
Biirgerinnen sehen als mannliche — insbesondere im Bereich Umwelt und Soziales (ein
ahnliches Ergebnis auch bei Fauth 1999, zit. nach Zubke 2006). Madchen sind auf’erdem im
Gegensatz zu den Buben eher der Meinung, dass sich individuelles Engagement ,lohnt*
(Bertelsmann Stiftung 2009).
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Die Erkenntnisse zu Gender-Unterschieden beim Umwelthandeln sind laut Zubke (2006)
unterschiedlich: manche Studien attestieren weiblichen Jugendlichen eine starkere Tendenz
zu umweltfreundlichem Handeln, andere konnten keine Unterschiede feststellen. Madchen
sehen jedoch dringenderen Handlungsbedarf in den Bereichen Umwelt und Soziales als
mannliche Jugendliche (Riepl et al. 2009).

Bezlglich des Umweltwissens gibt es stereotype Gender-Unterschiede: Insgesamt
schneiden mannliche Schiler beim Umweltwissen besser ab als ihre weiblichen Kolleginnen
(Lehmann 1999, zit. nach Zubke 2006), wobei Buben physikalische Prozesse besser
erklaren kénnen und Madchen biologische (Haan/Harenberg 1999, zit. nach Zubke 2006)

e Altersbezogene Unterschiede

Auch wenn das Interesse von Jugendlichen an Nachhaltigkeitsthemen — wie oben dargestellt
— sehr hoch ist, ist zu beachten, dass das Umweltbewusstsein seit den 80er Jahren bei
Jugendlichen abgenommen hat (Hurrelmann 2006). Kuckartz et al (2006) sehen heute eher
die mittlere Generation zwischen 40 und 60 Jahren als diejenige, die die starkste
Betroffenheit in Bezug auf dieses Thema zeigt, wahrend es in den 90er Jahren vor allem ein
Anliegen der jungeren Generation war. Dies duflert sich auch im umweltfreundlicheren
Verhalten dieser Generation. Vor allem die 18 und 19-Jahrigen stimmen Grundprinzipien der
Nachhaltigen Entwicklung weniger stark zu als der Bevolkerungsdurchschnitt und zeigen
sich im Vergleich von Umweltproblemen weniger stark berthrt (Kuckartz et al. 2006).

Doch auch ,innerhalb® der Jugendphase sind nach einigen Studien Unterschiede je nach
Alter zu beobachten. Kinder sind durchschnittlich interessierter an Umweltthemen als
Jugendliche (Fauth 1999, zit. nach Zubke 2006).

Je alter Jugendliche werden, desto mehr Bedeutung messen sie Problemstellungen im
sozialen und wirtschaftlichen Bereich zu. Dies weist auf eine mit dem Alter zunehmende
Sensibilisierung in diesen Gebieten hin. Auch machen sich Altere mehr Gedanken Uber die
globalen und Okologischen Auswirkungen menschlichen Handelns (Bertelsmann Stiftung
2009) und sehen sich selbst starker verantwortlich fur die Lésung sozialer Probleme als
Jingere (Riepl et al. 2009).

e Bildungs- und schichtbezogene Unterschiede

Bildung hat sowohl in der Gesamtbevélkerung als auch bei Jugendlichen einen Einfluss auf
Einstellungen zur Nachhaltigkeit. Den Ergebnissen von Kuckartz (2006) zufolge finden
Menschen mit héherer Schulbildung nachhaltige Entwicklung wichtiger als Personen mit
geringerer Bildung. Aullerdem sehen sie im Vergleich zu weniger gebildeten Personen die
Verantwortung flr nachhaltiges Handeln starker bei den Individuen bzw. bei sich selbst.
Das Geflihl, dass etwas ,in die falsche Richtung lauft‘ (,Wenn wir so weiter machen wie
bisher, steuern wir auf eine Umweltkatastrophe zu“) ist jedoch bildungsunabhangig und
verbreitet sich zunehmend (ebd.). Diekmann/Preisendéfer (2001, zit. nach Zubke 2006)
sehen ebenfalls einen Zusammenhang zwischen hdherer Bildung und umweltbewusstem
Handeln (vgl. dazu auch Braun 1983, zit. nach Zubke 2006).

Auch im Jugendalter gibt es Zusammenhange zwischen dem (familiaren oder eigenen)
Bildungshintergrund der Schilerlnnen und umweltbezogenen Einstellungen. Schops et al.
(2009) sehen positive Wirkungen eines héheren Sozialstatus der Familie der Befragten auf
die Einstellung zu UmweltmaBnahmen, auf das Umweltwissen, jedoch nicht auf die
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Wahrnehmung von Umweltproblemen. Jugendliche aus hoheren sozialen Schichten
eignen sich auflerdem auch eigenstandig mehr Wissen Uber Umweltthemen an, was
einerseits durch ihren privilegierteren Zugang zu Information(-smedien) erklarbar ist,
andererseits aber wahrscheinlich auch durch ihre generell héhere Affinitat zu Bildung und
Wissen (Schops et al. 2009). Gedanken Uber die Auswirkungen der Lebensweisen der
Industrielander auf andere Menschen und die Natur machen sich mehr Gymnasiastinnen als
Haupt- und Realschilerlnnen (Bertelsmann Stiftung 2009).

Was die Verantwortungszuschreibung fiir die Loésung von Problemen anbelangt, so sehen
Lehrlinge und berufstatige Jugendliche in der Studie von Riepl et al. (2009) zumindest in
Wirtschaftsfragen eine hohere Eigenverantwortung als ihre hoher gebildeten
Altersgenossinnen, die die Verantwortung eher bei Wirtschaft und Politik verorten (Riepl et
al. 2009). Dies widerspricht zumindest teilweise den oben fir die Gesamtbevodlkerung
dargestellten Erkenntnissen.

Unterschiede je nach Ausbildung der Jugendlichen sind auch hinsichtlich ihres politischen
Interesses und Engagements erkennbar, denn hoéhere Bildung férdert politisches
Interesse: Es gibt hier signifikante Unterschiede zwischen Gymnasiastinnen und
Schulerlnnen anderer Schulen (Hurrelmann 2006). Ebenso ist das politische Engagement
abhangig von Bildung bzw. Schicht: Gymnasiastinnen und Studentinnen zahlen zu den
engagiertesten Jugendlichen (ebd.). Das Motiv des Engagements ist vor allem die
personliche Befriedigung und weniger der Glauben an damit verbundene Utopien
(Hurrelmann 2006). Hoher gebildete Jugendliche sehen auflierdem eine héhere Wirksamkeit
individuellen Engagements als weniger gebildete Jugendliche (Bertelsmann Stiftung 2009).

1.8. Moglichkeiten der Nachhaltigkeitsvermittlung fiir Jugendliche

Nachhaltigkeitskommunikation kann definiert werden als ,ein Verstandigungsprozess, in dem
es um eine zukunftsgesicherte gesellschaftliche Entwicklung geht, in deren Mittelpunkt das
Leitbild der Nachhaltigkeit steht® (Michelsen 2005: 27).

Die Ergebnisse umweltbezogener Lebensstil- und Mentalitatsstudien legen nahe (siehe dazu
genauer Kapitel 1.2.), dass Nachhaltigkeit keine einheitliche, sondern eine differentielle
Politik des Verhaltenswandels erfordert. Dies gilt fur Jugendliche genauso wie fir
Erwachsene. Es geht um die Ankniipfung an lebensstilspezifisch ausgepragte
Ressourcen und Stdarken, wenn Hindernisse und Blockaden umweltgerechten Handelns
beseitigt werden sollen, bzw. um die ,Herunterbrechung des Okologie-Themas fir
tendenziell alle Milieus in deren jeweils spezifischem Code“ (Reusswig 1999: 66).
Nachhaltigkeitsstrategien treffen auf unterschiedliche Deutungs- und Handlungskontexte,
d.h. die ansprechbaren Bevolkerungsgruppen missen sozial und kulturell identifiziert werden
und u.a. mit zielgruppenbezogenen Strategien zum Wandel im Verhalten motiviert werden
(Brand 2000; Empacher et al. 2000; Sehrer 2000).

Abstrakte Appelle zur nachhaltigen Anderung des Lebensstils verkennen daher die Pluralitat
von Lebensstilen. Aus diesem Grund muss Nachhaltigkeitskommunikation die
Differenzierung der Lebensstile ernst nehmen, an lebensstilspezifischen Motivkomplexen
und Handlungskontexten ansetzen und zielgruppenbezogene Kommunikationsformen
entwickeln.
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In Bezug auf Jugendliche ist daher mit Zubke (2006) und als Resumé der dargestellten
jugendlichen Lebensstile zu sagen, dass fir die Bildung und die Lehre von Konzepten
nachhaltiger Entwicklung das Anknupfen an jugendliche Lebenswelten zentral sein sollte und
insbesondere die starke Orientierung von Jugendlichen an Gleichaltrigengruppen
bertcksichtigt werden muss.

Die Mittel der Nachhaltigkeitskommunikation konnen sehr vielfaltig sein und von
Instrumenten der Partizipation und der Planung sowie dem Empowerment-Ansatz Uber
Ausstellungen, Kampagnenmanagement und Online Kommunikation bis hin zu Social
Marketing und Bildungsprozessen reichen (Michelsen 2005: 39).

Besonders in Bezug auf Jugendliche — siehe oben zur starken Einbindung der Jugendlichen
in neue Medienwelten — scheint die Kommunikation von Nachhaltigkeit mit virtuellen Mitteln
erfolgsversprechend zu sein (vgl. auch Zubke 2006). Online-Kommunikation hat auRerdem
noch andere Vorteile wie die rdumliche und zeitliche Unabhangigkeit, viele Beteiligungs- und
individuelle Gestaltungsmoglichkeiten und einem relativ niederschwelligen Zugang. Der
Footprint-Test'® — der laut der Studie von Riepl et al. (2009) bei Jugendlichen besonders gut
ankam — schafft es sowohl den Bezug zwischen globalen 6kologischen Problemen und dem
eigenen Lebensalltag herzustellen als auch neue Medien zu nutzen.

Ausstellungen kénnen insofern fir Jugendliche interessant sein, als dass sie (auch
multimediale) Erlebniswelten darstellen, in denen komplexe Zusammenhéange visuell
begreifbar gemacht werden. Auch hier kdnnen Anknlpfungspunkte zu jugendlichen Medien-
und Rezeptionsgewohnheiten gefunden werden.

Bildung fiir Nachhaltige Entwicklung ist ein weiterer Weg um Jugendliche zu erreichen.
Ziel sollte hier die Vermittlung von Grundlagenwissen und Kompetenzen sein, die es den
Jugendlichen mdglich machen ihr eigenes Leben nachhaltig zu gestalten und an
Nachhaltigkeitsprozessen zu partizipieren (Michelsen 2005: 31). Nach Kuckartz (1998) soll
es dabei vor allem um die Erhéhung der Selbststeuerungskompetenz durch Selbstreflexivitat
gehen. Auch der Einbezug der Eltern ist in diesem Kontext von grof3er Bedeutung — ihnen
sollten Bildungsangebote ebenfalls zuganglich gemacht werden.

Nach Kuckartz (1998) ist jedoch neben eher bildungsbetonten Aspekten auch eine Art
.Werbekampagne“ fur Nachhaltigkeit notwendig, die auf verschiedene Lebensstile
abgestimmt werden sollte. Die Institutionalisierung des Nachhaltigkeitskonzepts in Form
von Aktionsprogrammen in staatlichen Organisationen, Behdérden, Verwaltung, Schulen und
Hochschulen und Kindergarten kann sieht Kuckartz (1998) als eine weitere Bedingung fir
die Verbreitung der Idee nachhaltiger Entwicklung.

Die auf Basis von empirischen Studien identifizierten Moglichkeiten lebensstilspezifischer
Ansatzpunkte fir die Nachhaltigkeitskommunikation in allen Altersklassen werden im
Folgenden veranschaulicht.

' Eine osterreichische  Version ist verfiigbar unter  http:/www.mein-fussabdruck.at/  bzw.

http://www.fussabdruck.at/ (Stand: 4.1.2010)
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1.8.1. Lebens- bzw. konsumstilspezifische Ansatzpunkte fiir die
Nachhaltigkeitskommunikation

Wie schon an den oben dargestellten Studien erkennbar ist, kbnnen bei unterschiedlichen
Lebensstilen verschiedene mogliche Anknipfungspunkte flir das Thema Nachhaltigkeit
gefunden werden. Im Folgenden sollen nun zwei Studien gezeigt werden, die Lebens- bzw.
Konsumstile in Bezug auf ihre mdglichen ,Nachhaltigkeitsschnittstellen sowie auf Barrieren
in deren Ansprechbarkeit untersuchten.

Das Institut flr sozialdkologische Forschung (Empacher 2002: 456ff.) unterschied auf Basis
einer Analyse von 100 qualitativen Interviews zwischen verschiedenen allgemeinen
Konsumstil-Typen. Diese wurden wiederum zu vier Zielgruppen zusammengefasst, bei
denen verschiedene Kommunikationsstrategien hinsichtlich des nachhaltigen Konsums
sinnvoll erschienen. Ein Konsumstil ist der Konzeption der Studie zufolge gekennzeichnet
durch die soziale Lage des Haushaltes, allgemeinen Konsumorientierungen (Praferenzen
bezlglich Produktauswahl und Konsumverhalten) sowie dem tatsachlichen Konsumverhalten
im Alltag.

Die erste dieser Zielgruppe ist die der ,Umwelt-Ansprechbaren®, die Uber ein prinzipielles
Interesse an Umweltthemen verfligen. Bei ihnen sind Ansatzpunkte fir nachhaltigen Konsum
direkt gegeben: Durchorganisierte Oko-Familien sind finanziell gut gestellt und haben eine
deutliche Umweltorientierung und Offenheit fur Neues, leiden jedoch unter Zeitdruck. Alltags-
Kreative sind meist jingere Menschen mit sozialen oder kinstlerischen Berufen und
geringem Einkommen, die gerne Dinge selber herstellen oder auf Flohmarkten einkaufen.
Auch sie weisen eine hohe Umwelt- und Gesundheitsorientierung auf.

Zur Zielgruppe der ,,Privilegierten zéahlen Personen mit hohem Status und Einkommen, bei
ihnen gibt es sowohl hinderliche als auch férderliche Faktoren fir nachhaltigen Konsum.
Junge Berufsorientierte haben ein hohes Einkommen und wenig Zeit, sie sind daher sehr
~convenience“-orientiert und konsumieren Luxusgiter sowie mehrere Fernreisen pro Jahr.
Ethische Orientierungen sind vor allem bei Frauen vorhanden.

Statusorientierte  Privilegierte sind sehr wohlhabende Familien mit traditionellen
Geschlechterrollen, auch sie geben Geld fir Luxusguter aus und sind sehr auf ihr eigenes
Milieu fokussiert, was sie fur Strategien der Nachhaltigkeitskommunikation schwer
zuganglich macht.

»Schwer erreichbare Uberforderte” sind generell schwer fiir Nachhaltigkeit zu gewinnen,
da sie sich im Alltag Uberfordert flihlen und eine Umstellung des Konsumverhaltens eine
zusétzliche Belastung darstellen wiirde. Dazu gehdren die schlecht gestelliten Uberforderten,
die weder ausreichend Geld noch Zeit zur Verfligung haben und auch sozial kaum integriert
sind. Auch Alltagskompetenzen wie Informationsbeschaffung fallt dieser Gruppe teilweise
schwer. Zu ihnen gehdéren haufig Arbeitslose, Alleinerziehende und altere Menschen.
Materielle Guter — insbesondere billige — haben fiir diese Menschen besonderen Wert.

Ebenfalls zur Gruppe der ,schwer erreichbaren Uberforderten“ zahlen die Konsum-
Genervten, die stark an Convenience (Kauf von Fertigprodukten, Inanspruchnahme von
Dienstleistungen...) orientiert sind, da Konsum als Belastung empfunden wird. Die
Beschaftigung mit nachhaltigem Konsum wiirde von diesem Typ als ,Zumutung“ empfunden
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werden. Zu dieser Gruppe zahlen vor allem Singles und Geschiedene bzw. mehrheitlich
Manner.

Schwer erreichbar sind auch die jungen Desinteressierten, zu denen viele Jugendliche und
junge Erwachsene zahlen. Die Beschaftigung mit dem Haushalt wird als groRer Aufwand
erlebt, auch sie tendieren deshalb stark zu Convenience-Produkten. Hinzu kommt
Desinteresse an politischen, gesellschaftlichen und Umweltthemen. Sie zeichnen sich durch
Erlebnisorientierung und Fokussierung auf den Freundeskreis aus. Da sie Uber wenig Geld
verfligen ist der Preis ein wichtiges Konsumkriterium. Okologisierungsstrategien kénnen laut
Empacher hier nur greifen, wenn sie auch finanzielle Einsparungen mit sich bringen und
keinen hohen zeitlichen Aufwand erfordern.

Die vierte von Empacher (2002) beschriebene Zielgruppe sind die ,,ambivalenten
Traditionellen®, die einerseits dem ,Oko“-Trend sehr misstrauisch gegeniber stehen,
andererseits jedoch aufgrund traditioneller Werte — wie die hohe Bewertung der ,Erhaltung
von materiellen und immateriellen Werten“ sowie des ,sozialen Zusammenhalts® —
Anknipfungspunkte fir die Vermittlung nachhaltigen Konsums aufweisen.

Zu dieser Zielgruppe zahlen die Landlich-Traditionellen, altere Ehepaare oder Familien, die
in landlicher Umgebung im Eigenheim wohnen, eine traditionelle geschlechtliche
Arbeitsteilung haben und lokal orientiert und integriert sind. Wichtig sind ihnen die ,solide
Qualitat” und die ,Erhaltung des Besitzstandes®. Ebenfalls zu dieser Gruppe gehdren die
unaufféalligen Familien: diese leben ebenso nach traditioneller Arbeitsteilung, orientieren sich
im Konsum am Mainstream und legen Wert auf Qualitdt und Sparsamkeit. Aktive
Seniorinnen hingegen verfiigen Uber ausreichend Geld und Gesundheit sowie eine Offenheit
gegenliber Neuem bzw. Uber ahnliche Konsumpraferenzen wie die Landlich-Traditionellen.
Sie waren laut Empacher auch aufgrund ihrer Zeitressourcen eine besonders gut
ansprechbare Zielgruppe.

Die Barrieren in der Nachhaltigkeitskommunikation sind je nach Konsumstil verschieden
ausgepragt. Wie an der Schilderung der Typen zu erkennen ist, ist die Bewaéltigung und
Bewertung der alltédglichen Haus- und Konsumarbeit ein wichtiger Faktor fur das Interesse an
bzw. die Umsetzbarkeit von nachhaltigem Konsum. Empacher (2002) merkt an, dass
nachhaltiger Konsum ein hohes Mal} an ,Alltags-Kreativitat® (siehe die Typenbeschreibung
oben) voraussetzt, die die Zielgruppe der ,Uberforderten“ nicht aufbringen kann oder
mochte.

Mit dieser Uberforderung hangt auch die Orientierung an Convenience in Form eines
Konsums von Fertiggerichten und hohem technischen Ausstattungsgrad der Haushalte (etwa
mit Mikrowelle, Waschetrockner, Geschirrspller) zusammen, die entweder aus Zeitnot oder
aus Bequemlichkeit (verbunden mit einer Ablehnung der Haushaltsarbeit) gewahlt wird.
Zeitnot stellt ein generelles Problem flr viele Menschen dar, auch bei solchen, bei denen es
auf ethischer Ebene Anknlpfungspunkte fir nachhaltigen Konsum gabe. Daher seien flr
diese Gruppen 6kologische Dienstleistungen und nicht zeitaufwendige Angebote notwendig.

In Haushalten mit traditioneller geschlechtlicher Arbeitsteilung sei nach Empacher (2002) zu
beobachten gewesen, dass sich Manner fir nachhaltigkeitsrelevante Themen weder
zustandig flhlten noch interessiert zeigen. Gleichzeitig entscheiden sie aber sehr wohl mit
bei vielen, auch haushaltsbezogenen Konsumentscheidungen. In partnerschaftlich gefiihrten
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Haushalten fuhlten sich hingegen beide Partner fir den Haushalt zustandig und sind somit
auch empfanglicher flir das Thema des nachhaltigen Konsums.

Ebenfalls war bei den Interviews eine starke Ablehnung der Bezeichnung ,Oko* spurbar,
wahrscheinlich weil dieser als ,Code“ eines Milieus gedeutet wurde, von dem man sich
selbst abgrenzen moéchte (es kénnte jedoch sein, dass inzwischen der Begriff ,bio“ schon
wesentlich verbreiteter und eventuell weniger mit einer bestimmten Milieuzugehdrigkeit
konnotiert ist als es noch im Jahr 2002 der Fall war). Hier sollte man nach Empacher (2002)
bei der Vermittlung von nachhaltigem Konsum eher auf andere Vorteile fokussieren.

Im Folgenden sollen Teile bereits erwahnter, gro} angelegter quantitativer und mehrere
Wertorientierungen berlcksichtigender Sinus-Erhebungen (2006, zit. nach Heiler et al.
2009) in Bezug auf nachhaltige Einstellungen und nachhaltiges Verhalten (inklusive des
Konsums) in Verbindung mit moglichen Ansatzpunkten fir die
Nachhaltigkeitskommunikation dargestellt werden. Heiler et al. (2009) und
Kleinhlckelkotten (2005) analysierten die Sinus-Daten in Zusammenschau mit anderen
Erhebungen — ihre Erkenntnisse werden nun dargestellt.

Heiler et al. (2009) und Kleinhiickelkotten (2005) streichen zwei Milieus in Osterreich heraus,
die diversen Studienergebnissen zufolge als nachhaltigkeitsaffin einzustufen sind:
einerseits die Konservativen (6% der Osterreicherinnen), andererseits die Postmateriellen
(12% der Osterreicherinnen).

Dem Milieu der Konservativen gehéren eher Personen ab 60 Jahren an, die Uber hdhere
Bildung und ein mittleres bis hohes Einkommen verfligen. Sie sind gepragt durch eine
christlich-soziale Grundeinstellung, durch Leistungsbereitschaft, jedoch nicht durch
Karriereorientierung. Zu ihren Grundorientierungen zéhlen humanistische und ,bewahrende®
Werte, Pflichtbewusstsein, Sparsamkeit, Selbstdisziplin, Tradition und Mitmenschlichkeit. Die
Konsumorientierung ist eher schwach ausgepragt. Bezliglich ihres Ressourcenverbrauchs ist
jedoch innerhalb dieses Milieus eine starke Streuung zu erkennen: es gibt sehr sparsame
Konservative, die eher bescheiden leben (wie das Milieu der Traditionsverwurzelten), andere
haben einen eher hohen Ressourcenverbrauch — dies ist sehr wahrscheinlich auch stark
einkommensabhangig (Heiler et al. 2009, Kleinhiickelkotten 2005).

Nachhaltigkeitsaffin sind sie deswegen, weil Uber die Themen des Bewahrens (der Natur,
von Ressourcen), der Gesundheit, der Ernahrung, der Verantwortung gegeniber zukiinftigen
Generationen leicht Anschluss zu dieser Gruppe gefunden werden kann. Manche
Konservative konnen also Uber Werte der Sparsamkeit angesprochen werden, andere
wiederum Uber effizienzbezogene oder eher technische Lésungen — dies gilt auch fir Teile
der ,Etablierten (13% der Osterreicherinnen) und der ,Birgerlichen Mitte“ (20%). Diese
Gruppen sind eher schwer zu materiellem Verzicht zu bewegen, da bei ihnen eine starkere
Besitzorientierung vorherrscht (Heiler et al. 2009; Kleinhlckelkotten 2005).

Die zweite grofere nachhaltigkeitsaffine Gruppe sind die Postmateriellen, eine Gruppe von
Personen zwischen 20 und 50 Jahren mit sehr hohem Bildungsniveau, die vorwiegend im
Feld der freien Berufe, der qualifizierten Angestellten und héheren Beamtinnen tatig oder
noch Schiilerlnnen oder Studentinnen sind. lhre Werte beinhalten Toleranz, Multikulturalitat,
soziale Gerechtigkeit und Weltoffenheit (Heiler et al. 2009). UbermaBiger Konsum wird eher
kritisch gesehen. Negative Folgen der Globalisierung werden von ihnen kritisiert, sie sind
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jedoch globaler Vernetzung gegenlber aufgeschlossen. Kreativitdt und Umweltschutz sind
stark ausgepragte Interessen.

Uber die Themen Umweltschutz, Gesundheit, Genuss, soziale Verantwortung und
Authentizitat kann nach Heiler et al. (2009) Anschluss an dieses Milieu gefunden werden.
Von ihrem Konsumstil her zdhlen zu diesem Milieu oben beschriebene ,Alltagskreative”
sowie die ,durchorganisierte Oko-Familie* (Empacher 2002).

Kleinhlckelkotten (2005) merkt in ihrer Analyse der ,Postmateriellen” jedoch an, dass diese
in Bezug auf ihre Werte zwar sehr nachhaltigkeitsorientiert seien, das tatsachliche Verhalten
jedoch nicht nachhaltiger sei als der Gesamtdurchschnitt. Dies liegt am ,Patchwork® ihres
Konsumverhaltens: es werden einerseits Bio-Produkte gekauft, andererseits aber jahrlich
Fernreisen mit dem Flugzeug unternommen. Kleinhiickelkotten verortet hier eine sehr breite
Streuung postmateriellen Verhaltens in Bezug auf den Ressourcenverbrauch.

Es ist also immer auch zwischen mehr oder weniger nachhaltigen Wertorientierungen und
mehr oder weniger nachhaltigem Verhalten zu unterscheiden, das eine muss nicht unbedingt
mit dem anderen Hand in Hand gehen. Wahrend Postmaterielle nachhaltige Werte vertreten
und einen — teilweise — etwas hohen Ressourcenverbrauch haben, vertreten andere Milieus,
wie die Traditionsverwurzelten (siehe unten) kaum klassische nachhaltige Wertvorstellungen,
haben jedoch aus finanziellen Grinden einen sehr niedrigen Ressourcenverbrauch
(Kleinhtckelkotten 2005).

Es gibt auch Milieus, die nach Heiler et al. (2009) potentiell nachhaltigkeitsmotivierbar sein
kénnten, etwa die biirgerliche Mitte (20% der Osterreicherlnnen), die einerseits sehr an
Harmonie, Konformitat und Convenience orientiert und weniger an Umweltschutz interessiert
ist, andererseits aber Uber ,modernes® Image sowie die Themen Gesundheit,
Kinderfreundlichkeit und Sicherheit ansprechbar ware.

Aufgeschlossen fir neue Konzepte und alternative Lebensformen kdnnten nach
Kleinhiickelkotten (2005) neben den Postmateriellen auch die Experimentalistinnen sein,
eine sehr heterogene Gruppe von experimentierfreudigen jungen Menschen, mit starken
hedonistischen Zigen und Konsumorientierung, hoher Bildung und kreativen Berufen (4%
der Osterreicherinnen). Teile der modernen Performer (10%), die zwar einen sehr hohen
Ressourcenverbrauch aufweisen und eher statusorientiert sind, jedoch auch Werte wie
Selbstverwirklichung und Selbstverantwortung haben, sind ebenfalls eines der eher
moderneren Milieus, die offen fir neue und alternative Konzepte sowie Produkte waren.

Neben schon geschilderten Konservativen koénnen auch Traditionelle (12% der
Osterreicherlnnen) Uber die Werte Sparsamkeit und Bescheidenheit angesprochen werden —
dieses Milieu verfligt Gber nur geringe finanzielle Ressourcen und achtet tendenziell auf die
Langlebigkeit von Produkten (Heiler et al. 2009).

Wie schon oben in der qualitativen Studie des Instituts flir sozialékologische Forschung
(Empacher 2002) in Bezug auf den Typ ,Schwer erreichbare Uberforderte“ deutlich wurde,
sind sowohl bei Konsum-Materialistinnen (bzw. der ,konsumorientierten Basis®, die 8% der
Osterreicherlnnen ausmacht) als auch bei Hedonistinnen (ebenfalls 8%) eher wenige
Ansatzpunkte fir Nachhaltigkeit zu finden. Beide weisen eine hohe materielle Orientierung
auf, bei der zweiten Gruppe Uberwiegt dabei ein Fokus auf Spall und Action. Postmaterielle
oder auch traditionelle Werte wie Sparsamkeit und Bescheidenheit sind in diesen Milieus
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kaum vorhanden wund stellen somit auch keine Ankndpfungspunkte fir die
Nachhaltigkeitskommunikation dar. Nach Kleinhlickelkotten (2005) kommt oft noch eine eher
schwache soziale Kompetenz und eine generelle Uberforderung (Empacher 2002) hinzu,
was sie flr nachhaltigkeitsrelevante Themen noch schwerer zuganglich macht. Dennoch ist
festzustellen, dass der Ressourcenverbrauch aufgrund des geringeren Okonomischen
Kapitals dennoch um einiges niedriger als bei vielen anderen Milieus ist.

Auch wenn die oben dargestellten Studien auf die ganze Bevdlkerung bezogen sind, zeigten
sich in der Schilderung der Milieus auch solche, denen vorwiegend eher junge Menschen
angehdren. Bei den Konsumstilen (Empacher 2002) sind dies z.B. Alltags-Kreative, Junge
Berufsorientierte und die Jungen Desinteressierten, bei der Sinus-Erhebung die
Postmateriellen, die Experimentalistinnen, die modernen Performerinnen, die Konsum-
Materialistinnen sowie die Hedonistinnen. Wie bereits zuvor genauer ausgefihrt (Kapitel
1.3.), sind unter den Jugendlichen sowohl idealistische als auch postmaterielle,
leistungsorientierte wie kleinblrgerliche sowie hedonistische Wertvorstellungen zu finden. Es
ist also nahe liegend, auch bei Jugendlichen in der Nachhaltigkeitskommunikation
milieuspezifisch differenziert vorzugehen.
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2. Erhebungs- und Auswertungsmethoden
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Abbildung 1: Schilerlnnen beim Présentieren erster statistischer Auswertungen zu Einstellungen,
Konsum- und Kommunikationsverhalten von Jugendlichen an ihrer Schule (Projektphase 1)

Im Laufe des Projekts wurde eine Fllle an Datenmaterial generiert und analysiert — sowohl
qualitativer als auch quantitativer Art.

Als Einstieg in das Thema verfassten die Jugendlichen der zwei Klassen der AHS Rahlgasse
und des BRG Marchettigasse eine Woche lang Forschungstagebiicher, in denen sie
beschrieben, was sie an den jeweiligen Tagen nach der Schule gemacht haben, worlber
und mit welchen Mitteln sie kommuniziert haben, und was sie an diesem Tag gekauft bzw.

worauf sie beim Kauf geachtet haben.

Diese Forschungstageblicher dienten den Wissenschaftlerinnen als Grundlage fir
Gruppendiskussionen mit den Schdilerinnen, in denen der eigene Lebensstil reflektiert
wurde. In der Analyse der Forschungstageblicher wurden die verschiedenen Tatigkeiten der
Jugendlichen in den Lebensbereichen Freizeit, Kommunikation und Konsum erfasst und
gezahlt. Diese quantitative Vorgehensweise gibt Aufschluss Uber den Grad der Verbreitung
verschiedener Aktivitaten unter den Schilerlnnen der Projektklassen. Markante Zitate aus
den Forschungstageblichern wurden gemeinsam mit anderem qualitativen Material codiert.

Auf Basis dieser ersten Erkundung anhand der Forschungstagebiicher entwickelten die
Schilerlnnen der Projektklassen in Kooperation mit den Wissenschaftlerinnen (und nach
einer Einfihrung in sozialwissenschaftliches Arbeiten) einen quantitativen Fragebogen.

45



Von diesem Fragebogen gibt es zwei, leicht unterschiedliche, Versionen, da beide Klassen
abhangig von ihrer eigenen Relevanzsetzung Fragen konzipierten. Themen der Erhebung
waren Lebensstile, ihre kommunikativen Ausdrucksmittel sowie Konsumverhalten. Bei der
Entwicklung der Fragebdgen wurde darauf geachtet, dass die Fragen so formuliert sind,
dass sie von Schulerlnnen aller Altersstufen beantwortet werden kdnnen. Die Fragebdgen
wurden von den Schulerlnnen in der Schule verteilt und gleich nach dem Ausflllen wieder
eingesammelt.

Uber 1000 Schiilerlnnen zwischen 10 und 19 Jahren'® beantworteten diesen Fragebogen.
Die Daten dieses Fragebogens geben Aufschluss Uber verschiedene Aspekte der
Lebensstile der Schulerlnnen sowie Uber deren Einstellungen zur nachhaltigkeitsbezogenen
Themen.

Die Erhebungsdaten aus den Fragebdgen wurden mit Hilfe der Wissenschaftlerinnen von
den Klassen in einem hierfiir programmierten Online-Fragebogen eingegeben und selbst
ausgewertet. Dabei wurde vor allem geprift, ob sich Unterschiede in den Aussagen der
befragten Schilerlnnen aufgrund ihrer geschlechtlichen Zugehdrigkeit oder aufgrund ihrer
unterschiedlichen kulturellen Hintergriinde ergeben. Weitere tiefergehende Analysen wurden
danach durch das Projektteam vorgenommen. Die Auswertung der Daten erfolgte mithilfe
des Statistik- und Analysesoftwareprogramms SPSS. Es wurden Haufigkeitsauswertungen,
Korrelationen, Varianzanalysen, Vergleiche von Verteilungen und Mittelwerten,
Faktorenanalysen sowie Regressionsanalysen vorgenommen und teilweise anhand von
Grafiken dargestellt.

In Form interkulturell vergleichender Kontraststudien befragten beide Klassen zusatzlich
gleichaltrige Schilerinnen der Partnerschulen in Douala (Kamerun) und Osaka (Japan) zu
deren Lebensstilen mittels eines adaptierten Fragebogens. Die Fragebdgen flur die
Kameruner Schilerinnen wurden im Franzoésischunterricht der 6A des BRG Marchettigasse
ins Franzoésische Ubersetzt und von der NGO Fondation AfricAvenir inhaltlich an der
gesellschaftlichen Kontext in Kamerun angepasst. Diese wurden dann den Schiilerinnen den
Abiturklassen des Gymnasiums Douala von Mag. Ingeborg Mautner, der Geographielehrerin
der Klasse, personlich Ubergeben und ausgeflllt wieder eingesammelt. Antworten des
Fragebogens sowie Fragen an die dsterreichischen Jugendlichen wurden wiederum von den
Schilerlnnen des BRG Marchettigasse ins Deutsche Ubersetzt.

Der nach Osaka gesandte Fragebogen wurde von einer Schilerin der AHS Rahlgasse,
deren Eltern aus Japan stammen, Ubersetzt. In der japanischen Schule wird er ebenfalls von
einer Schilerin der AHS Rahlgasse verteilt, die sich dort auf Schilerinnenaustausch befand.
Die in der AHS Rahlgasse, dem BRG Marchettigasse, der Kameruner und der japanischen
Schule ausgeteilten Fragebbgen befinden im Anhang des gesamten Endberichts.

Neben den quantitativen Daten Uber die Kameruner Schilerlnnen zeigten sich auch die
Antworten der 6sterreichischen Schiilerlnnen auf Fragen der Kameruner Jugendlichen als
ergiebiges qualitatives Material. Diese Antworten gaben die dsterreichischen Schilerinnen
mittels der Methode des World Cafés', bei dem Themen wie jugendliche Sexualitat,

'® Die befragten Kameruner Schiilerinnen waren grof3tenteils alter als 19, siehe dazu Kapitel 5.5

"7 Ziel des World Cafés ist es moglichst viele Beteiligte in eine Diskussion tiber bestimmte Themen einzubinden.
Die Teilnehmenden sitzen im Raum verteilt an Tischen mit vier bis acht Personen. Die Tische sind mit weil3en,
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Rassismus, Werte und Religionen kritisch hinterfragt und leidenschaftlich diskutiert wurden.
Die Antworten der Schiilerinnen auf die Fragen der Kameruner Schilerinnen, die sie auf den
Papiertischdecken hinterlielen, wurden abgetippt und ausgewertet. Hier ist zu beachten,
dass diese Statements Ergebnis eines Gruppenprozesses sind und daher nicht als die
Meinungen einzelner Schilerlnnen, sondern als die Meinungen der jeweilig diskutierenden
Gruppe verstanden werden mussen. Die Ergebnisse dieses World Cafés wurden gemeinsam
mit einer interkulturell vergleichenden quantitativen Analyse in einem auf Franzésisch
Ubersetzten Kurzbericht zusammen gefasst und den Kameruner Schilerlnnen von Mag.
Ingeborg Mautner tGbergeben.

Sehr wichtiges qualitatives Datenmaterial stellten auRerdem die Protokolle der Workshops
dar.

Einschrankend sind in Bezug auf die Workshop-Protokolle folgende methodische
Bemerkungen zu machen. Erstens sind die notierten Statements der Schilerlnnen im
Rahmen der Workshops selbstverstandlich nicht mit Interviews aller Schilerlnnen
gleichzusetzen. Die Gruppendynamik und Rollenverteilung sowie die individuelle Intro- oder
Extravertiertheit der Schilerinnen fiihrt dazu, dass manche Schilerlnnen im qualitativen
Material haufiger als andere vertreten sind. Die Protokolle sind also als Ausdruck von den
Schilerlnnen zu werten, die sich im Kontext der Workshops aktiv artikuliert haben.

Ein Vorteil der Protokolle ist jedoch, dass diese Statements im Zuge eines kollektiven
Gruppenprozesses artikuliert wurden bzw. im Rahmen einer aktiven Beschaftigung mit dem
Thema Nachhaltigkeit. In einer standardisierten Interviewsituation mit direkt gestellten
Fragen an einzelne Schilerinnen waren diese eventuell gar nicht zur Sprache gekommen. In
den Workshops entstanden ahnliche Dynamiken wie bei Gruppendiskussionen, die oft eine
,oelbstlaufigkeit des Diskurses” mit sich bringen, in denen sich, von den Einzelnen
unintendiert, ein ,kollektives Bedeutungsmuster® herauskristallisiert (Bohnsack 2003: 32).
Der/die Einzelne wird au3erdem in der alltdglichen Kommunikation im gewohnten sozialen
Kontext erlebt, also in der Diskussion mit Klassenkolleginnen. Der Sinngehalt der einzelnen
Aussagen wird durch diesen sozialen Kontext umso deutlicher, auch weil hier die
Ausdrucksweisen verwendet werden, die im Klassenverband ublich sind.

Zweitens ist in Bezug auf die Protokolle methodisch anzumerken, dass diese direkt wahrend
der Workshops teilweise paraphrasierend, teilweise wortlich schriftlich festgehalten wurden —
Audioaufnahmen mit anschlielender Transkription waren aus zeitdkonomischen Griinden
nicht moglich. Bei den als ,Protokoll-Textstellen® zitierten Statements ist also darauf zu
achten, dass diese keine vollstandigen wdrtlichen, sondern teilweise paraphrasierte Zitate
sind.

Weiteres analysiertes Material waren die Prasentationen der selbstgemachten T-Shirts auf
der Abschlussveranstaltung, die mit einem Diktiergerat aufgenommen und transkribiert
wurden sowie die kurzen Feedbacks der Schiilerinnen zu den Web 2.0-Workshops. Die
Projektklasse des BRG Marchettigasse beantwortete aulRerdem einen schriftlichen

beschreibbaren Papiertischdecken versehen, auf die die Teilnehmenden ihre Diskussionsbeitrdge zum Thema
notieren. Es gibt mehrere, zwischen 15 und 30 Minuten dauernde Gesprachsrunden zu unterschiedlichen Fragen.
Nach jeder Gesprachsrunde mischen sich die Gruppen neu, nur eine Person — der/die Gastgeberin — bleibt
durchgehend am Tisch und restimiert das vorangegangene Gesprach.
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Leitfaden gegen Ende des Projekts, in dem ihnen Fragen zu ihrer generellen Einstellung zu
Nachhaltigkeit und Nachhaltigkeitskommunikation gestellt wurden.

Ebenfalls wurden das Mindmapping zum Nachhaltigkeitsverstindnis und das
Brainstorming zu fiir die Schiilerinnen relevante Themen in Bezug auf Nachhaltigkeit
dokumentiert und analysiert. Beim Mindmapping zum Nachhaltigkeitsverstandnis schrieben
die Schilerinnen Begriffe auf Kartchen, die sie mit Nachhaltigkeit assoziieren, und ordneten
diese thematisch an. Dies geschah noch vor dem inhaltlichen Input des Projektteams zu
Nachhaltigkeit — Ziel war, das schon vorhandene Nachhaltigkeitsverstandnis zu ergriinden
bzw. an diesem anzukntipfen.

Das Brainstorming zu relevanten Themen in Bezug auf Nachhaltigkeit war Teil des T-Shirt-
Design-Workshops, bei dem die Schulerlnnen ihre Antworten auf die Frage, was sie an der
Welt verandern wirden, wenn sie etwas verandern kénnten, auf Kartchen schrieben. Dieses
Brainstorming diente der eigenen Ideenfindung bezliglich der T-Shirt-Designs.

Samtliches eben genanntes qualitatives Material wurde kodiert und ausgewertet. Das
Kodieren erfolgte in Zusammenarbeit mit einer Diplomandin, Melanie Wawra, die im Rahmen
des Projekts ihre Diplomarbeit verfasste.

Mit Hilfe der Software Atlas.ti wurden den Textstellen verschiedene Codes, also inhaltliche
Uberkategorien zugewiesen, die wiederum Teil (ibergeordneter Code Families sind.

Die Kodierung orientierte sich an dem von Kelle/Kluge (1999: 54) vorgeschlagenen
Verfahren der Fallkontrastierung bzw. der thematischen Indizierung mit anschlieRender
synoptischer Analyse. Auf Basis der Forschungsfragen wurde ein Kodierschema entwickelt,
anhand dessen Textstellen subsumptiv indiziert, also durch die Zuordnung zu einer Klasse
von Begriffen beschrieben und erklart wurden. Zusatzlich wurde das Kodierschema anhand
des qualitativen Materials bestandig erweitert (abduktive Kodierung), indem zuséatzliche
Kategorien sowie differenziertere Subkategorien hinzugefiigt wurden. Die synoptische
Analyse erfolgte thematisch vergleichend und sowohl fall- also auch materialtibergreifend: fir
jede Kategorie wurde das gesamte Textmaterial zusammengestellt und vergleichend
analysiert. Da es sich bei dem erhobenen Material meist nicht um Interviews einzelner
Individuen handelt, sondern um Statements verschiedener Schulerlnnen der Projektklassen,
wurde auf eine Analyse inhaltlicher Zusammenhange und Muster fokussiert, mit dem Ziel auf
allgemeinerer Ebene Aussagen Uber verschiedene in den Klassen artikulierte Haltungen
darzustellen. Spezielles Augenmerk wurde hier auf ein vertieftes Verstandnis und eine
inhaltliche Erganzung der quantitativen Ergebnisse gelegt.

Besonders ergiebiges und aufgrund ihres visuellen Charakters vielseitig interpretierbares
Material stellen die von Teilen der Projektklassen in zweitagigen Workshops erstellten 19
T-Shirt Designs dar. Hier wurden die Jugendlichen gebeten, ihre Ideen und ihren Zugang
zur Nachhaltigkeit anhand fir sie bedeutsamer Bilder, Symbole und Ausdrucksweisen
darzustellen und somit zu kommunizieren.

Die Bildinterpretation wurde in Zusammenarbeit mit der Diplomandin des Projekts, Melanie
Wawra, vorgenommen und wurde an die Methode der struktural-hermeneutischen
Symbolanalyse von Stefan Muller-Doohm angelehnt vorgenommen (Maller-Doohm 1997).

Nach einer Ersteindrucksanalyse aller Bilder hinsichtlich ihrer Primarbotschaft, der
dargestellten Objekte, der verwendeten Stilmomente und ihrer Inszenierungsmachart wurden
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die Bilder anhand von ,Familiendhnlichkeiten® gruppiert, die sowohl inhaltlicher als auch
stilistischer Natur sein kdénnen. Schon die Analyse dieser Familienahnlichkeiten bzw. die
vergleichende Kontrastierung der T-Shirts zeigte interessante Ergebnisse. Aus diesen
gebildeten Klassen lassen sich wiederum Beispiele identifizieren, die als Prototypen
Gegenstand der Einzelfallanalyse sind. Zwei T-Shirt-Designs wurden einer solchen
Einzelfallanalyse unterzogen, eine davon wird in diesem Bericht dargestellt. In der
Einzelfallanalyse werden die Bildelemente, bildrdumliche Komponenten, bildasthetische
Elemente, Textelemente, das Bild-Textverhaltnis und der Bildtotalitdtseindruck anhand von
drei Interpretationsstadien analysiert: erstens anhand einer deskriptiven Analyse, die eine Art
.Paraphrasierung” der inhaltlichen und stilistischen Elemente darstellt; zweitens mittels einer
Rekonstruktionsanalyse, die den symbolischen Gehalt des Texts und des Bilds heraus
arbeitet, und drittens anhand einer kultursoziologischen Interpretation, in der die
rekonstruierten Bedeutungsgehalte als allgemeinere kulturelle Ausdrucksformen analysiert
werden (Muller-Doohm 1997: 105f.).

Zusammenfassend kann das in dieser Arbeit analysierte Material in folgende Gruppen
eingeteilt werden:

1. Quantitative Erhebungsdaten aus Osterreich, Kamerun und Japan
2. Qualitative Daten:
2.1. die Forschungstageblicher
2.2. die Protokolle der Workshops
2.3. schriftliches Leitfadeninterview mit der Projektklasse des BRG Marchettigasse
2.4. Feedback zum Web 2.0-Workshop

2.5. Antworten an die Kameruner Schiilerinnen (World Café — Methode) der
Projektklasse des BRG Marchettigasse

2.6. Transkription der Abschlussveranstaltung

2.7. Mindmapping zum Nachhaltigkeitsversténdnis

2.8. Brainstorming zur relevanten Nachhaltigkeitsthemen
2.7. T-Shirt-Designs

Im Anhang befindet sich ein Verzeichnis der im Text verwendeten Abkirzungen fir das
analysierte qualitative Material.

In der Darstellung und Interpretation wurden qualitatives und quantitatives Material
aufeinander bezogen, wobei zu beachten ist, dass sich ersteres auf die gesamten Schulen
bzw. alle Klassen, und zweites auf die Projektklassen bezieht.
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3. Allgemeine Beschreibung der befragten Schiilerinnen

Abbildung 2: Schilerinnen der Klasse 6A (BRG Marchettigasse) und der Klasse 6D (AHS Rahlgasse)
bei einem Kennenlernen-Workshop im HUB Vienna, Projektphase 3

Insgesamt wurden im Rahmen des Projekts von den beiden Projektklassen 1127
Schilerlnnen aus drei Landern — Osterreich, Kamerun, Japan — befragt.

In den beiden &sterreichischen Schulen — AHS Rahlgasse und BRG Marchettigasse — wurde
die Befragung von den Schilerlnnen der Projektklassen in allen Klassen der Schule
durchgefiihrt, in Japan und Kamerun wurden hingegen nur einzelne Klassen befragt. Die
Daten aus Douala und Osaka sind — im Gegensatz zu denen der 6sterreichischen Schulen -
somit nicht reprasentativ fir die gesamten Schulen.

990 Schilerlnnen flllten in den beiden &sterreichischen Schulen die Fragebdgen aus, 55
Schilerinnen im Collége du Levant in Bonabéri in Douala/Kamerun und 82 Schilerlnnen im
Osaka Jogakuin College in Osaka/Japan (Abbildung 3).
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Anzahl der befragten Schiilerinnen in Osterreich,
Japan und Kamerun
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Abbildung 3: Anzahl der befragten Schiilerinnen aus Osterreich, Japan und Kamerun

Von den oOsterreichischen Schulen beantworteten 604 Schilerlnnen des Gymnasiums
Rahlgasse und 386 Schilerinnen des Gymnasiums Marchettigasse die Fragebogen
(Abbildung 4).
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Abbildung 4: Anzahl der befragten Schulerlnnen der beiden 6sterreichischen Schulen

Die AHS Rahlgasse besuchen mehr Schilerlnnen als das BRG Marchettigasse, daher auch
die Unterschiede im Umfang des Samples.

Generell ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu beachten, dass beide untersuchten
Schulen Gymnasien sind, der Bildungshintergrund der Schiilerinnen also homogen ist. Es
kénnen anhand der Daten also keine Differenzierungen anhand des Bildungshintergrunds
vorgenommen werden. Es ist davon auszugehen, dass dieser auflerdem einen Einfluss auf
das Antwortverhalten der Schilerlnnen hat und eine Befragung z.B. in einer Wiener
Hauptschule vermutlich andere Ergebnisse hervor gebracht hatte.
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3.1. Geschlecht, Alter und Migrationshintergrund der Schiilerinnen

In der folgenden Darstellung werden nur die Antworten der Schiilerlnnen beider Wiener
Schulen beschrieben. Der interkulturelle Vergleich zwischen Osterreich, Kamerun und Japan
wird im letzten Kapitel prasentiert.

Die Verteilung nach Geschlecht weist eine groRere Zahl an weiblichen Schulerlnnen auf.
54,3% der befragten 6sterreichischen Schiilerinnen sind weiblich, wahrend die mannlichen
Schuler ca. 10% weniger sind (44,1%).
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Abbildung 5: Geschlecht der dsterreichischen Schilerinnen

Die Altersangaben der Befragten wurden in drei Gruppen zusammengefasst: 10-14-Jahrige,
15-19-Jahrige und Uber 20-Jahrige (in letzte Kategorie fielen — bis auf eine/n Schilerln in
einer Wiener Schule ausschlieBlich Kameruner Befragte. Im Folgenden werden daher nur
die Kategorien 10-14 Jahre und 15-19 Jahre dargestellt). Die Unterteilung der Schilerinnen
in ,Unterstufe” und ,Oberstufe (was der Unterteilung in 10-14-Jahrige und 15-19-Jahrige
entspricht) wurde im Laufe des Projekts von den Schiilerinnen selbst immer wieder
vorgenommen (z.B. in der Formulierung von Hypothesen Uber vermutete Altersunterschiede
in den Antworten) und fiir die Auswertung der Daten ibernommen. Die Gruppe der alteren
Schilerlnnen umfasst zwar mehr Jahrgange, allerdings sind in den héheren Altersklassen
von 19 und 20 nur insgesamt drei Schilerinnen.
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Abbildung 6: Alter der dsterreichischen Schiilerinnen

Die Altersverteilung der Interviewten zeigt eine deutlich starkere Gewichtung der jingeren
Jahrgange der Unterstufe. Nur ca. ein Drittel der befragten Schulerlnnen ist 15-19 Jahre, der
Groliteil zwischen 10 und 14 Jahre alt (vgl. Abbildung 6).
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Eine weitere erhobene Frage war die nach den zu Hause gesprochenen Sprachen. Sie soll
einen Hinweis darauf geben, ob die jeweilige Familie des/der Schilerln und somit der/die
Schilerln selbst Migrationshintergrund hat (Abbildung 7).

Migrationshintergrund
70 63,6

60
50 H Andere Sprache
20 36,4

30 Keine andere

20 Sprache
10 P

Prozent

Zuhause gesprochene Sprachen

Abbildung 7: Migrationshintergrund der dsterreichischen Schiilerinnen

Uber ein Drittel (35,6%) der Befragten beider Schulen zusammen genommen spricht
zuhause auch andere Sprachen als Deutsch und hat also wahrscheinlich einen
Migrationshintergrund.

Auch nach der Bildung der Eltern wurde — jedoch nur im Gymnasium Marchettigasse (in
der AHS Rahlgasse wollten die Schilerlnnen diese Frage nicht erheben) — gefragt. Da es
hier jedoch eine hohe Anzahl von keinen Angaben bzw. ,weil} nicht® — Antworten gibt, ist die
Aussagekraft dieser Variable schwer einzuschatzen und wird in die Auswertung nicht
miteinbezogen.
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4. Das Nachhaltigkeitsverstandnis der Jugendlichen

Abbildung 8: Schiilerinnen beim Erstellen einer Mindmap zu ihrem eigenen Verstandnis von
Nachhaltigkeit, Projektphase 2

In der Diskussion bemerkten Schuilerlnnen, dass das Thema Nachhaltigkeit medial nicht
sehr prasent ist. Aullerdem sei dieses, so ein/e Jugendliche/r, ,nicht so modernisiert®.
(P2.1RG, 142-148) Die nach wie vor geringe Verbreitung und Bekanntheit des
Nachhaltigkeitsbegriffs im 6ffentlich-medialen Diskurs wurde auch in anderen Studien belegt
(Kuckartz/Rheingans-Heintze 2004)

Das vorhandene Vorwissen war daher bei den Schilerlnnen offensichtlich auch in
unterschiedlicher Auspragung vorhanden. Wahrend eine Schilerin meinte: ,Ich hab sehr viel
gelernt. Zuerst wusste ich nicht mal was Nachhaltigkeit ist! Und ich war eine von 23 aus
unserer Klasse, aber wir haben’s gegoogelt!®, sagt ein/e andere/r: ,War genau richtiger Input,
nur hab ich fast alles schon gewusst.“ (beide unter: LF3MG: 165-181).

Dennoch war das Nachhaltigkeitsverstandnis, das die Schilerinnen schon mitbrachten, sehr
vielfaltig und umfasste viele Bereiche — sowohl O©kologische als auch politische,
wirtschaftliche und soziale.

Von den Schilerlnnen gedulierte generelle Definitionen von Nachhaltigkeit waren z.B.:
LAufpassen, dass nachfolgende Generationen auch noch auf dieser Erde leben kénnen.*
,Naja, das ist das, was allen nachsten Generationen lbrig bleibt.*

,Das nicht Verbrauchen wichtiger Lebensinhalte (Tiere, Boden, Wasser, Ressourcen).*

54



~LAufpassen auf die Natur, damit die Gesellschaft nach unserer Generation es auch noch gut
hat.”

,Dass etwas langanhaltend GUT ist!“ (alle obigen Zitate unter: LF3MG: 147-163)
.Etwas, was Lebensdauer hat.“ (P2.3RG: 54-56)

~Wenn ich jetzt etwas mache, dass man das auch in der Zukunft splrt, zum Beispiel die
Klimaveranderung.” (P2.1RG: 142-148).

In diesen Zitaten wird deutlich, dass fur die Schilerlnnen Nachhaltigkeit allgemein betrachtet
einerseits eine ldngerfristige Perspektive und andererseits das Bewusstsein liber die
Konsequenzen eigenen Handelns in der Zukunft bzw. flir die nachsten Generationen
beinhaltet. Die intergenerative Gerechtigkeit scheint fur diese Jugendlichen also ein
konstitutiver Bestandteil von Nachhaltigkeit zu sein. Zweiter hervortretender Aspekt ist das
Bewahren von wichtigen Ressourcen und der Natur. Hier fallt aulRerdem die
Ausdrucksweise des bewahrenswerten ,Guten® auf, das auch ,Lebensdauer” hat, damit es
zukinftige Generationen auch noch ,gut haben® kénnen. Es geht hier also darum,
Wertvolles, das ,gutes Leben® ermdglicht, fur die Nachfahren zu erhalten. Hier wird
wiederum ein eher anthropozentrisches Verstandnis von Nachhaltigkeit deutlich (vgl.
hierzu Grunwald 2007 bzw. die theoretische Begriffsklarung in Kapitel 1), obwohl das
Bewahrenswerte der Natur ,an sich®, unabhangig von ihrem Nutzen fir den Menschen (wie
das bei einem 6kozentrischen Verstandnis der Fall ware), zumindest in den protokollierten
Zitaten nicht auftauchte.

Die Assoziationen der Schilerlnnen mit Nachhaltigkeit wurden — noch ohne expliziten Input
durch das Projektteam — in der ersten Projektphase auf Flipcharts gesammelt und von den
Schilerinnen thematisch geordnet. Die Jugendlichen des BRG Marchettigasse entschieden
sich fur die Einteilung ihrer Begriffe in die Bereiche Umwelt, Soziales und Wirtschaft — dies
entspricht den klassischen drei Nachhaltigkeitsdimensionen. Die Schilerlnnen der AHS
Rahlgasse flgten diesen Bereichen noch zwei Dimensionen hinzu: eine individuelle, bei der
Faktoren wie ,Bewusstsein®, ,Verantwortung®, ,Rucksicht* und ,Lebensstil“ wirksam sind und
ein politische: hier nannten sie Schlagworter wie ,politische Meinung*, ,politischer Diskurs®,
.Forderung®, ,Wahlen“ und ,Banken®. Im Folgenden werden die von den Schilerinnen
identifizierten Themengebiete dargestellt.

Okologische Themengebiete, die von den Schiilerlnnen selbst als nachhaltigkeitsrelevant
genannt wurden, waren folgende:

e Oftmals genannt wurden hier die Erhaltung der Tier- und Pflanzenwelt, in Bezug auf die
Flora wurde mehrfach die (Regenwald-)Abholzung genannt, in Bezug auf die Fauna
allgemein der Tierschutz (u.a. von gefahrdeten Tierarten), aber auch die Uberfischung.

e Bezlglich des Ressourcenverbrauchs wurden vor allem die Verschwendung von
Wasserressourcen (z.B. in der Produktion von Fleisch und Baumwolle) erwahnt.

e Ein sehr oft angesprochenes Thema — auch in Bezug auf Ressourcen — war Energie.
Alternative Energieformen und Treibstoffe bzw. ,grine Technologien® (LF3MG: 156)
wurden ebenso genannt wie die Ablehnung von Atomstrom und negative Konsequenzen
der fossilen Energieversorgung wie das Zuneigegehen der Erddlressourcen, durch Tanker
und Bohrinseln verursachte Olverschmutzungen und der Klimawandel.
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¢ In Bezug auf das Klima wurden auch Schlagworter wie ,Eisbaren®, ,Gletscher®, ,Polareis*
bzw. ,steigender Meeresspiegel, ,0zon* und ,globale Trockenheit notiert (alle unter:
VerstandnisNachhaltigkeit: 128-167).

e Das flinfte 6kologische Themenfeld ist die generelle Umweltverschmutzung durch
Schadstoffe, Plastik und Dioxin und die Wichtigkeit von Recycling.

Okonomische Nachhaltigkeit umfasste in der Auflistung der Schiilerinnen Bereiche wie:

e eine generelle Kritik am Wirtschaftssystem (,von Grund auf dndern, ,Nieder mit dem
Kapitalismus®, ,Demokratische Wirtschaft®);

¢ den Bereich des Konsums in positiver (nachhaltiger Konsum, Fair Trade, Bio) als auch in
negativer Hinsicht (,Konsumwahnsinn®, ,Materialismus®, ,Gehirnwasche®, ,Werbung
abschaffen®);

e Ressourcenverbrauch der Wirtschaft, wobei es hier besonders Uberschneidungen mit
Okologischer Nachhaltigkeit gibt (Wasserverbrauch, Ausbeutung von Rohstoffen,
alternative Energien, Olindustrie). (alle unter: P20:VerstéandnisNachhaltigkeit: 11-158);

e Sehr haufig wurden globale Ungleichheitsverhéaltnisse von den Schilerlnnen
angesprochen -- diese Frage ist von sozialer Nachhaltigkeit nicht zu trennen und wurde
auch von den Jugendlichen beiden Bereichen zugeordnet.

e Ahnliches gilt fiir die immer wieder genannten Arbeitsbedingungen (,gerechte Léhne*,
.Kinderarbeit®, ,Recht auf Arbeit*) und Produktionsbedingungen (,Massenproduktion)
sowie flr

e Armut und globale Nahrungsversorgung (,Welthunger®).

Mit sozialer Nachhaltigkeit verknlpfte, von den Schilerinnen oft genannte, Schlagwoérter
sind folgende:

e Als ungerecht empfundene soziale Strukturen wie Hierarchien, Machtverhaltnisse,
Verteilung und Unterdrickung. Manche sehen in diesem Zusammenhang eine
Umgestaltung des politischen Systems als notwendig: so sprachen Schiilerinnen von
der Notwendigkeit einer ,neue(n) Politik*, ein/e Schilerln erwahnte Anarchie.

e Besonders oft wurden Menschenrechte (keine Folter, Freiheit, Meinungs- und
Glaubensfreiheit, Recht auf Leben, Bildung und Frieden) und der ,Weltfrieden*
(Abrustung, keine Kinder mit Waffen) genannt.

e Ebenfalls ofter erwdhnt wurde das Bildungssystem — wahrscheinlich auch aus einer
personlichen Betroffenheit heraus. Hier wurden Forderungen wie ,mehr Geld fir Bildung®,
,<qualifiziertere Lehrerinnen®, ,kleinere Klassen®, ,Bildung fir Alle“, aber auch Bildung im
weiteren Sinn in Form von ,Bewusstseinsbildung®, , politischer Aufklarung®, ,persoénlicher
Weiterbildung“ und ,nachhaltigem Lernen“ genannt (alle unter: P3DesRG: 21-56).

e Ebenfalls erwdhnt wurden gesundheitsrelevante Themen — die wiederum stark mit
Fragen ungleicher Ressourcenverteilung und Globalitdt zusammen hangen — wie Aids und
medizinische Versorgung.
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¢ Auch generelle soziale Fragen wie Gleichberechtigung (von Frauen und Homosexuellen)
und Toleranz in Bezug auf Religion und Herkunft notierten die Schilerinnen. Die
Schlagwérter Religions- und Meinungsfreiheit wurden von mehreren Schilerlnnen (als
Bestandteile von Nachhaltigkeit erwahnt.

Die Nennungen der Schilerlnnen verdeutlichen ihren inhaltlich bereits breit angelegten
Zugang zum Thema Nachhaltigkeit. Im 6ékologischen Bereich wurden sehr verschiedene,
auch medial prasente Themengebiete identifiziert. Ebenso wurde eine kritische Haltung
gegenlber dem derzeitigen Wirtschaftssystem, der Konsumkultur sowie vor allem
Okonomischer, globaler Machtverhaltnisse artikuliert. Hier zeigt sich das fir den
Nachhaltigkeitsbegriff sehr zentrale Element der sozialen Gerechtigkeit (Grunwald 2007,
Kapitel 1), der auch von den Schilerlnnen geteilt zu werden scheint. Gleichermalen findet
sich die fur das Verstandnis von Nachhaltigkeit zentrale globale Perspektive in Bezug auf
diese Themen wieder. Auch viele politisch relevante Themen wie Menschenrechte und
Pazifismus, aber auch konkretere politische Aufgabenbereiche wie Bildung, Gesundheit und
Gleichberechtigung sind fir die  Schilerinnen mit  Nachhaltigkeit  verknipft.
Gleichberechtigung und Toleranz sind jedoch auch als zivilgesellschaftliche
Problemstellungen zu sehen, die Uber die Sphare politischer Institutionen hinaus relevant
sind. Auffallig ist die sehr ,gleichberechtigte” Behandlung auch sozialer und 6konomischer
Themen gegenlber 6kologischen Bereichen.

Die Tatsache, dass viele der genannten Themen miteinander in Verbindung stehen — und
auch gar nicht so leicht nach 06kologischer, sozialer und &konomischer Dimension
unterscheidbar sind — wurde auch von den Jugendlichen bemerkt: ,Die Begriffe hangen alle
miteinander zusammen! Irgendwie hangt alles zusammen!* (P2.1RG: 167-174), so eine
Schiilerin.

Interessant ist auch, dass von den Schilerinnen selbst Themen eingebracht wurden, die auf
den ersten Blick mit Nachhaltigkeit weniger zu tun haben — dies war vor allem bei den
T-Shirt-Designs der Fall. So thematisierte ein Madchen anhand eines von ihr designten
T-Shirts das medial weit verbreitete Schlankheitsideal. Es gehe laut der Schilerin bei
diesem Motiv um den ,Respekt® vor sich selbst sowie um eine generelle Toleranz von
Differenzen: ,Mein Thema ist jetzt nicht so auf die Umwelt eingegangen, sondern eher ins
Soziale. Und es soll zeigen, dass sich Jeder selbst tolerieren und sich respektieren soll und
dass nicht Jeder versuchen soll unbedingt ein Vorbild zu haben, weil am Ende sind wir dann
alle gleich und das ist auch nicht so spannend.” (Abschlussveranstaltung: 7-84). Auf den
.Zweiten Blick® ist also auch dieses, die jugendliche Lebensrealitat sicher stark pragende,
Thema mit Nachhaltigkeit verknpft.

Freiwillige sexuellen Enthaltsamkeit bzw. der soziale Druck Sex haben zu missen sowie
das Thema ,Urban Art“ bzw. die Forderung nach kiinstlerischen Freirdumen in der Stadt
wurde in einen Zusammenhang mit Nachhaltigkeit gebracht.

Durch diese Auswahl der Themen(felder) werden auch jene Bereiche sichtbar, die
Jugendliche unmittelbar in ihrem Alltag beschaftigen, wie Sexualitdt, Aussehen und
Jugendkultur. Auch die oben geschilderte Erwahnung des Bildungssystems in Bezug auf
soziale Nachhaltigkeit weist auf die unmittelbare Relevanz fur die Jugendlichen hin.

57



5. Jugendliche Lebensstile und die Relevanz von Nachhaltigkeit
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Abbildung 9: Schilerlnnen beim Prasentieren erster statistischer Auswertungen zu Unterschieden in
den Werten und Einstellungen zwischen Buben und Madchen sowie zwischen alteren und jlingeren
Schilerlnnen an ihrer Schule, Projektphase 1

In diesem Kapitel werden die von den Projektklassen erhobenen und ausgewerteten Daten
zu den Lebensstilen der Schulerlnnen in Verbindung mit den Analysen des qualitativen
Materials (Forschungstagebuicher, Protokolle aus den Workshops, Leitfadeninterview)
prasentiert. Einleitend soll die von den Jugendlichen beider Projektklassen in den einwdchig
gefuhrten Forschungstagebiichern geschilderte Freizeitgestaltung portratiert werden um
so einen sehr allgemeinen Eindruck des Lebensalltags der Schilerinnen zu vermitteln.

Generell merkten einige Jugendliche an, dass neben der Schule nicht viel Zeit bleibe:
~Wochenende ist die Freizeit, weil unter der Woche machst eh nie etwas.” (P1.1RG: 147-
151). Ware das Forschungstagebuch z.B. wahrend der Ferien geschrieben worden, wirde
sich ein anderes Bild der Freizeitgestaltung ergeben.

In der Auswertung der Forschungstageblcher wurde eine Reihung der in der Freizeit am
haufigsten genannten Aktivitaten vorgenommen, die nun dargestellt wird. Besonders zentral
sind einerseits die Nutzung von Medien wie Fernsehen, Videospielen und Nutzung von IKT
(vor allem den PC und das Handy), andererseits auch verschiedene Aktivitaten mit
Freundlnnen und Familie.
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In den Forschungstagebuchern wurde 203 Mal die Nutzung von IKT erwahnt — diese
Kategorie hatte die meisten Nennungen von allen. Hier wiederum war das Fernsehen die
meistgenannte (109) Aktivitat, gefolgt von der PC-Nutzung (31), Musikhéren (19) und
Videospielen (16). Eine Schilerin meinte, dass es bei ihr so aussehe: ,Alles spielt sich
zwischen Bett und PC ab.” (P1.1MG: 157). Das Musikhdéren wurde mehrfach im Leitfaden
des BRG Marchettigasse als Interessensgebiet genannt und auch in Workshops als etwas —
fur manche Schillerlnnen — sehr Wichtiges geschildert. Fir eine/n Schilerln ist Musik wie
seine ,Droge“. Auch Uber den Besuch von Festivals wurde in den Workshops Oofter
gesprochen.

Am zweithaufigsten gaben die Schilerlnnen Aktivitdten daheim (Zimmer aufrdumen,
Schlafen am Nachmittag...) bzw. Unternehmungen mit der Familie an: Familienbesuche
bzw. -ausflige und andere Aktivitaten mit Familienmitgliedern wurden 187 Mal erwahnt.
Diese hohe Zahl ist sicher auch mitbedingt durch die Feiertage (Allerheiligen/Allerseelen), an
denen das Tagebuch gefiihrt wurde.

Am dritthdufigsten wurden Aktivitdten rund um die Schule genannt (147 Mal), hier zum
Groliteil das Hausiibungen machen, aber auch Nachhilfe und Kurse.

123 Mal, also am vierthaufigsten, wurden diverse Aktivitdten mit Freundinnen genannt, vor
allem Treffen an verschiedenen Orten wie Cafés, Pubs, Fast Food-Lokalen, (vor) Clubs,
offentlichen Platzen, Parks und StraRenecken. Mit Freundlnnen unternommene Aktivitaten
sind unter anderem: Video Spielen, Fernsehen, Konsum von diversen Rauchwaren sowie
Treffen zum Styling.

Einkaufen wurde in den Forschungstagebtichern 43 Mal erwahnt, dies umfasste sowohl den
Kauf von Lebensmitteln als auch den Konsum von Kleidung und Schuhen oder allgemeines
Bummelin.

Sportliche Aktivitdten wurden ebenfalls mehrfach genannt (41 Mal), darunter verschiedene
Ballsportarten, Turnen, aber auch Tanzen oder Fitnesstraining.

22 Mal wurde das Lesen vor allem von Blichern, aber auch von Zeitungen/Zeitschriften und
Comics angegeben.

Interessanterweise im Vergleich insgesamt eher selten (13 Mal) wurden diverse kulturelle
Aktivitdaten wie Kino, Konzerte, Theater, oder auch der Besuch von Kirche und Demos
erwdhnt. Diese zahlen jedoch auch zu ,nicht alltaglichen® Events, die nicht Teil einer oft
wiederholten Alltagsroutine sind.

Andere, kreative Hobbies wie Musikinstrumente (Gitarre, Klavier), Zeichnen, das Schreiben
von Tageblichern und das Arbeiten an Filmprojekten wurden ebenfalls nur vereinzelt
erwahnt.

Die Forschungstageblcher zeigen klar die hohe Gewichtung des in den folgenden Kapiteln
genau dargestellten Konsum- bzw. Kommunikationsverhaltens im Alltag der Jugendlichen.
Was ebenfalls deutlich wird, ist die hohe Bedeutung des Kontakts mit Freundinnen — darauf
wird im folgenden Abschnitt (Kapitel 5.1.) nochmals eingegangen. Dass die Schule einen
besonders groen Teil jugendlichen Alltags einnimmt, wurde an den oben geschilderten
Aussagen hierzu, aber auch an der Tatsache, dass schulbezogene Aktivitaten auch in der
Freizeit an vierter Stelle der meistgenannten Aktivitaten stehen, erkennbar. Dieser Aspekt
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des jugendlichen Lebensalltags muss vor dem Hintergrund der Schilderung von
Freizeitaktivitaten wie Kommunikation und Konsum immer mitbedacht werden.

5.1. Jugendliche Wertorientierungen und die Bedeutung von
Nachhaltigkeit
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Abbildung 10: Schilerlnnen erklaren ihrer Klasse, was ihnen wichtig ist und welche Fragen zu Werten
und Einstellungen sie ihren Mitschllerlnnen stellen wollen, Projektphase 1

Ein wichtiger Teil des Fragebogens war die Erhebung der Wertvorstellungen von
Schilerinnen anhand mehrerer Indikatoren. Die Angaben der Schiilerinnen darlber, wie
wichtig ihnen verschiedene Werte sind, werden in Abbildung 11 dargestellt — die Zahlen
beziehen sich darauf, wie viel Prozent der Befragten die verschiedenen Indikatoren als ,sehr
wichtig“ oder ,eher wichtig“ bewertet haben.

Die abgefragten Werthaltungen wurden in den Workshops von den Schulerlnnen beider
Projektklassen diskutiert und ausgewahlt. Aus diesem Grund unterscheidet sich die Anzahl
der in der AHS Rahlgasse gestellten Fragen etwas von der des BRG Marchettigasse (in
Abbildung 11 sind Fragen, die nur in der AHS Rahlgasse gestellt wurden griin markiert — die
Zahlen beziehen sich hier also nur auf die Angaben der Schiilerinnen dieser Schule)'®.

"® In der AHS Rahlgasse wurde zusatzlich nach der Wichtigkeit folgender Themen gefragt: ,deine eigene
Herkunft/Nationalitat®, ,regelmafig in eine Ausstellung/in ein Museum gehen®, ,eine gesunde Ernahrung®,
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Generell umfassen die Items, die unter dem Oberbegriff ,Wertvorstellungen®
zusammengefasst wurden, folgende Kategorien:

1. Ideale: allgemeine, auf gewiinschte gesellschaftliche Zustdnde wie Gerechtigkeit,
Chancengleichheit, Erhaltung der Artenvielfalt abzielende Ideale, die zwar auch das
eigene Leben betreffen (kbnnen), jedoch eine allgemein-gesellschaftliche Perspektive
haben

2. Praferierte Lebensgestaltung und Freizeitaktivitaten

2.1. Items zu Wiinschen beziiglich der eigenen (zukiinftigen) Lebensgestaltung,
die mit der eigenen sozialen (beruflichen, familiaren) Integration verbunden
sind (Beruf, der Spall macht, viel Geld verdienen, sich gut mit den Eltern
verstehen usw.)

2.2. Préaferenzen beziglich der eigenen alltdglichen Freizeitgestaltung (Sport
treiben, gute Blcher lesen)

3. Einstellungen zu gesellschaftlichen Institutionen wie Religion und
Nation/Herkunftszuschreibungen

Die erste und dritte Kategorie kénnen auch bestimmte politische Haltungen implizieren,
wahrend die zweite Kategorie diese nur indirekt beinhaltet und eher auf milieuspezifische
alltagliche Verhaltensweisen bzw. gewunschte Formen sozialer Integration abzielt. In der
alltaglichen Lebensgestaltung werden Wertvorstellungen in Form von Handlungen wirksam,
die sich auf das als ,ideal“ imaginierte Leben beziehen. Im zukinftigen Beruf z.B. ,viel Geld
verdienen“ zu wollen oder ,Spal®“ zu haben muss sich nicht ausschlieen, deutet aber auf
verschiedene generelle Vorstellungen, Erwartungen und Wertigkeiten in Bezug auf das
berufliche Leben hin. Bei den Wertvorstellungen dieser Kategorie sind milieuspezifische
Aspirationen und Lebenskonzeptionen wahrscheinlich besonders wirksam.

Allgemein koénnte man sagen, dass die erste und dritte Kategorie Uberindividuelle
(gesellschaftliche, gemeinschaftliche, spirituelle) Ziele und die zweite Kategorie individuelle,
die eigene Lebensgestaltung betreffende Ziele beinhaltet.

Einige dieser abgefragten Einstellungen beziehen sich direkt oder indirekt auf Themen der
Nachhaltigkeit. Um eine Ubersichtlichere Darstellung dieser erhobenen Einstellungen in
Bezug auf Nachhaltigkeit zu ermdglichen, wurde eine Faktorenanalyse durchgefuhrt, anhand
der sich Zusammenhange zwischen den abgefragten Items feststellen und diese zu
Faktoren, also den einzelnen Items Ubergeordneten Dimensionen, zusammenfassen lassen
kénnen. Aus diesen — auch theoretisch einleuchtenden — Faktoren haben wir mehrere

Indizes gebildet: »Prestigeorientierung“'®, »Nachhaltigkeitsorientierung“%,

~regelmaig Musik zu héren, ,eine eigene politische Meinung zu haben®, ,Sport zu betreiben®, ,ein gutes Buch
lesen®.

'® Hierzu zahlen einige Items der Kategorie von Wertvorstellungen, die die eigene Lebensgestaltung betreffen:
,Gutes Aussehen®, ,viel Geld verdienen®, ,beliebt sein“ (Korrelation der ltems ca. 0,4, die Faktoren laden
zwischen 0,5 und 0,6).
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«21 «22

,Gesundheitsorientierung
Orientierung“®®

, »Bildungsbiirgerliche Orientierung

und ,Traditionelle Orientierung“**.

, ,oo0zial-integrative

Nur Prestigeorientierung und Nachhaltigkeitsorientierung weisen ein gutes Cronbach Alpha®
auf (0,6 bzw. 0,8). Die anderen Indizes haben nur Werte um 0,5, was bedeutet, dass deren
Variablen trotz héherer Korrelationen bzw. Faktorladungen nicht zusammengefasst werden
sollten. Da diese jedoch inhaltlich zusammenhangen, sollen sie zumindest in diesem
darstellenden Teil beschrieben werden, um so einen Uberblick (ber die
Zustimmungshaufigkeiten zu bestimmten Einstellungsmustern zu bekommen. In der
weiterfiihrenden Analyse werden nur mehr die Zusammenhange der Einzelitems mit anderen
Variablen prasentiert.

Sehr/eher wichtig finden die Schiilerinnen...

120
98,1 96,8 96,5
100 4'95,-5_9_3,1_32,5_92,5_88,5
80
|5
60
S 39
& a0 " 294——
o O
e e ae® S e & @ e S R
g8 et o \‘o"goe & o p® A e e R S v IR - LW
& I I \\09‘«\ ‘“qa ‘\Qéa @F o ST B B g o RS A9
5 e SIS \& o AP\ @ 3 &e i N o
& 0 g @ @0 T et e e e 5
o e S S A Y & '(i\“do AN
N A LA g i@ & 2°
N G @ < S
e § “géa‘ (—,\‘bd\
d\,ao \@\\.\3'
e - .
G\é\d@e Mehrfachantworten waren moglich.
Basis der Prozentuieruna: alle Befraaten.

% Dazu gehoren ltems, die bestimmte gesellschaftliche Ideale beinhalten (Kategorie 1) und die einen direkten
Bezug zu okologischer und sozialer Nachhaltigkeit haben: ,Gleiche Chancen fiir alle®, ,Armutsbekampfung®,
,Erhaltung der Tier- und Pflanzenwelt” und ,Klimaschutz® (Korrelation der Items zwischen 0,3 und 0,6, die ltems
laden auf einem Faktor mit Werten zwischen 0,4 und 0,8).

2 Gesundheitsorientierung umfasst die nur in der AHS Rahlgasse erhobenen Items ,Gesunde Ernahrung“ und
~Sport treiben”. Die Items laden auf einem Faktor mit Werten zwischen 0,5 und 0,6 und sie korrelieren mit 0,3.

= Bildungsblrgerliche Orientierung umfasst die in der AHS Rahlgasse erhobenen Items ,Gutes Buch lesen® und
»,RegelmaBig in eine Ausstellung/Museum gehen®. Die Items laden auf einem Faktor mit Werten zwischen 0,5 und
0,6 und korrelieren mit 0,3.

2 Sozialintegrative Orientierung umfasst die Items, die die héchsten Zustimmung erfahren haben: ,Freundinnen,
auf die ich mich verlassen kann“, ,Ein Beruf, der mir Spal macht‘, ,Richtige/n Partnerin finden®, ,Gute
Ausbildung®, ,Mich gut mit meinen Eltern verstehen“ und ,Genug Zeit fir mich selbst haben®. Bei allen diesen
Items geht es um soziale Integration bzw. Anerkennung und Sinnhaftigkeit in sozialen Beziehungen und im
beruflichen Umfeld, in Balance mit individuellen Freirdaumen. Die Iltems laden auf einem Faktor mit Werten
zwischen 0,3 und 0,5 und korrelieren zwischen 0,1 und 0,3.

2 Der Index straditionelle Orientierung* basiert auf den Items ,Religion“ und ,Eigene Herkunft®. Diese laden auf
einem Faktor mit Werten zwischen 0,5 und 0,7 und korrelieren miteinander mit 0,4.

% Cronbach-Alpha ist jene Mafzahl, die angibt, inwieweit eine Gruppe von Indikatoren als Messung einer
einzelnen latenten Variable bzw. eines Konstrukts angesehen werden kann, diese also im Grunde das gleiche
messen.
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Abbildung 11: Wertvorstellungen

5.1.1. Sozialintegrative Orientierungen

Generell 1asst sich feststellen, dass die Bereiche Beruf - Bildung - soziale Beziehungen
(Freundinnen, Partnerinnen, Eltern) bei den Befragten den hochsten Stellenwert haben (dies
entspricht grofRtenteils der zweiten, die eigene Lebensgestaltung betreffende Kategorie von
Items).

Eine gute Ausbildung und Spall im zukiinftigen Beruf sind die zentralen, von fast 100% als
wichtig oder sehr wichtig erachteten Ziele der Jugendlichen. Gleich darauf folgt die soziale
Integration im Alltag: verlassliche Freundinnen, das Finden des/der richtigen
Partners/Partnerin sowie die gute Beziehung zu den Eltern wird von Uber 90% sehr oder
eher wichtig gefunden.

Mit 93% wird jedoch interessanterweise auch das Iltem ,Genug Zeit fiir mich selbst haben*
ebenso hoch bewertet. Anerkennung und Wohlflihlen im privaten und beruflichen Umfeld
und individuelle Freirdume innerhalb dieser alltdglichen Kontexte werden somit als &hnlich
wichtig erlebt wie die soziale und berufliche Integration.

Die Tatsache, dass die Wichtigkeit einer guten Ausbildung schon an zweiter Stelle der
Nennungen steht, deutet darauf hin, dass diese als ein wichtiger Einflussfaktor auf die
zukiinftige eigene Lebensqualitat wahrgenommen wird.

Die eben genannten Items — also der Wunsch nach ,guten® sozialen Beziehungen als auch
nach einem sinnerfillten Beruf, einer ,guten“ Ausbildung und persénlichen Freirdumen —
wurden im Index ,sozialintegrative Orientierung” zusammen gefasst. An der Abbildung 12
wird eindeutig ersichtlich, wie hoch die Orientierung der Schilerinnen an geschilderten
Bereichen ist. Diese vielen, sehr zentrale Lebensbereiche umfassende Orientierung ist so
gut wie allen Schilerlnnen sehr wichtig. Lediglich 1,5% gaben an, dass ihnen diese Dinge
weniger oder gar nicht wichtig seien.

Sozialintegrative Orientierung
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Abbildung 12: Sozialintegrative Orientierung

Im qualitativen Material fanden sich einige Stellen, an denen die Schulerlnnen ausdruckten,
wie wertvoll ihnen ein gutes bzw. stabiles soziales Umfeld ist. Auf die Frage, was wichtig
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sei im Leben wurden haufig die Worter Familie, Freunde (denen ich vertrauen kann), Liebe
und Geborgenheit erwahnt (LF3MG: 2-18). Auch in den Antworten auf Fragen der
Kameruner Schilerlnnen der Projektklasse des BRG Marchettigasse wurden Lebensziele
wie ,Familie griinden®, ,Freunde®, ,Liebe® und ,Zweisamkeit* genannt (Kamerun: 545-580)26.

Die Art der Beziehung zu den Eltern wurde von den Jugendlichen des BRG Marchettigasse
ebenfalls beschrieben. Die meisten Jugendlichen bezeichneten das Verhaltnis zu ihren
Eltern als ,gut‘ bzw. ,meistens gelassen®, auch wenn es manchmal Streit gebe (Kamerun,
143-146). Einige Jugendliche wirden von ihren Eltern beim Ausgehen Uberhaupt nicht
eingeschrankt, andere schon, wenn sie schlechte Noten schreiben. Es komme dabei auch
darauf an, ob man ein Madchen oder Junge sei (bei Madchen seien viele Eltern oft strenger).
Auch der Kulturkreis der Eltern, so ein/e Schiilerln, bestimme Uber die Art der Beziehung zu
den Eltern.

Die Beziehung zu FreundInnen ist — was nicht verwunderlich ist — sehr zentral fir die
Jugendlichen. Zum Beispiel wurde beim ,Tagebuch®-Schreiben der beiden Projektklassen
deutlich, dass sehr viele Aktivitaten mit Freundinnen stattfinden (94 Mal wurde ein Treffen
mit Freundinnen erwahnt, viele andere genannte Aktivititen wie Videospielen, Party-,
Restaurant- oder Konzertbesuche, aber auch Kommunikation Gber Web 2.0 finden mit
Freundlnnen statt). ,Weil ich sie sehr mag®, ,coole Zeit* haben, ,Gemiitlichkeit®, ,Lachen®,
~opalk‘ und ,dber Interessantes reden“ (Forschungstageblcher) wurden hier als
Beweggriinde angeflihrt. Ein Madchen meinte, sie kénne sich keiner anderen Gruppe als
jener zuordnen ,wo ich mit meinen Freundinnen bin. Wenn ich mit ihnen bin, flhle ich mich
akzeptiert.“ (LF3MG: 56-72).

Nach Liebesbeziehungen und Sexualitat wurde von den Kameruner Schilerlnnen auch
gefragt. Vorehelichen Geschlechtsverkehr finden die meisten Schilerlnnen ,vollkommen in
Ordnung“ (Kamerun, 463). Es werde jedoch niemand verurteilt, der/die warten will. Eine
Person, die sich als Moslem bezeichnet, gab an dagegen zu sein. Die Frage, ob sie Sex
mogen, beantworten die sexuell noch Unerfahrenen mit ,keine Ahnung, die Erfahrenen mit
.~Ja“. Die Frage, ob sie eine Liebesbeziehung haben mdchten, wurde von der Halfte der
Jugendlichen der 6A des BRG Marchettigasse mit ,Nein®, von der anderen Halfte mit ,Ja“
beantwortet. Wichtig sind ihnen in einer Liebesbeziehung: Zuneigung, Umsorgung, Zeit
miteinander verbringen, in Kino/Café gehen, viel zusammen zu unternehmen, zu telefonieren
und zu chatten, Sexualitdt und Spal zu haben. Auch in den ,Tageblichern“ der Projektklasse
wurden Liebesbeziehungen/verliebt sein ofter thematisiert.

Die in diesen Daten auffindbare hohe Relevanz von Sozialkontakten, sowohl familiar als
auch peer group-bezogen, bestadtigen auch mehrere andere Studien Uber jugendliche
Lebensstile. So konstatieren die Shell-Jugendstudien eine ungebrochen starke Orientierung
an Familie und Freunden (Hurrelmann 2006, Albert 2010; vgl. dazu Kapitel 1).

Auch die hohe Bewertung von Bildung und Beruf sowie eine ausgepragte
Leistungsorientierung unter vielen Jugendlichen konnte in mehreren Studien festgestellt
werden (Hurrelmann 2006, Albert 2010, BMSG 2003; vgl. Kapitel 1).

*® Diese Antworten auf die Fragen der Kameruner Schilerlnnen wurden, wie in Kapitel 2 genauer
beschrieben, in mehreren Gruppen von Jugendlichen erarbeitet (World Café), sie sind also nur
teilweise als die Meinungen einzelner Schilerinnen zu werten.
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Ein weiterer wichtiger Aspekt, der in der Analyse des qualitativen Materials sichtbar wurde,
und sowohl etwas mit sozialer Integration als auch mit sozialer Nachhaltigkeit zu tun hat, ist
der Wunsch nach individuellem Ausdruck bzw. individueller, unabhangiger Personlichkeit,
gepaart mit einer groRen Skepsis gegeniiber der ,Unterordnung“ unter soziale
Gruppierungen. Diese Haltung relativiert die starke Orientierung an den ,peer groups®
etwas, auch wenn es, wie das qualitative Material impliziert, eine Spannung zwischen der
Orientierung an Individualitat und an Gruppenzugehdérigkeit zu geben scheint.

Wie in Bezug auf Religion und Herkunft bzw. soziale Nachhaltigkeit unten noch genauer
geschildert wird, wurde von einigen Jugendlichen eine prinzipielle Ablehnung einer
,Einteilung“ von Menschen nach diesen institutionell vorgegebenen Prinzipien gedul3ert (,Wir
sind alle Menschen“ (P3DesMG: 203)), ebenso wie an der als selbstverstandlich
empfundenen ,Vererbung® von solchen Zugehoérigkeiten (etwa der religidsen), die eine
kritische Reflexion dieses Erbes bzw. eine Emanzipation davon unmdglich macht.

Diese Ablehnung institutioneller Zuschreibungen zeigt sich teilweise auch in einer Ablehnung
einer bestimmten Gruppenzugehdérigkeit, die von einigen Schilerlnnen im Leitfaden flr das
BRG Marchettigasse artikuliert wurde. Eine Frage dieses Leitfadens war, ob sich der/die
Schilerln einer Gruppe zugehorig fuhle oder nicht und warum (nicht). Die meisten
Schilerlnnen antworteten mit ,Nein“ bzw. mit Antworten wie: ,Ich méchte nicht so wie alle
sein“ (LF3MG: 74-90); ,Bin ein Individuum® (ebd.); ,[lch méchte] nicht dem Gruppenzwang
verfallen, ziehe an was ich mdchte und tue auch das was immer ich will“ (ebd.); ,Ich bin so
wie ich bin. Ich bin meine eigene Gruppe® (LF3MG: 56-72); ,Ilch finde man sollte nicht
irgendwo ,mitlaufen’, weil es zu Gruppenzwang kommen konnte und Menschen dann etwas
machen was sie sonst nicht gemacht hatten® (LF3MG: 74-90); ,Naja, ich gehér einfach
keiner bestimmten Gruppe an - normal halt* (ebd.). Ein/e Schulerln merkt selbstkritisch an,
dass er/sie keiner Gruppe angehort, sich aber zu sehr an Andere anpasse (LF3MG: 56-72).

Vor allem in den ersten drei Zitaten wird der Wunsch nach Individualitat artikuliert, die Uber
soziale Zusammenhange hinaus reicht bzw. sich nicht Uber soziale Zugehérigkeiten definiert.
In den anderen Zitaten aufRert sich aullerdem eine Skepsis vor dem ,Mitlaufer Sein® bzw. der
Unterordnung unter die Regeln einer Gruppe, was als Gefahr wahrgenommen wird.

Auf der anderen Seite wurden dennoch - in verschiedenen Zusammenhangen -
Selbstdefinitionen Uber bestimmte Gruppenzugehorigkeiten vorgenommen, wobei hier als
,Gruppe® meist bestimmte Werthaltungen oder Musikstile genannt wurden. Interessant an
diesen ,Gruppen® ist, dass sie auch hier sehr lose definiert zu sein scheinen — es ist unklar,
ob es sich hier auch um eine ,reale” Gruppe im Sinne einer sich regelmafig treffenden
Gruppierung von Jugendlichen handelt oder eher um eine generelle Zuordnung zu einem
bestimmten jugendkulturellen Stil.

Ofter genannt wurde die Selbstzuschreibung als Vegetarierin, sowie ,politische*
Werthaltungen wie Antirassismus. Ein Schiiler meinte sogar explizit, dass: ,Vegetarier-Sein
(...) auch zum Style* (P1.1MG: 206) gehore.

Ein Madchen sagte, dass ,wir (...) eher alternativ‘ (P1.1RG: 158) seien. Worauf genau sich
der Begriff ,alternativ® bezieht, ist nicht ganz klar, da dieser sehr viel (von einer politisch
linken Orientierung bis zu einer konsumkritischen Haltung — zumindest auf ,grolRe Marken®
oder Mainstream-Bands bezogen —, einem bestimmten Musikgeschmack bis zu bestimmten
Kleidungsstilen) umfassen kann.
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Auch Definitionen Uber Musikstile wie ,Indie“, ,Emo“ oder ,Styla® wurden erwahnt.
Interessant ist im Zusammenhang mit den ,Emos*®, dass bei der Diskussion rund um diesen
Musik-/Kleidungsstil manche Burschen das Verhalten von Vertreterinnen dieser Jugendkultur
ablehnten — diesen also vermutlich als zu ,unmannlich® wahrnehmen. (P3DesMG: 121-124)
Auch eine individuelle Gruppen(Selbst-)definition als ,die Sinnlosen®, die ,nutzlos intelligent®
und gleichzeitig ,cool“ und ,lustig“ sei, wurde genannt (LF3MG: 56-72).

Bezlglich der Werthaltungen der Schilerlnnen lasst sich zusammenfassend — in
Ubereinstimmung mit anderen Studien — feststellen, dass sowohl soziale Beziehungen im
Umfeld der Schilerlnnen als auch die persénliche, sehr pragmatische und sehr
Lerwachsene® Orientierung an (die wahrscheinlich durch den Druck im Bildungssystem und
Arbeitsmarkt verstarkt wurde) institutionalisierten Bildungskarrieren sowie dem zuklnftigen
Beruf dominant sind. Hier ist jedoch zu betonen, dass abgefragt wurde, ob die Schilerinnen
es wichtig finden einen Beruf zu haben, der Spall macht — es geht also um den Wunsch
nach einem als lustvoll bzw. sinnvoll erlebten Beruf. Dem entspricht auch das Ergebnis des
4. Berichts zur sozialen Lage der Jugend (BMSG 2003, vgl. Kapitel 1), nach dem Leistung
zwar hoch bewertet wird, diese jedoch keinen Wert an sich darstellt oder ausschlief3lich
Karrierezwecken dienen soll. Eigenverantwortlichkeit und Selbstéandigkeit sind viel héher
bewertete Lebensziele. Das heildt also, dass zwar — wie die letzten zwei Shell-Studien auch
in ihrem Titel bemerken — viele Jugendliche als ,pragmatisch® zu bezeichnen sind, dies aber
nicht bedeutet, dass andere Werthaltungen irrelevant geworden waren.

Die Betonung von Individualitat und individueller Freiraume wird sowohl in qualitativen als
auch quantitativen Daten deutlich — so ist es wie geschildert fast allen Schulerinnen sehr
bzw. eher wichtig genug Zeit flir sich selbst zu haben. Auch die Zuordnung zu sozialen
Gruppen oder die Definition Uber gesellschaftliche Zuschreibungen wie Herkunft und
Religion wird von mehreren Jugendlichen kritisch gesehen. Diese Betonung der Individualitat
ist einerseits wahrscheinlich besonders in der Pubertat wichtig, in der es ja auch darum geht
die eigene Personlichkeit zu entdecken und zu entwickeln, andererseits zeigt sich darin u.E.
auch generell eine kritische Distanz zu solchen Zuschreibungen und das Bewusstsein
dariber, dass ein Mensch nie vollstdndig Uber seine sozialen Rollen oder
Gruppenzugehorigkeiten definiert sein kann bzw. definiert werden sollte. Diese Haltung ist
wohl auch als eine gesamtgesellschaftliche Tendenz zu deuten, da vor allem institutionell
vorgegebene Zuschreibungen schon seit langerem brichiger bzw. hinterfragt werden (vgl.
dazu auch Kapitel 1.2. zur soziokulturellen Differenzierung), andere hingegen (wie der
Migrationshintergrund oder die Religionszugehorigkeit) werden hingegen in verschiedenen
politischen Diskursen wieder aufgenommen und als identitatsbestimmend verstanden. Doch
auch gegen diese Zuschreibungen scheinen sich einige der Schilerlnnen — wie oben in
Bezug auf Religion und Herkunft geschildert — zu wehren.

Dennoch ist eine generelle hohe soziale Orientierung sichtbar, einerseits an der hohen
Bewertung von Liebesbeziehungen, der Beziehung zu Freundlnnen und zu Eltern,
andererseits an der generellen Zuordnung mancher Schiilerinnen zu jugendkulturellen
Stilen.

Aus diesen Ergebnissen kdnnte man schlieRen, dass die Schilerinnen in ihrem Lebensalltag
eine Verbindung zwischen der Integration in beruflicher und generell sozialer Hinsicht und
individuellem Spiel- und Freiraumen anstreben.
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5.1.2. Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierungen

Im Folgenden werden Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierungen der befragten
Schilerinnen dargestellt, ebenso wie verschiedene Statements der Jugendlichen zu diesen
Themen.

5.1.2.1. Allgemeine Bewertung von Nachhaltigkeit

Der Wichtigkeit der im letzten Abschnitt geschilderten sozialintegrativen und den eigenen
(zuklnftigen) Lebensalltag direkt betreffenden Faktoren folgt in der Rangfolge der Befragten
die Wichtigkeit sozialer und oOkologischer Anliegen. Dazu gehdren Ziele wie ,gleiche
Chancen fiir alle Menschen unabhéngig von ihrer Herkunft’, ,Erhaltung der Tier- und
Pflanzenwelt® ,Bekdmpfung der Armut“ und ,Klima schiitzen.“ Uber 80% der Schiilerinnen
sehen diese als sehr oder eher wichtig. Alle ltems decken Bereiche nachhaltiger Entwicklung
ab. Interessant ist hierbei, dass soziobkonomische Themen als wichtiger (von 93 bzw. 89%)
empfunden wurden als 6kologische Themen (von 84 bzw. 82%). Diese Schwerpunkte zeigen
sich auch am Umfang des qualitativen Materials zu den verschiedenen
Nachhaltigkeitsbereichen, die weiter unten genauer dargestellt werden.

Die Schulerinnen der Projektklassen zeigten ambivalentes Interesse an Nachhaltigkeit.
So meinten einige Schilerinnen, dass das Thema ,mich persdnlich nicht wirklich betrifft",
dass ,kein Interesse” bestehe oder es ,nicht wichtig fir mich® sei und es auch ,nervt*
(LF3MG: 184-200, sowie LF3MG: 261).

Auf der anderen Seite wurden von den Schulerlnnen aber auch mehrere Begriindungen fiir
die Wichtigkeit von Nachhaltigkeit angegeben. Diese waren z.B., dass ,dadurch Sachen
erhalten [bleiben], die uns wichtig sind“, dass ,die Erde zugrunde geht und die Gesellschaft
ebenfalls* bzw. ,unsere Welt (...) sterben® wirde bzw. ,kaputt geht* (LF3MG: 184-200).
Letzte Kommentare konnten allerdings auch ironisch gemeint gewesen sein. Zwei
Jugendliche merken an, dass es ihnen wichtig sei ihren Kindern, Enkeln oder Urenkeln ,was
Schones* zu ,hinterlassen” bzw. dass sie es ,auch mal gut haben“ (LF3MG: 184-200) sollen.
Zwei Schulerinnen sehen das Wissen Uber Nachhaltigkeit bzw. nachhaltige
Lebensgestaltung als etwas, das ,im Leben weiterhelfen” (Feedback Web 2.0) kann.

Kritisch wurde angemerkt, dass man als ,Einzelne/r wenig bewirken® (LF3MG: 184-200)
konne bzw. dass Veranderung nicht ausschliellich von Einzelnen ausgehen koénne: ,Das
System muss sich andern“ bzw. ,Wir kdnnen aus unserer jetzigen Position keine so starken
Anderungen am System vornehmen wie sie nétig waren. Auch die Politik hatte hier
Verantwortung, so ein/e Jugendliche/r (LF3MG: 312-328).

Ein Schiler machte eine ironische Bemerkung: ,Nachhaltigkeit — wollen wir das nicht alle?*
(P3DesMG: 220-221), die offenbar andeuten sollte, dass Nachhaltigkeit zwar ein schoénes,
von vielen Menschen als gut befundenes, aber schwer erreichbares Ziel darstellt.

Im Folgenden werden konkretere Aussagen und Wertungen zu spezifischen Bereichen des
Themengebiets Nachhaltigkeit dargestellt, die sich sowohl im quantitativen als auch
qualitativen Material zeigten.
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5.1.2.2. Soziale Nachhaltigkeit

Das Item der quantitativen Erhebung, das sich auf soziale Nachhaltigkeit bezog, war die
Angabe der Wichtigkeit gleicher Chancen fiir alle Menschen unabhidngig von ihrer
Herkunft. Fast alle Schiilerinnen — 93% -- sehen dies als ein flir sie sehr oder eher wichtiges
Anliegen — es ist somit das am hdchsten bewertete nachhaltigkeitsbezogene Item. Die
Statements im qualitativen Material illustrieren diese Haltung deutlich — gleichzeitig zeigen
die Schulerlnnen hier auch, wie breit gestreut sie Problemstellungen in diesem Gebiet
wahrnehmen.

Die hohe Bewertung von Chancengleichheit unabhangig von der Herkunft ist in Verbindung
zu sehen mit dem von mehreren Schilerlnnen der Projektklassen vermissten ,Respekt”.
Laut eines/r Schilerln ware ihm/ihr ,Respekt im Umgang miteinander wichtig, auch in der
Klasse. Dass die Leute nicht so egoistisch sind.“ (P3DesMG, 280-282). Zwei Schiilerinnen
meinen, dass der Respekt ,verloren gegangen sei“ bzw. ,lberall fehlt* in ,unserer Welt* bzw.
.Gesellschaft/Generation” (P2.1RG, 207). So wirden etwa ,[a]Juch Kinder (...) zu schimpfen
[anfangen], friher hat Keiner so geschimpft wie die Kinder heute schimpfen® (P3DesMG,
151-153). Ein/e Schulerln meinte sogar, er/sie ,hasst respektlose Leute* (P3DesMG, 328).
Einige Jugendliche erwahnen den Respekt auch als Antwort auf die Frage, was wichtig sei
im Leben (LF3MG).

Bei der Erlauterung ihres designten T-Shirts weist eine Schiilerin darauf hin, dass man sich
mit respektlosem Verhalten am Ende selbst schade: ,Mein T-Shirt geht um Respekt. Es soll
sagen, dass man Andere respektieren soll, wenn man respektiert werden will.”
(Abschlussveranstaltung: 7-84).

Interessanterweise wurde von manchen Schiilerinnen das Thema ,Respekt” Gber das nahe
soziale Umfeld hinaus gehend verstanden — es umfasst eine prinzipielle ,respektvolle” oder
auch wertschétzende Haltung gegeniiber anderen Menschen sowie der Natur. Auf die
Frage, was genau mit Respekt gemeint sei, meinte ein/e Schilerin: ,Es ist alles drinnen,
auch Umwelt, Tiere, Menschen. Das ist verloren gegangen. (P3DesMG: 151-153). Ganz
ahnlich sah ein/e Schilerin als grundlegendes Problem die Art und Weise, wie ,die
Menschen miteinander umspringen, keinen Respekt vor der Natur, eigensinnige Menschen*
(LF3MG: 114-115).

Eng mit Respekt verknlpft ist eine, von einigen Schilerinnen geaulierte, sehr kritische
Einstellung gegenuber einer ,,egoistischen*“ Grundhaltung: ,[...] dass man nur sich selbst
sieht und die anderen nicht mehr. Dass Andere das nicht beeinflussen kénnen.” (P3DesMG:
144). Auch beim Brainstorming zum Nachhaltigkeitsverstédndnis und im Leitfaden gaben
Schilerlnnen an, dass Egoismus, aber auch Stress bzw. Druck und Aggressivitat Probleme
seien, die nachhaltiges Leben verhindern. Ein/e Schilerln meinte auf die Frage, wo es denn
in der heutigen Welt Probleme gébe, dass neben dem schon erwahnten fehlenden Respekt
die Menschen ,heute sehr aggressiv, gestresst und geldorientiert* seien (LF3MG: 121). Auch
.Machtgier* (LF3MG: 119) wurde von einem/r Befragten als Problem genannt.

Gesellschaftliche Solidaritat sei nach einem Schiler hingegen ein wichtiger Wert, der
heute kaum mehr Bedeutung habe: ,Dir durfen alle anderen egal sein! Das wird von der
Gesellschaft vermittelt, wird legitimiert. (P2.1RG: 189-203). Es sei daher notwendig, dass
das Bewusstsein fir Solidaritat gestarkt werde: ,Die Menschen missen verstehen, dass sie
zusammen halten mussen®, so eine andere Jugendliche (P3DesMG: 193). Wichtig sei in
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diesem Zusammenhang der Austausch zwischen Menschen laut einem/r Schilerln: ,Das
Problem ist, dass wir alle nicht miteinander reden und dadurch Probleme entstehen®
(LF3MG: 119). In diesem Zusammenhang ist die Verantwortung des Einzelnen — aber auch
die Einschrankung individuellen Engagements — immer wieder Thema, mehr dazu im
Abschnitt zur Verantwortungszuschreibung (siehe Kapitel 5.1.5.).

Ofter im Zusammenhang mit ,Respekt® erwdhnt wurde das Thema der Toleranz — wo
Fremdenfeindlichkeit und Rassismus sowie Meinungs- und Glaubensfreiheit eine Rolle
spielen. Dieses Thema wurde auch in mehreren T-Shirt-Motiven ausgedrickt (vgl. Kap. 6.1.).
In den Workshops wurde von einigen Schiilerinnen eine generelle Ablehnung einer
Differenzierung von Menschen nach ihrer Herkunft oder Religion gedulRert. So meinte
ein Jugendlicher in der Diskussion um Glaubenszugehorigkeit: ,Ich bin ein Mensch”
(P1.1RG: 273).

Kritisch gesehen wurde in einer Diskussion eines Workshops von einer Schilerin auch die
Vorstellung, eine Religion automatisch ,vererbt* zu bekommen: ,Man denkt nicht driber
nach, wenn man wo rein geboren wird, man denkt nicht dran sich mit anderen Religionen
auseinanderzusetzen® (P3DesMg: 132-140).

Auch beziglich der Differenzierung nach Herkunft vertraten einige Schilerlnnen ahnliche
Ansichten: ,Wir sind alle Menschen, man sollte nicht so einteilen“ (P3DesMG: 200-209), so
ein Madchen. Eine Kollegin meinte sogar: ,Es gibt keine Unterschiede zwischen Menschen
mit unterschiedlicher Herkunft!“ (P 2: P1.1RG: 271-280).

Die von manchen Schilerinnen artikulierte Ablehnung einer Differenzierung nach Herkunft
und Religion ist jedoch nicht nur in Hinblick auf den Wunsch nach tolerantem Umgang
miteinander zu verstehen. Der in Bezug auf die Sozialintegrative Orientierung schon genauer
geschilderte Wunsch nach ,Individualitdt' bzw. die Ablehnung der Zuordnung zu Gruppen
kdnnte mit einer generellen Skepsis gegenlber der Vorstellung kultureller und sozialer
Pragungen zusammen hangen.

Aulerdem wurde von manchen Schilerlnnen eine starke Abneigung gegen rassistische
oder fremdenfeindliche Haltungen gedullert: ,Ich wiirde mich eigentlich gar keiner Gruppe
zuordnen, aber falls doch dann sollte sie auf jeden Fall nicht rassistisch und so
unterdrickend (fir andere Menschen) sein. Ich hasse Menschen die so sind.“ (LF3MG:
56-72). Auch in einigen T-Shirt-Motiven wurde diese Ablehnung ausgedriickt (vgl. Kapitel
6.1.).

Auf die Frage der Kameruner Schillerinnen zur Einstellung der Osterreicherlnnen zu
Menschen mit anderer Hautfarbe meinen alle Jugendliche der Projektklasse des BRG
Marchettigasse, dass sie Rassismus ablehnen bzw. keine Rassistinnen seien. Es gebe
jedoch ,leider Menschen bzw. Politikerlnnen in Osterreich, die rassistisch seien. Allerdings
gebe es gegen solche Ideologien auch Demonstrationen und Organisationen wie die Antifa
(Kamerun: 671-710).

Dieses breite Verstandnis von ,Respekt’, das Toleranz bzw. solidarische und
wertschatzende Grundhaltungen mit einschlie8t, enthalt viele nachhaltigkeitsrelevante
Aspekte. ,Respekt‘ bedeutet zum einen das Bewusstsein Uber den Wert der Natur sowie
Uber den Wert ,friedvoller® sozialer Beziehungen und zum anderen ein bestimmtes
Verhalten, das diese Wertschatzung ausdriickt. Respektvolles Verhalten wird von den
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Jugendlichen einer selbstbezogenen, ,egoistischen® Haltung gegenuber gestellt, die sich
gegenlber diesen als wertvoll erkannten Dingen ignorant verhalt bzw. die eigene
Eingebundenheit in und Abhéangigkeit von einem funktionierenden sozialen bzw.
Okologischen System nicht erkennt. So ist auch zu erklaren, dass viele — in Kapitel 6.1. naher
analysierte — T-Shirt-Motive implizit eine solche Ignoranz anklagen bzw. eine neue globale
bzw. solidarische Perspektive einfordern.

Der Begriff ,Respekt scheint aulerdem, da er éfter von mehreren Jugendlichen verwendet
wurde, aus Diskursen zu stammen, die jugendlichen Lebenswelten nahe sind.

Pazifistische Grundhaltungen wurden in mehreren Zusammenhangen von verschiedenen
Schilerinnen  vertreten: sowohl beim Brainstorming und Mindmapping zum
Nachhaltigkeitsverstandnis als auch bei fur sie relevanten ,nachhaltigen Themen®, beim T-
Shirt-Design in Form einiger Motive, sowie im Rahmen von Diskussionen in den Workshops.

Eine Schilerin erklart das von ihr designte T-Shirt-Motiv so: “Mein T-Shirt soll darstellen,
dass wir alle eigentlich gegen Krieg sind und fir den Frieden stehen. Und dass viele
Menschen den einfachen Weg gehen um den Frieden, den schwierigeren Weg, nicht zu
gehen. Und den einfachen Weg sollten wir nicht gehen, sondern den besseren Weg fur den
Frieden.” (Abschlussveranstaltung: 7-84). In diesem Statement schwingt mit, dass der
Schilerin bewusst ist, dass Frieden kein einfach zu erreichender oder selbstverstandlicher
Zustand ist (vgl. dazu auch die genauere Analyse der T-Shirt-Motive in Kapitel 6.1.).

Die Aussage, dass ,wir alle* gegen den Krieg seien, bedeutet, dass diese Schiilerin hier von
einem ,,pazifistischen Konsens“ zumindest in ihrem Umfeld ausgeht. Auch wenn also z.B.
einige T-Shirt-Motive (T-Shirt 13 und 14, vgl. Kapitel 6.1.) pazifistische Werte vermitteln,
muss gesehen werden, dass dies nicht fiir alle Schiilerlnnen gilt. Insbesondere in einer
Diskussion wurde deutlich, dass es zu diesem Thema verschiedene Einstellungen gibt.
Einige Schilerlnnen meinten etwa, dass es Militar prinzipiell nicht geben sollte, dass auch
die Grinde fir Krieg nicht einsehbar seien, andere sahen Militar bzw. Krieg jedoch als
notwendig um sich gegen Angriffe zu verteidigen und quittierten die Vorstellung einer Welt
ohne Krieg mit einem ironischen ,Friede — Freude — Eierkuchen (P3DesMG, 176-198).
Diese Jugendlichen betrachten die Realisierbarkeit des Wunsches nach friedvollem
Zusammenleben also eher skeptisch.

Von anderen Schilerinnen wurde au’erdem die Meinung vertreten, dass man z.B. gegen
Rassismus auch mit Gewalt auftreten misse, wenn nétig: ,Gegen Rassismus muss was
getan werden, egal ob mit oder ohne Gewalt.“ (P3DesMG, 485). Ein/e Andere/r meinte, dass
man ,manchmal (...) Gewalt nur mit Gewalt bekampfen* (P3DesMG, 430-444) kdnne.

Interessant war hier die Beobachtung, dass es Méddchen waren, die die ,pazifistisch-
idealistische® Haltung vertraten und Burschen, die eine — wenn man sie so bezeichnen
mochte — ,pragmatisch-zynische® Perspektive auf das Thema hatten. Auch die
.pazifistischen” T-Shirt Motive wurden nur von Madchen gemacht; Motive, in denen in der
einen oder anderen Art aggressive oder auch resignativ-zynische Elemente verwendet
wurden, von Burschen (vgl. Kap 6.1.). Diese Beobachtungen konnten als Hinweise auf
Zusammenhange zwischen Geschlecht und praferierten (politischen) Ausdrucksformen
gedeutet werden, Naheres dazu im Kapitel zur Nachhaltigkeitskommunikation (Kapitel 8).
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5.1.2.3. Okonomische Nachhaltigkeit

Die hohe Bedeutung sozialer Gerechtigkeit zeigte sich schon in der Schilderung des
Nachhaltigkeitsverstandnisses (Kapitel 4) der Schilerlinnen. Mehrere Zitate der
Projektklassen sowie die sehr hohe Bewertung der Wichtigkeit der Bekampfung von Armut
aller befragter Schiilerinnen verdeutlichen die Relevanz dieser Frage fir viele Jugendliche
noch einmal. Besonders oft diskutiert wurde dieses Thema von den Jugendlichen in Hinblick
auf (globale) wirtschaftliche Verhaltnisse bzw. soziale Ungleichheit. In diesem Bereich
ist die soziale von 6konomischer Nachhaltigkeit nicht zu trennen. Da Armut vor allem
Okonomischen Strukturen geschuldet ist, sollen die Statements der Schilerlnnen zu diesem
Thema der 6konomischen Nachhaltigkeit zugeordnet werden. Die Frage in der quantitativen
Erhebung nach der Wichtigkeit der Bekdampfung von Armut war das am zweithdchsten
bewertete nachhaltigkeitsbezogene Item (89% der Schulerlnnen empfinden dies als eine
sehr oder eher wichtige Frage).

Mehrere Schilerlnnen prangern die zunehmende (globale) soziale Ungleichheit an: ,Armut:
die Armen werden immer armer & die Reichen immer reicher”; ,die Reichen nutzen die
Armen aus, werden dadurch reicher und die Armen werden armer.“ (LF3MG: 118 und 127).
Diese Kritik taucht auch in der Wahl von T-Shirt Motiven auf. So méchte eine Schilerin mit
ihrem T-Shirt ,den Unterschied aufzeigen zwischen den Ultrareichen und den nicht so
Reichen oder den Armen (...) Und da ist halt die Frau, die nicht vom Einkaufen kommt,
sondern vom Arbeiten und die nicht das Glick hat in so einer reichen Stadt geboren worden
zu sein.“ (Abschlussveranstaltung: 7-84).

Wie in den letzten beiden Zitaten schon anklingt, werden vor allem globale wirtschaftliche
Machtverhaltnisse reflektiert und kritisiert, wie hier noch deutlicher wird: ,Die armsten Lander
sind die reichsten an Rohstoffen und werden ausgebeutet, worauf ein/e Schulkollege/in
meinte, dass ,Leute aus reichen Landern (...) nichts dagegen [tun], weil es sie einfach nicht
interessiert. (P3DesMG: 200-209), Ebenso kritisierte ein Schuler die ,Macht® von
.Konzernen“ (P2.1MG: 126-134).

Auf die Frage eines/r Kameruner Schiilerln, wie denn die Beziehungen zwischen ,Landern
des Sudens® und ,Nordens“ wahrgenommen werden, antworten alle Jugendlichen der 6A
Marchettigasse, dass diese ,unfair” seien. Eine Gruppe meinte dazu: ,Afrika hat doch die
wichtigsten Rohstoffe und wird trotzdem diskriminiert und es wird fir Afrika bestimmt, was
sie zu tun haben!” (Kamerun: 732).

Eine Schiilerin verarbeitete diese Gedanken auch in einem T-Shirt-Motiv, das sie so erklart:
,Da ich allgemein gegen die hierarchische Aufteilung der Erde bin, wollt ich die Menschen
zum Denken anregen, ob wir wirklich eine Welt sind, wie man auf der Riickseite [des T-
Shirts, Anm. ML] lesen kann. Das Rufzeichen soll darstellen, dass die erste Welt alles zum
Sagen hat, die zweite Welt folgt einfach und die dritte Welt fragt sich: ,Warum?*“
(Abschlussveranstaltung: 7-84). Eine andere — nicht realisierte — T-Shirt-ldee war ein Motiv
mit dem Titel ,Work together, it makes strong“ zu gestalten, auf dem ein fllliger Mann mit
einem Dollarzeichen auf der Kleidung einem diinnen Strichmannchen die Hand gibt. Dieses
Motiv prangert weniger an, als dass es fir eine solidarische Losung pladiert, die im Interesse
aller Beteiligten ist.

Die Reaktionen auf einen inhaltlichen Input in einem Workshop Uber Arbeitsverhaltnisse in
einer chinesischen Fabrik waren von mehreren Schilerinnen, dass die im Video gezeigten
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Lebens- und Arbeitsbedingungen in Osterreich ,nicht vorstellbar* und ,unmdglich* (P2.2RG:
90) seien. Eine/n Schilerin erinnern die Wohnverhaltnisse sogar an ,ein
Konzentrationslager® (P2.2RG: 98). In diesen Statements ist eine starke Ablehnung dieser
Zustande spurbar.

Soziale Ungleichheit bzw. Armut in Europa oder Osterreich wurden hingegen in den
dokumentierten AuBerungen der Schiilerlnnen interessanterweise nicht thematisiert — wobei
jedoch darauf hinzuweisen ist, dass es auch keinen expliziten Input zu diesem Thema
gegeben hat. Eventuell besteht aber dennoch ein geringeres Problembewusstsein bei den
Schilerinnen bezliglich sozialer Ungleichheit, wirtschaftlicher Machtverhaltnisse und Armut
»vor der eigenen (europaischen) Tur".

5.1.2.4. Okologische Nachhaltigkeit

Umweltschutz bzw. 6kologische Themen wurden bei der quantitativen Befragung von den
Schilerlnnen ebenfalls sehr hoch bewertet (wenn auch etwas weniger hoch als
soziodkonomische Themen): 84% der Befragten sehen den Klimaschutz als sehr oder eher
wichtiges Anliegen, 82% die Erhaltung der Tier- und Pflanzenwelt — jedoch geringer als
soziobkonomische Bereiche.

Okologische Anliegen wurden von den Schiilerinnen der Projektklassen zwar in Hinblick auf
das Nachhaltigkeitsverstandnis thematisiert, diese wurden in den Workshops jedoch kaum
diskutiert. Bei der Wahl der T-Shirt-Designs tauchte der Umweltschutz dennoch relativ oft als
Motiv auf: 10 von 19 T-Shirt-Motiven befassen sich (auch) mit Umweltthemen, 7 davon
weisen einen expliziten bzw. ausschlieRlichen Bezug zu Umweltthemen auf (vgl. Kapitel
6.1.). Es wurde dabei die Dringlichkeit baldigen Umdenkens und eines anderen Umgangs mit
der Natur angesprochen, ebenso wie die Schilderung schon realer Zerstérungen. In Bezug
auf 6kologische Themen wurde besonders deutlich die Notwendigkeit der Ubernahme von
Eigenverantwortung thematisiert (vgl. Kapitel 5.1.5.).

5.1.2.5. Prestigeorientierte bzw. materialistische Werthaltungen

Erst nach sozialen und 6kologischen Anliegen folgen fur die Schulerlnnen in der Wertigkeit
prestigeorientierte Einstellungen bzw. Lebensziele wie ,viel Geld verdienen“ und ,gutes
Aussehen® — zwischen 78 und 81% der befragten Schilerlnnen finden diese Eigenschaften
personlich sehr oder eher wichtig bzw. anstrebenswert. Mit ca. 50% finden das ,beliebt Sein®
deutlich weniger Befragte wichtig. Dennoch gibt es Zusammenhange in der Einschatzung
der Wichtigkeit dieser Eigenschaften — zwischen ,beliebt Sein“ und ,Geld verdienen* sowie
~,gutem Aussehen” zeigten sich signifikante Korrelationen zwischen 0,3 und 0,4. Personen,
denen es wichtig ist ,beliebt zu sein® ist es somit tendenziell auch wichtig ,viel Geld zu
verdienen“ und ,gut auszusehen® (diese Variablen wurden deshalb auch zu einem Index
zusammen gefasst, siehe unten bzw. Kapitel 5.1.2.). Eine Interpretation dieses
Zusammenhangs liegt nahe: alle drei Eigenschaften bzw. Werte beziehen sich auf
bestimmte Formen von ,Kapitalbesitz®, der Prestige und Macht impliziert. ,Gutes®, also
gangigen Schdnheitsidealen entsprechendes, Aussehen wird sowohl mit massenmedial
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dargestelltem Reichtum als auch dem ,popular Sein“ im Sinne von Berihmtheit bzw.
Glamour assoziiert.?’

In der hohen Wertigkeit dieser Eigenschaften spiegelt sich ein Bewusstsein (ber die
Wichtigkeit dieser Formen des Kapitals in der heutigen Gesellschaft wider. Méchte man zur
gesellschaftlichen ,Elite“ zahlen, sind diese Merkmale drei sicherlich hilfreiche ,Besitztimer®.
Einem Groliteil der befragten Schilerinnen ist dies bewusst bzw. strebt dieser den Besitz
dieses Kapitals an.

Die prestigeorientierten Haltungen betreffen ebenso wie die am hdchsten bewerteten
sozialintegrativen Faktoren die individuelle Lebensgestaltung, zielen aber starker auf
materialistische Einstellungen ab als erstere, die eher ,ideelle* Ziele wie soziale Integration
bzw. Sinnhaftigkeit in Beruf und sozialen Beziehungen verfolgen.

Hier kdnnte man einwenden, dass eine gute Ausbildung als kulturelles Kapital auch ein Mittel
sozialen Aufstiegs war und es teilweise immer noch ist — auch wenn sich dieses nicht immer
direkt in dkonomisches Kapital ,verwandeln® lasst. Hinter einer hohen Bewertung dieses
Merkmals kénnen sich jedoch auch noch andere Motive als der Wille zu sozialem und
Okonomischem Aufstieg verbergen. Wahrend angeflhrte prestigeorientierte Merkmale auf
einen starker materialistisch gepragten Lebensstil hindeuten, kbnnte man mit einer guten
Ausbildung auch noch andere Werte wie Arbeitsplatzsicherheit bzw. bessere Jobchancen
aber auch Ideale der Selbstverwirklichung oder des ,Bildungsbiirgertums*?® verbinden. Sie
wird auch seltener mit 6konomischem Erfolg und Macht assoziiert, die anderen
,materialistischen“ Eigenschaften hingegen schon. Die Angabe der Wichtigkeit einer guten
Ausbildung korreliert auch nicht mit den Items ,beliebt Sein“ und ,gutes Aussehen®, mit der
Wichtigkeit viel Geld zu verdienen nur sehr schwach (0,1).

Im qualitativen Material fanden sich Aussagen zu verschiedensten Haltungen beziglich
materialistischer Orientierungen. Generell ging die Tendenz jedoch in Richtung einer sehr
kritischen Haltung gegeniiber als (libermdl3ig empfundenen Konsum. So meinten
Schilerlnnen bei der Dateneingabe: ,Wie kann man nur so viel Geld flir Kleidung
ausgeben?!“ (P1.2RG: 101). Auch die Angaben von Mitschilerlnnen zu den Ausgaben flr
Zigaretten und Accessoires wurden zwei Mal mit der Aussage ,Wahnsinn“ quittiert (P1.2MG:
95; sowie P1.2RG: 93).

Mehrere Schulerlnnen sehen den Konsumdruck als ein prinzipielles gesellschaftliches
Problem: ,Alles ist extrem, es gibt keinen Mittelwert mehr, immer nur das Maximum oder das
GroRte.“ Ein andere/r Schuilerln meinte: ,Es herrscht ein sozialer Druck beim Konsum
mitzumachen missen. Mehr Geld bedeutet mehr Konsum.” (P1.2RG: 207-211).

2 Dieser Zusammenhang von Reichtum, Schoénheit und Ruhm bzw. Glamour taucht auch in den von den
Jugendlichen der Projektklassen entworfenen Motiven der in den Workshops erstellten T-Shirts wieder auf. (siehe
Kapitel 6.1.)

B Es gibt eine sehr schwache (0,1-0,2), aber signifikante Korrelation zwischen der Angabe der Wichtigkeit einer
guten Ausbildung mit der Wichtigkeit regelmafRig ein Museum/eine Ausstellung zu besuchen bzw. ein ,gutes
Buch* zu lesen (beides Merkmale eines eher ,bildungsbiirgerlich” orientierten Lebensstils).
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5.1.2.6. Zusammenhang von Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierung

Die Variablen zu verschiedenen sozialen bzw. Okologischen Anliegen als auch zu
prestigeorientierten Einstellungen wurden — wie oben beschrieben — zu Indizes
zusammengefasst, die in Abbildung 13 dargestellt werden.
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Abbildung 13: Nachhaltigkeitsorientierung und Prestigeorientierung

Nachhaltigkeitsthemen werden von der Uberwiegenden Mehrzahl der befragten Schulerlnnen
als wichtig befunden: ca. 83% aller Schilerinnen weisen eine hohe
Nachhaltigkeitsorientierung auf, nur 3% eine sehr geringe. Eine hohe Prestigeorientierung
vertreten mehr als die Halfte aller Befragten, eine mittlere immerhin noch ein Drittel.

Hoch ausgepragte Nachhaltigkeitsorientierungen, also postmaterielle, eher ,idealistische*
Haltungen, sind unter den Schilerinnen weiter verbreitet als eher materialistische hohe
Prestigeorientierungen. Die Wertigkeit der Trias Schdnheit-Reichtum-Popularitat, die ja auch
medial massiv propagiert wird, haben dennoch offensichtlich viele Schilerlnnen als
gesellschaftliche und personliche Erfolgskriterien internalisiert (wenn es auch, wie im
qualitativen Material ersichtlich, sehr kritische Stimmen zum Konsumdruck gibt). Es
entspricht der von den Shell Jugendstudien (Hurrelmann 2006, Albert 2010) konstatierten
.Pragmatik“ dieser Generation diese Ziele auch selbst anzustreben, was andere
Werthaltungen aber nicht a priori ausschlielen muss.

Wie die Zahlen schon andeuten, sind die hoch Prestigeorientierten und die hoch
Nachhaltigkeitsorientierten jedoch keine voneinander klar abtrennbaren Gruppen, sondern
es gibt auch Schiilerinnen, die beide Orientierungen vertreten. Dies wird in Abbildung 14
ersichtlich.
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Abbildung 14: Hohe Prestigeorientierung, hohe Nachhaltigkeitsorientierung

Nur 13% der hoch prestigeorientierten Schulerlnnen finden Nachhaltigkeitsthemen eher
unwichtig. Das bedeutet, dass der Grofteil der hoch prestigeorientierten Schulerlnnen auch
nachhaltigkeitsrelevanten Themen eine gewisse Bedeutung beimisst. Auf der anderen Seite
lehnt ein deutlich héherer Anteil der Schulerlnnen mit hoher Nachhaltigkeitsorientierung,
39%, Prestigemerkmale eher ab.

Demzufolge gibt es einen groBen Teil von Schulerinnen, der eine hohe
Nachhaltigkeitsorientierung und gleichzeitig auch eine hohe Prestigeorientierung
vertritt: wie in Abbildung 14 ersichtlich, trifft dies auf 43% der Schulerlnnen zu. Fir diese
Schilerlnnen ist eine hohe Bewertung von Nachhaltigkeit und eine hohe Bewertung von
Prestige kein Widerspruch.

Dies bestatigt das von Scherhorn (1993, zit. nach Kleinhuckelkotten 2005) geschilderte
empirische Ergebnis einer Zunahme an ,Pluralistinnen®, die sowohl sozial- und
umweltvertragliches Verhalten bejahen als auch stark status- und wohlstandsorientiert sind.
(vgl. Kapitel 1)

Trotz dieser unter den Schulerlnnen verbreiteten ,pluralistischen Haltungen schlieBen sich
Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierungen jedoch tendenziell aus: So zeigte sich ein
signifikanter negativer Zusammenhang zwischen den Indizes Prestigeorientierung und
Nachhaltigkeitsorientierung (-0,3). Das bedeutet, dass Prestigeorientierte etwas dazu neigen,
Nachhaltigkeitsthemen weniger wichtiger zu finden und umgekehrt. Auch die
Regressionsanalyse (siehe Kapitel 5.4.7.) zeigte hier eine signifikante gegenseitige negative
Beeinflussung.

Diese Erkenntnis findet sich auch in der Studie von Zubke (2006) wieder, die, wie in Kapitel 1
genauer dargestellt, negative Zusammenhange zwischen einer Orientierung an ,Materiellem*
und umweltbewusstem Verhalten bzw. Einstellungen feststellte. (vgl. in Bezug auf
Konsumorientierung auch die Studien von Lange (1991, 1997, 1999, zit. nach Zubke 2006)
und Empacher (2002) bzw. Kapitel 1.6.1.)
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5.1.3. Bildungsbiirgerliche und gesundheitsbezogene Orientierungen

-Nur mehr 43-53% der Schulerlnnen schreiben freizeitbezogenen Aktivitdten wie Musik
horen, Sport treiben, gesunde Ernahrung, ein gutes Buch lesen sowie Ausstellungen
besuchen, im Vergleich zu anderen abgefragten Werthaltungen, eine hohe Wertigkeit zu.
Schlusslicht ist hierbei die Aktivitat ,Ausstellungen besuchen®, was nur 14% der Befragten
wichtig finden, und als Form tendenziell ,bildungsbuirgerlicher* Freizeitgestaltung eher ein
Minderheitenprogramm ist. Hier ist jedoch zu beachten, dass diese nur in der AHS
Rahlgasse abgefragt wurden (604 Befragte).

Die Einzelitems wurden zu den Indizes ,Gesundheitsorientierung® und ,bildungsbirgerliche
Orientierung“ zusammengefasst (Abbildung 15).
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Abbildung 15: Gesundheitsorientierung und bildungsburgerliche Orientierung

Hier zeigten sich sehr ahnliche Verteilungen: 77% bzw. 80% sind hoch bildungsburgerlich
orientiert bzw. gesundheitsorientiert, bei beiden Indizes weisen 20-23% der Befragten eine
mittlere oder geringe Orientierung in diesen beiden Bereichen auf. Es kann also gesagt
werden, dass Gesundheits- und bildungsbirgerliche Orientierung zwar von einem Grofiteil
der Schilerinnen der AHS Rahlgasse als wichtig erachtet wird, sozialintegrative und
nachhaltigkeitsbezogene Anliegen jedoch eine hdhere Wertigkeit haben.

5.1.4. Traditionelle Orientierungen

Auf traditionelle Grundwerte®® hindeutende Items wie ,Religion® und ,eigene
Herkunft/Nationalitat“ zahlen zu den am wenigsten wichtig befundenen Einstellungen. Doch
immerhin ein Drittel der Befragten gab an diese Ideale sehr oder eher wichtig zu finden. Hier

2 Hier ist jedoch zu beachten, dass in den letzten Jahren bei jungen Menschen eine erstarkende Tendenz zur
Orientierung an ,ethnischen” oder ,nationalen Orientierungen® nachgesagt wird. Einer deutschen Studie zufolge
(Baier et al. 2009) ist ca. ein Drittel der befragten Jugendlichen der Meinung, dass es in Deutschland ,zu viele
Auslander® gabe, wahrend 5,2% der Jugendlichen als eindeutig rechtsextrem einzustufen sind. Diese
»traditionellen” Orientierungen sind insofern fir einen Teil der Jugend durchaus aktuell.
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ist wiederum anzumerken, dass die Frage nach der Wichtigkeit von Herkunft nur in der AHS
Rahlgasse gestellt wurde.

Religion und Herkunft werden im Vergleich zu den anderen abgefragten Werthaltungen von
den meisten Schilerlnnen als weniger wichtig empfunden. 36% der Befragten findet Religion
sehr oder eher wichtig, noch weniger, 29% schatzen die Herkunft als sehr oder eher wichtig
ein. Personen, die die eigene Herkunft wichtiger finden, tendieren auch leicht dazu gleiche
Chancen fur alle Menschen unabhangig von ihrer Herkunft weniger wichtig zu finden
(Korrelation von -0,2; vgl. dazu auch Kapitel 5.4.1.).

Fasst man diese beiden Variablen zu einem Index zusammen (vgl. Kapitel 5.1.2.), wird
sichtbar, dass Uber die Halfte der Schiilerlnnen eine geringe ftraditionelle Orientierung
aufweist und ca. ein Drittel eine hohe (Abbildung 16).
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Abbildung 16: Traditionelle Orientierung

In den Workshops aulerten sich die Jugendlichen der Projektklassen vor allem gegentiber
einer hohen Bewertung der eigenen Herkunft — insbesondere wenn sie die Form von
Diskriminierung annimmt — ofters sehr kritisch und ablehnend. Diese Haltungen wurden bei
der Schilderung der Relevanz sozialer Nachhaltigkeit der Jugendlichen anhand von Zitaten
bereits illustriert (Kapitel 5.1.2.2.).

Dass der eigene Migrationshintergrund dennoch personliche Bedeutung haben kann,
erwahnt eine Jugendliche, die einen Migrationshintergrund in der Familie hat: der Bezug zum
Herkunftsland sei flir sie gegeben (sie fuhlt sich der Nationalitat dieses Landes zugehdrig),
dennoch sei ihr bewusst, dass dieser Hintergrund immer schwacher werde und sie ihre
Kinder ,als Osterreicherinnen“ (P1.1MG: 299-300) bezeichnen werde.

Religion war auch immer wieder ein Thema in den Workshops und zwar aus mehreren
Grinden. Einerseits wird von den Schilerinnen Religionsfreiheit ebenso wie die
Abwesenheit von Diskriminierung aufgrund einer Religionszugehdrigkeit als ein Teil von
Nachhaltigkeit verstanden (vgl. Kapitel 5.1.2.2.), andererseits wurde das Thema Religion
intensiv im Austausch mit der Kameruner Partnerschule thematisiert: viele Fragen der
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Kamerunerlnnen kreisten rund um die Einstellungen der Osterreichischen Jugendlichen zur
Religion® — die Antworten der &sterreichischen Schiilerinnen werden nun dargestellt.

Auf die Frage nach der Haltung zur Religion meinten einige Schiilerinnen, dass diese
Frage ,zu intim“ sei, andere finden Religion wichtig, sie sollte jedoch nicht zu ernst
genommen werden. Eine weitere Meinung war, dass es Wichtigeres als Religion gabe, was
man auch daran sehe, dass viele Menschen nie oder nur zu besonderen Anlassen in die
Kirche oder die Moschee gingen (Kamerun: 602-618).

Die Rolle der Religion im eigenen Leben wird ebenfalls sehr unterschiedlich bewertet. Von
vier Gruppen des World Cafés bezeichnen sich drei als glaubig, eine als nicht glaubig Das
Wichtigste in der Religion sei “Freiheit®, aber auch der ,Halt* (Kamerun: 634-636). Als Grund
fur die Akzeptanz bzw. fur die Ablehnung der Religion im eigenen Leben wurde zwei Mal
.weil ich damit aufgewachsen bin“ angeflhrt (ebd.: 684). Zwei Gruppen gaben an das
,christliche Leben® zu mdgen (ebd.: 592-599), eine, dass es ,gute Ansatze® (ebd.: 595) habe,
strenges christliches Leben aber abzulehnen sei. Zwei Gruppen haben muslimischen
Glauben und flgen hinzu andere Meinungen zu respektieren. Das ,eigene Leben Jesus
Christus zu widmen® (ebd.: 628-630) — wie die Frageformulierung einer/s Kameruner
Schilerln war — mdchte niemand.

Eine Schilerin beschreibt in einem Workshop Religion als etwas Wertvolles, das jedoch an
keine Institution gebunden sein muss: ,Jeder Mensch muss an etwas glauben, muss nicht
Religion sein® (P3DesMg: 132-140). Was auffallt ist, dass — in verschiedenen Protokollen
sowie im Leitfadeninterview — immer wieder einzelne Schilerlnnen angaben, dass ihnen der
Glaube sehr wichtig sei. Es gibt hier also keinesfalls ausschlieRlich agnostisch-atheistische
oder auch indifferente Haltungen zur Religion. (vgl. dazu auch die differenzierte Auswertung
der Daten nach soziodemographischen Daten in Kapitel 5.1.6.)

Die eher geringere Bewertung von Religion durch Jugendliche zeigte sich auch in anderen
Studien (etwa Hurrelmann 2006, Albert 2010), so sei Gott nur flir 44% der katholischen
Jugendlichen wichtig (Albert 2010).

5.1.5. Verantwortungszuschreibung fir globale Probleme,
Zukunftsperspektiven und Vorbilder

In der Erhebung fragten die Schulerlnnen der Projektklassen ihre Mitschilerlnnen auch
danach, wer ihrer Meinung nach fir die Loésung von gesellschaftlichen
Aufgabenstellungen wie Umweltprobleme, Finanzkrise und soziale Ungerechtigkeit
verantwortlich sei.*’ (Abbildung 17). Diese Frage gibt Aufschluss dariiber, in welchen
Gesellschaftsbereichen die Schiilerinnen die Verantwortung, aber auch die Handlungsmacht
sehen, genannte Probleme zu I6sen. Letztlich geht es auch um die Einschatzung darlber,
durch welche Institutionen die Gesellschaft gestaltet werden kann und welchen Stellenwert
man hierbei sich selbst bzw. den einzelnen Individuen zuschreibt.

%0 Religiése Orientierungen scheinen unter den Kameruner Schilerinnen stark verbreitet zu sein (siehe auch die
Ergebnisse des interkulturellen Vergleichs in Kapitel 5.5.).

3 Wer muss in erster Linie dazu beitragen, die Probleme in der Welt zu I6sen (z.B. Umweltprobleme,
Finanzkrise, Ungerechtigkeit)? Kreuze die zwei wichtigsten an!”
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Abbildung 17: Verantwortungszuschreibung

Ein erstaunlich hoher Anteil von 63% der Schuilerlnnen sieht die Verantwortung bei
jedem/jeder Einzelnen — was bedeutet, auch bei sich selbst. 58% sehen PolitikerInnen als
verantwortlich, nur mehr ca. die Halfte betrachten - zu gleichen Anteilen von ca. 24% -
Industrie/Wirtschaft und NGOs als Institutionen, die gesellschaftliche Probleme I6sen
konnen. Der Wissenschaft wird hingegen nur von einer Minderheit (12,5%)
Problemlésungsverantwortung zugeschrieben.

Die Frage zielte eher auf eine moralische Verantwortung ab und weniger auf die Kompetenz
bzw. Handlungsmacht dieser Akteurlnnen. Die Tatsache, dass die Mehrheit der Befragten
die einzelnen Individuen in der Verantwortung sehen, deutet darauf hin, dass einerseits das
Vertrauen in andere Institutionen diese Probleme zu losen eher schwach ist, andererseits
aber auch die Verantwortung, die man sich selbst zuschreibt, nicht ausschlieRlich an
Institutionen delegieren mdchte. Die an zweiter Stelle genannte Politik wird jedoch nicht aus
der Verantwortung entlassen, diese Probleme zu I6sen.

Das Thema Eigenverantwortung wurde sowohl in den Workshops diskutiert als auch auf
vielen T-Shirt-Motiven implizit als Botschaft transportiert. So meinte bei der Prasentation der
T-Shirts ein Schiler zur Motivwahl: ,Mit diesem T-Shirt wollen wir zeigen, dass die Erde
genug Warnsignale von sich gibt, aber wir ihr einfach nicht zuhdren®
(Abschlussveranstaltung: 7-84), worauf sein Kollege erganzt: ,Und damit wollen wir
aussagen, dass wir halt der Erde zuhdren sollen, weil wir, jeder Einzelne von uns, sie
zerstort und dass wir alle - alle - was dagegen tun sollten.” (ebd.).

In diesem Statement wird neben dem Okologischen Bezug eine starke
Verantwortungszuschreibung an das Individuum deutlich. Diese Schilerlnnen scheinen sich
also nicht nur allgemein Uber die Beeinflussung der Umwelt durch den Menschen bewusst zu
sein, sondern auch jedes einzelne Individuum in der Verantwortung zu sehen sein Verhalten
zu andern. Diese Verantwortung jedes/r Einzelnen wird als nicht deligierbar beschrieben.
Dies weist auf ein hohes Problembewusstsein hin, die auch eine Handlungsbereitschaft
implizieren konnte (vgl. dazu auch die Beschreibungen der T-Shirts in Kapitel 6.1.2).
Tatsachlich ist individuelle Verantwortungszuschreibung ein nicht unwesentlicher Faktor fur
nachhaltige Einstellungen und Faktoren, wie in Kapitel 5.4.7. noch genauer beleuchtet
werden soll.
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Auch in anderen Studien (vgl. Kapitel 1) wurde eine hohe Verantwortungszuschreibung an
den/die Einzelne durch Jugendliche festgestellt: laut einer Studie von Riepl et al. (2009)
sehen Jugendliche vor allem in Bezug auf Umweltprobleme die Individuen in der
Verantwortung (70%). In den Bereichen Politik und Wirtschaft empfinden die Jugendlichen
weit weniger Eigenverantwortung. International organisiertes, individuelles Engagement kann
% der in einer anderen Studie befragten Jugendlichen zufolge Auswirkungen haben
(Bertelsmann Stiftung 2009).

Die personliche Einschitzung der eigenen Zukunft® interessierte die Schiilerlnnen der
Projektklassen ebenfalls. Hier meinten fast alle Schilerlnnen (93%) in die eigene Zukunft
sehr oder eher zuversichtlich zu blicken (Abbildung 18). Eine mdgliche Interpretation dieser
hohen Zuversicht ware, dass globale oder auch oft nur Uber Medien wahrnehmbare
Probleme wie Klimawandel, Armut, soziale Ungleichheit, Finanzkrise und zunehmende
Arbeitslosigkeit von den Schilerlnnen nicht als bedrohlich fir die persdnliche Zukunft
wahrgenommen werden oder auch, dass diese Probleme als prinzipiell I16sbar angesehen
werden.
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Abbildung 18: Zukunftsperspektiven

Die sehr ausgepragte Zuversicht der Jugendlichen bezlglich der personlichen Zukunft findet
sich auch in anderen Studien wieder. So sehen 59% der in der Shell-Studie befragten
Jugendlichen positiv in die Zukunft, 35% sind unentschieden — dieser Trend zum Optimismus
hat sich seit 2006 verstarkt (Albert 2010).

32 Frage: ,Wie siehst du deine personliche Zukunft?“
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Abbildung 19: Vorbilder

Wie in Abbildung 19 ersichtlich, wurde von den Schilerlnnen erstaunlich haufig (von 40%)
genannt, dass Eltern ihre Vorbilder seien — hier ist jedoch zu beachten, dass im Sample
Uberproportional viele jlingere Schilerinnen vorhanden sind (siehe dazu auch die Analyse
der Vorbilder nach dem Alter in Kapitel 5.1.6.). Mediale Vorbilder wie Stars sind
interessanterweise gleich wichtig flr die eigene Orientierung wie Freundlnnen: jeweils ein
Viertel der Schilerlnnen gab diese als Vorbilder an, weitere 20% nennen Sportlerinnen. Die
starke Wirkung medialer Welten ist hier erkennbar — im sozialen Umfeld kénnen sich nur
Eltern und Freundlnnen gegen diese behaupten: Geschwister, Verwandte und Grofdeltern
werden von deutlich weniger Jugendlichen genannt (zwischen 12 und 17%). Ebenso haben
Personen aus Wissenschaft, Geschichte und Politik kaum Chance von den Schulerinnen als
Vorbilder wahrgenommen zu werden. Ahnliches gilt interessanterweise auch fiir
Lehrerinnen, die sich ebenfalls im sozialen Umfeld der Schilerlnnen befinden. Besonders
spannend ist die relativ hohe Angabe von einem Viertel der Schilerinnen keine Vorbilder zu
haben bzw. haben zu wollen — hier zeigt sich eine sehr individualistische Orientierung.

5.1.6. Unterschiede in den Wertorientierungen nach Geschlecht, Alter und
Migrationshintergrund

Bei einer differenzierten Analyse der Daten zeigten sich teilweise sehr deutliche
Unterschiede in den Einstellungen nach soziodemographischen Merkmalen. Diese sollen
nun dargestellt werden.

¢ Wertorientierungen und Geschlecht

Die erste Betrachtung ist dem Unterschied nach dem Geschlecht der Befragten gewidmet
(Abbildung 20).
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Abbildung 20: Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierung nach Geschlecht

Hinsichtlich der Einstellung zur Nachhaltigkeit 1asst sich zwischen Burschen und Madchen
ein Unterschied in der Intensitat der Nachhaltigkeitsorientierung feststellen. Madchen sind
haufiger nachhaltigkeitsorientiert als Burschen: 88% der Madchen im Vergleich zu 77%
der Burschen finden diese Themen wichtig. Insbesondere werden von den Madchen die
Wichtigkeit ,,gleicher Chancen fiir alle unabhédngig von der Herkunft‘ und die ,,Bekdmpfung
von Armut” — also Fragen der sozialen Gerechtigkeit — als wichtiger befunden.

Es sind aullerdem weniger Madchen als Burschen prestigeorientiert: 48% der Madchen,
gegeniiber 64% der Burschen, haben eine hohe Prestigeorientierung.*® Beziiglich der
einzelnen Items der Prestigeorientierung zeigten sich bei ,beliebt sein“ und ,viel Geld
verdienen®in den mittleren Rangen je nach Geschlecht Unterschiede. Das ,gute Aussehen®
ist Madchen — wie man vielleicht annehmen koénnte — jedoch nicht signifikant wichtiger als
den Burschen.

Vergleicht man das Antwortverhalten nach Geschlecht in Bezug auf die anderen erhobenen
Orientierungen, zeigt sich ein Unterschied bei den als ,bildungsbirgerlich® bezeichneten
Einstellungen, nach denen in der AHS Rahlgasse gefragt wurde: So meinen weibliche
Befragte deutlich ofter als ihre mannlichen Kollegen, dass das Lesen ,guter Biicher” wichtig
sei (81% der Madchen gegenlber nur 60% der Burschen finden dies sehr/eher wichtig). Bei
der Wichtigkeit von Museumbesuchen zeigte sich kein signifikanter Unterschied zwischen
den Geschlechtern. Ebenfalls spannend ist die geschlechterspezifisch unterschiedliche
Bewertung von zwei Items, die man zwar als ,Gesundheitsorientierung“ zusammenfassen
kann, von Madchen und Burschen aber als verschieden wichtig empfunden werden. So
empfinden Madchen gesunde Ernahrung als wichtiger, Sport tendenziell unwichtiger als
Burschen. Eine andere interessante Tendenz ist, dass Madchen die eigene

% Die mittleren Range der Prestigeorientierung und der Nachhaltigkeitsorientierung der Buben und der Madchen
unterscheiden sich auch nach U-Test signifikant voneinander. Dieser Test ergab auferdem, dass sich bei
Madchen und Burschen auch die mittleren Range aller Items, die Teil des Nachhaltigkeitsindex sind, signifikant
voneinander unterscheiden.
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Herkunft/Nationalitat signifikant unwichtiger finden als Burschen (54% der Burschen finden
diese sehr/eher wichtig gegeniiber 45% der Madchen.*

Keine Unterschiede in der Wichtigkeit von Wertorientierungen zwischen Madchen und Buben
zeigten sich laut U-Test bei den Items ,RegelmaRiges Musik héren®, ,eine eigene politische
Meinung haben®, ,Religion®, ,genug Zeit fir sich selbst haben®, ,sich gut mit den Eltern
verstehen®, ,ein Beruf, der Spa® macht‘, ,das Finden des/r richtige/n Partners/Partnerin®
sowie ,eine gute Ausbildung haben®.

Madchen haben haufiger die Meinung, dass Jede/r Einzelne fiir die Losung globaler
Probleme verantwortlich sei (Korrelation von -0,1 bzw. 64% gegenlber 57% der
Burschen).

Burschen gaben ofter an, Sportlerinnen als Vorbilder zu haben (0,2). Madchen sehen
hingegen tendenziell 6fter ihre Vorbilder im sozialen Umfeld, vor allem bei den Eltern, den
Geschwistern und den Freundinnen (Phi von 0,1-0,2).

Aus diesen bivariaten Daten konnte man schlief3en, dass Madchen besser in das ,Profil“ von
Nachhaltigkeitsorientierten passen: sie finden nicht nur nachhaltige Themen und
bildungsbezogene Orientierungen (das Lesen von Biichern) sowie gesunde Ernahrung als
tendenziell wichtiger, sondern sehen auch die Verantwortung fur die LOsung globaler
Probleme etwas starker beim Einzelnen und lehnen traditionelle Einstellungen wie die hohe
Bewertung der Herkunft im Vergleich zu Buben tendenziell ab. Die in Kapitel 5.4.7.
dargestellte, alle Variablen mit einbeziehende, Regressionsanalyse ergab jedoch, dass das
Geschlecht kein signifikanter Einflussfaktor auf die Nachhaltigkeitsorientierung ist, jedoch
sehr wohl auf die Prestigeorientierung (Buben tendieren starker zu prestigebezogenen
Einstellungen). Einige der von M&dchen tendenziell praferierten Einstellungen (gesunde
Ernahrung, die Zuschreibung von Verantwortung auf den Einzelnen) zeigten sich jedoch als
signifikante, die Nachhaltigkeitsorientierung beeinflussende Variablen (ndhere Ausflihrungen
hierzu in Kapitel 5.4.7.)

Andere Studien bestatigen einige der hier dargestellten Zusammenhange zwischen
Wertorientierungen und Geschlecht. So finden sich nach Hurrelmann 2006 unter idealistisch
eingestellten Jugendlichen vorwiegend Madchen, unter materialistisch eingestellten
Jugendlichen tendenziell eher Burschen. Auch umweltbezogene Einstellungen sind bei
Madchen starker vertreten, wahrend hedonistische Haltungen 6fter bei Buben zu finden sind
(Zubke 2006). Auch das Zuschreiben einer héheren Verantwortung fiir die Losung globaler,
insbesondere umweltbezogener und sozialer Probleme an das Individuum wird haufiger von
Madchen  vorgenommen  (Bertelsmann  Stiftung  2009), auch ein  hoéheres
Problembewusstsein scheint bei Madchen gegeben zu sein (ebd., vgl. Kapitel 1).

o Wertorientierungen und Alter

Bezuglich des Alters sind kaum Zusammenhange hinsichtlich der Prestigeorientierung
vorhanden (Korrelation von -0,1), hinsichtlich des Interesses an Nachhaltigkeit hingegen
starkere (0,3). Jingere Schilerlnnen sind also — wenn man nur die bivariaten

% Bei allen genannten Variablen gibt es nach dem U-Test signifikante Unterschiede in den mittleren
Réangen der Einstellungen je nach Geschlecht.
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Zusammenhange betrachtet — tendenziell starker nachhaltigkeitsorientiert und etwas seltener
prestigeorientiert.

10-14-Jahrige sind daher in der Gruppe der hoch Nachhaltigkeitsorientierten um 19% starker
vertreten als Altere. 89% der 10-14-Jahrigen gegeniiber 72% der 15-19-Jahrigen zeigen
generell Interesse an Nachhaltigkeitsthemen. Letztere weisen eine im Vergleich zu den
Jungeren eine deutlich starkere Tendenz zur Ambivalenz bezuglich Nachhaltigkeit auf
(Abbildung 21).

Bei den einzelnen Items der Nachhaltigkeitsorientierung ,Bekdmpfung der Armut‘, ,Klima
schiitzen® und ,Erhaltung der Tier- und Pflanzenwelt‘ zeigten sich signifikante Korrelationen
(zwischen 0,2 und 0,4), insbesondere bei beiden letztgenannten sich auf 6kologische
Nachhaltigkeit beziehenden Einstellungen: 89% der 10-14-Jahrigen finden Klimaschutz sehr
oder eher wichtig, gegentber ,nur® 76% der 15-19-Jahrigen. Die Erhaltung der Tier- und
Pflanzenwelt ist fir 89% der jingeren Befragten sehr und eher wichtig im Vergleich zu 70%
der alteren Interviewten.
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Abbildung 21: Nachhaltigkeitsorientierung und Prestigeorientierung nach Altersgruppen

Auch bei anderen erhobenen Orientierungen unterschieden sich die Antworten tendenziell
nach dem Alter. Besonders auffallig sind die Tendenzen von Jlngeren, die gute Beziehung
zu den Eltern (0,3) und Religion (0,2) ebenso wie das Lesen ,guter Blicher” (0,2) wichtiger zu
finden. Das Gleiche gilt fliir Sport und gesunde Erndhrung. Weniger wichtig ist Jlingeren
hingegen gutes Aussehen und das regelméaBBige Musik Héren (signifikante Unterschiede
zwischen den Altersgruppen nach U-Test, Korrelation von 0,2 bis 0,3).

Der Einfluss des Alters auf Prestige- bzw. Nachhaltigkeitsorientierung bestatigte auch die
Regressionsanalyse: jungeres Alter ist ein positiver Einflussfaktor fur die Nachhaltigkeits-,
aber auch fir die Prestigeorientierung. Letztes Ergebnis widerspricht der auf bivarater Ebene
festgestellten negativen Korrelation zwischen Alter und Prestigeorientierung — zur Erklarung
siehe Kapitel 5.4.7.
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Abbildung 22: Schilerlnnen der Unterstufe und der Oberstufe aus dem BRG Marchettigasse

Altere Schiilerlnnen sehen starker Politikerlnnen oder Leute in Industrie und Wirtschaft in
der Verantwortung fir die Lésung globaler Probleme und seltener NGOs. (alle Korrelationen
0,2) Die Zukunft sehen altere Schulerinnen etwas dusterer als jungere (0,1).

Die Bedeutung des familiagren Umfelds als Vorbild (Eltern, Verwandte, Geschwister und
Groleltern) nimmt mit dem Alter leicht ab, ebenso wie die von Lehrerinnen (alle -0,1). Doch
auch die Bedeutung medialer Persénlichkeiten wie Stars oder Sportlerinnen wird fir altere
Schilerinnen etwas geringer (-0,1). Ofter wird von Alteren hingegen angegeben, keine
Vorbilder zu haben oder historische Persénlichkeiten wichtig zu finden (0,1 bzw. 0,2).
Dass das familiare Umfeld mit dem Alter tendenziell unwichtiger wird und starker die
Individualitat (man habe keine Vorbilder) betont wird, lasst sich entwicklungspsychologisch
gut erlautern. Die hohere Wichtigkeit historischer Vorbilder kdnnte einfach durch hoheres
historisches Wissen bei alteren Schilerlnnen erklart werden.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass die befragten Schilerlnnen der
Unterstufen starker nachhaltigkeitsorientiert, noch starker an den Eltern (gute Beziehung)
bzw. dem familiaren Umfeld, und wahrscheinlich vor allem von Eltern und Schule
vermittelten Idealen (Gesundheit, Blicher lesen, Religion) sowie weniger an medial
vermittelten Idealen wie dem guten Aussehen orientiert sind, auch wenn Stars und
Sportlerinnen Vorbilder darstellen. Dass Jungere eher weniger Industrie und Politik
verantwortlich sehen bzw. starker an die Verantwortlichkeit von NGOs glauben, kénnte daran
liegen, dass Altere bereits die ,strukturellen® bzw. systemischen Zusammenhange sehen und
daher die Verantwortung auch eher bei den Institutionen verorten, die das politische und
wirtschaftliche System wesentlich pragen.
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Dass Jiingere an Umweltthemen stérker interessiert sind als Altere, fand sich auch in der
Theorie wieder (Fauth 1999, zit. nach Zubke 2006). Nach einer Studie der Bertelsmann
Stiftung (2009) messen Altere jedoch sozialen und wirtschaftichen Themen hdohere
Wichtigkeit zu (vgl dazu Kapitel 1). Daflir sprechen auch die Ergebnisse dieser Studie, nach
denen die Unterschiede zwischen der alteren und der jliingeren Altersgruppe vor allem bei
der Wichtigkeit 6kologischen Themen gegeben sind. Das Verhaltnis zwischen Alter und
Nachhaltigkeit ist also differenziert zu betrachten.

e Wertorientierungen und Migrationshintergrund

Zwischen Befragten mit und ohne Migrationshintergrund waren hinsichtlich verschiedener
Wertorientierungen nur bei bestimmten Variablen signifikante Unterschiede in den
Verteilungen feststellbar.

Befragte ohne Migrationshintergrund sind etwas haufiger an Nachhaltigkeit interessiert und
etwas weniger prestigeorientiert — die Differenzen sind mit 6% bzw. 8% jedoch eher gering
und die mittleren Range der Indizes zur Nachhaltigkeit und Prestigeorientierung
unterscheiden sich bei beiden Variablen nach Mann-Whitney-U-Test auch nicht signifikant
voneinander (Abbildung 23).

Nachhaltigkeitsorientierung und Prestigeorientierung nach
Migrationshintergrund

75 3
?g 69,3 "
60 s3,0 >0/
>0 37,8
g 28,1 ’
8 30 21,8
: 2“ i. sz 127
’
10 5
0 [ |
“,eﬂl“g "‘et\-\“g piety! et et gtV
\_50“6“ -\50“8“ ﬁo“e“ oot o e ec,\'\e“
(g¥e! aio*e! (atg¥e! e ® st prest® prest?
A A AL A A\et
W W et
nge et e o
9ot

® Andere Sprachen als Deutsch daheim gesprochen ™ Nur Deutsch daheim gesprochen

Abbildung 23: Nachhaltigkeitsorientierung und Prestigeorientierung nach Migrationshintergrund

Betrachtet man jedoch die Einzelitems der Indizes, zeigen sich bei den Iltems ,viel Geld
verdienen“ und ,gutes Aussehen” (Prestigeorientierung) bzw. bei ,Erhaltung der Tier- und
Pflanzenwelt® (Nachhaltigkeitsorientierung) laut U-Test signifikante Unterschiede in den
mittleren Rangen der Wichtigkeit dieser Items. Schilerinnen mit Migrationshintergrund finden
es also etwas wichtiger viel Geld zu verdienen und gut auszusehen, die Erhaltung der Tier-
und Pflanzenwelt ist ihnen hingegen leicht unwichtiger.

Deutlichere Unterschiede gab es bei der Bewertung von Herkunft und Religion. Hinsichtlich
der Wichtigkeit von Religion zeigte sich zwischen Befragten mit und Befragten ohne
Migrationshintergrund laut U-Test ein signifikanter Unterschied in den mittleren Rangen:
deutlich mehr Schilerlinnen mit Migrationshintergrund (53%) finden Religion sehr/eher
wichtig als Schilerlnnen ohne Migrationshintergrund (27%).
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Abbildung 24: Schulerlnnen mit und ohne Migrationshintergrund des BRG Marchettigasse

Ein ahnliches Bild und signifikante Unterschiede in den mittleren Rangen wurde auch
hinsichtlich der in der AHS Rahlgasse abgefragten Wichtigkeit von Herkunft/Nationalitét
sichtbar: Wahrend 66% der Personen, die daheim auch eine andere Sprache als Deutsch
sprechen, die eigene Herkunft als wichtig oder sehr wichtig empfinden, qilt dies fir nur 42%
der Personen, die zuhause nur Deutsch sprechen.

Fur Schilerlnnen mit Migrationshintergrund sind - sehr schwach ausgepragt - Stars und
Verwandte haufiger Vorbilder als fir Schilerinnen ohne Migrationshintergrund (Phi von
-0,1). Keine Vorbilder gaben auf der anderen Seite tendenziell Befragte ohne
Migrationshintergrund ofter an (0,1).

Personen ohne Migrationshintergrund sind auflerdem eher der Meinung, dass Jede/r
Einzelne fir die Lésung globaler Probleme verantwortlich ist (Phi von 0,1), Personen mit
Migrationshintergrund sehen tendenziell starker Wissenschaftlerinnen fir die Losung dieser
Probleme verantwortlich. (0,1)

Bezlglich der leichten Tendenzen von Jugendlichen mit Migrationshintergrund zu
bestimmten materialistischen Haltungen und einer geringeren Wichtigkeit der Erhaltung der
Tier- und Pflanzenwelt ist einschrankend zu sagen, dass sich der Migrationshintergrund in
der Regressionsanalyse (Kapitel 5.4.7.) bezuglich Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierung
als kein signifikanter Einflussfaktor heraus gestellt hat. Dennoch zeigen andere Studien
(Hurrelmann 2006) eine Neigung von Jugendlichen mit Migrationshintergrund zu starker
materialistischen bzw. hedonistischen Werten.

Bei der Bewertung von Herkunft und Religion ist die Tendenz jedenfalls eindeutig, die
deutlich hohere Wichtigkeit von Religion fir Jugendliche mit Migrationshintergrund
bestatigen auch andere Erhebungen (Hurrelmann 2006, Albert 2010).
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Man koénnte in den dargestellten Zusammenhangen auch eine starkere Orientierung von
Schilerlnnen mit Migrationshintergrund an Institutionen (Religion, Wissenschaft, Nationalitat)
und an Familie sehen, bei Schilerlnnen ohne Migrationshintergrund eine etwas starker
ausgepragte Tendenz zu individuellem, ,vorbildlosem*“ Handeln (bzw. Verantwortung). Dies
musste jedoch noch genauer untersucht werden, da die Zusammenhange zwar signifikant,
aber sehr schwach sind.
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5.2. Jugendliche Konsummuster und deren Nachhaltigkeit

Abbildung 25: Schilerin der Klasse 6A (BRG Marchettigasse) und Schilerin der Klasse 6D (AHS
Rahlgasse) wahrend einer Kennenlernen-Ubung im HUB Vienna, Projektphase 3

Ein wichtiger Teil von Lebensstilen ist immer auch der Konsum — und zwar auf mehreren
Ebenen. Mit Konsum eng verbunden ist die Freizeitgestaltung — die wiederum oft von
milieuspezifisch gepragten Vorstellungen eines, je nach Praferenzen, ,sinnvollen®,
,angenehmen®,  lustigen“ usw. Zeitvertreibs abhangig ist. AuRerdem trifft man Gber den
Konsum — dariiber, was man konsumiert, in welchem Ausmaf man konsumiert und wie man
konsumiert — standig auch die Nachhaltigkeit des eigenen Lebensstils betreffende
Entscheidungen. Hier spielen die subjektiv wichtigen Kaufkriterien eine Rolle, ebenso wie die
Art und der Umfang der gekauften Produkte. Kaufkriterien sowie der Umfang des Konsums
sind wiederum eng mit bestimmten Wertvorstellungen des ,richtigen Konsumierens®
verbunden. Bestimmte Lebensstile kdbnnen daher auch in manchen Bereichen ,nachhaltiger”
als andere sein. Wie in Kapitel 1 schon ausgeflhrt, missen nachhaltigen Konsummustern
nicht immer ,nachhaltige Werte* zugrunde liegen — Personen mit wenig Einkommen
verbrauchen etwa, egal ob sie das selbst gut heil3en oder nicht, meist ,automatisch” weniger
Ressourcen und leben somit nachhaltiger als Personen mit héherem Einkommen.
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Weiters sind konsumierte Giter sowie die Art des Konsums immer auch Ausdrucks- und
Distinktionsmittel. Uber den Konsum kdnnen Menschen ihre Milieuzugehdrigkeit bzw. ihren
Lebensstil, ihre Identifikation mit gesellschaftlichen Subgruppen oder ihre kulturellen
Praferenzen nach auflen kommunizieren sowie sich von Menschen anderer Milieus
abgrenzen. Somit kann die Nutzung dieser Giter als Zeichen einer bestimmten sozialen
Zugehorigkeit auch identitatsstarkend sein. Konsumguter fungieren auf’erdem als eine Art
Code, den andere Menschen lesen und interpretieren kdnnen. Anhand dieser Codes kénnen
sie ihr Gegenlber anhand (oft auch affektiv gefarbter) Typisierungen ,sozial einordnen”
sowie dadurch der anderen Person mit bestimmten Erwartungen oder Verhaltensweisen
entgegen treten.

Ein wichtiger, die Konsumgewohnheiten der Schiilerinnen stark beeinflussender Faktor ist
das Taschengeld bzw. die Hohe des Taschengelds. Indirekt werden an der Hohe des
Taschengelds auch die 6konomische Lage oder auch bestimmte Werthaltungen bzw.
Erziehungsvorstellungen des Elternhauses erkennbar — dariiber koénnen allerdings nur
Vermutungen gedulert werden.

Fast 95% der befragten Schilerlnnen erhalten prinzipiell Taschengeld. Die meisten
Schulerlnnen (40%) bekommen zwischen 1,- und 29,- Euro pro Monat, ca. ein Viertel 30,- bis
59,- Euro und etwa ebenso viele (24%) erhalten mehr als 60,- Euro im Monat. Im
Durchschnitt sind dies ca. 44,- Euro Taschengeld im Monat (Abbildung 26).

Dies ist deutlich mehr als die Ergebnisse von Fries et al. (2007) nahe legen, wonach die in
ihrer Studie befragten Schilerlnnen durchschnittlich ca. 30,- Euro im Monat an Taschengeld
erhalten. Man muss hier sicherlich auch beachten, dass die Erhebungsarten der beiden
Studien unterschiedlich waren und dass die Charakteristika der Samples Jugendlichen
verschieden sind. Naheres dazu siehe im Abschnitt zur Ausgabenhdhe.
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Abbildung 26: Héhe des Taschengelds

Die prozentuell héhere Angabe von 12% der Schilerlnnen, die 0,- Euro Taschengeld
erhalten, im Vergleich zu den 5% an Schulerlnnen, die angaben prinzipiell kein Taschengeld
zu bekommen, kénnte vielleicht dadurch erklart werden, dass es Schilerinnen gibt, die kein
regelmafig hohes, sondern eher bedarfsorientiertes Taschengeld erhalten und daher eine
Angabe pro Monat schwierig ist.

90



Im Fragebogen wurde nach der Hohe der Ausgaben pro Monat fur eine ganze Reihe von
Aktivitdten und Produkten gefragt.*® Produkte bzw. Aktivititen, nach denen nur in der AHS
Rahlgasse gefragt wurde, sind in der Grafik mit dem Zusatz ,RG* gekennzeichnet.
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Abbildung 27: Generelle Ausgaben

In Abbildung 27 wird dargestellt, wofiir die befragten Schilerlnnen generell (also mehr als
0,- Euro pro Monat) Geld ausgeben. Hier liegen Essen und Getridnke an den ersten drei
Stellen der Ausgaben, ebenso kann Ausgehen am 4. und Fast Food am 6. Rang dazu
gezahlt werden. Darauf folgen in der Reihung Outfit-bezogene Ausgaben, auch hier gaben
mehr als 40% der Schulerlnnen an dafur Geld auszugeben. Auffallig ist auch der hohe Anteil
an Schilerlnnen (der AHS Rahlgasse) von 53%, die monatlich Geld flr Zeitschriften und
Magazine ausgeben. Das Handy ist fur 45% der Befragten ein monatlicher Ausgabeposten.
Flr multimediale Produkte wie Musik, DVDs, Computer-Spiele usw. wird monatlich von
deutlich weniger Befragten Geld ausgegeben, nur mehr von ca. einem Viertel bis einem
Flnftel. Der Konsum von alkoholischen Getrdnken und Zigaretten bewegt sich ebenfalls
auf den eher unteren Rangen (25% geben Geld fir Alkohol, 12% fur Zigaretten aus), wobei
es hier altersspezifisch grolde Unterschiede gibt (siehe dazu Kapitel 5.2.1.).

Die Haufigkeit von Ausgaben fur Essen und Trinken kann man in der nachsten Abbildung
(Abbildung 28) noch deutlicher erkennen, in der die einzelnen Ausgabenposten in den
Uberkategorien Essen/Trinken®®, Multimedia®’, Ausgehen®® und Outfit*® zusammen gefasst

% Frage: ,Wie viele Euro (Taschengeld und Geld von deinen Eltern) gibst du im Monat fiir folgende Dinge aus?*

5 Dazu zihlen folgende Variablen: Ausgaben fir alkoholfreie Getréanke, Fast Food, alkoholische Getranke,
Snacks/SuRigkeiten.

%" Dazu zahlen die Variablen Ausgaben fur Musik (z.B. CDs, iTunes), Computer-Spiele, DVDs.
%8 Ausgaben fiir Unterhaltung/Ausgehen und Zigaretten.

% Dazu zahlen die Variablen Ausgaben fiir Frisur, Kosmetik und Kérperpflege, Kleidung und Schuhe, Accessoires
(Schmuck, Mutzen, Taschen, usw.). Ausgaben fir Handy und Sport wurden bei diesen zusammenfassenden
Indizes noch einmal extra angegeben, die nur in der AHS Rahlgasse erhobenen Daten bei der Berechnung nicht
inkludiert.
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wurden. 92% der Befragten gaben an, monatlich Geld fur Essen und Trinken auszugeben,
darauf folgen Ausgaben fur Outfit (71%), Ausgehen (62%), Ausgaben fur Multimedia sind
ungefahr gleichauf mit denen flr das Handy (47-49%), flr Sport und Fithesscenter wird nur
mehr von 22% der Schulerlnnen Geld ausgegeben.

Generelle Ausgaben Kategorien
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Abbildung 28: Generelle Ausgaben Kategorien

Dieses Ergebnis ist dem von Fries et al. (2007; vgl. Kapitel 1), einer Studie, bei der 10-17-
jahrige Jugendliche aus Deutschland befragt wurden, sehr ahnlich, jedoch mit einzelnen
markanten Unterschieden. Auch diese Jugendlichen geben am haufigsten Geld flr Essen
und Trinken bzw. Ausgehen aus, jedoch gleich gefolgt vom Handy, dem Erwerb von Print-
und Audiomedien und Kosmetika bzw. Kleidung. Fir das Handy wird von den deutschen
Jugendlichen also wesentlich haufiger Geld ausgegeben, fir Kleidung bzw. Outfit hingegen
wesentlich weniger.

In Essen und Trinken wird zwar am héufigsten Geld investiert, jedoch nicht das meiste Geld.
Dies ist an der folgenden Grafik zu erkennen, die die durchschnittlichen Ausgaben fiir die
einzelnen Ausgabeposten darstellen. Hier muss jedoch beachtet werden, dass hier auch
die Personen mit einbezogen wurden, die angaben, gar kein Geld fir genannte Produkte
auszugeben — man kann an dieser Grafik also sehen, wie hoch die durchschnittlichen
Ausgaben von allen befragten Schiilerinnen insgesamt sind.

Hier wird deutlich, dass es die Ausgaben fir das Outfit sind, die am meisten zu Buche
schlagen (siehe Abbildung 29 bzw. Abbildung 30). Vor allem Kleidung und Schuhe fallen hier
ins Gewicht: 22,- Euro im Monat werden durchschnittlich dafir ausgegeben.

92



Durchschnittliche Ausgaben in Euro
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Abbildung 29: Durchschnittliche Ausgaben in Euro

Die nachsthéchsten Ausgabeposten fallen unter ,Essen und Trinken* bzw. Unterhaltung:
Schilerlnnen der AHS Rahlgasse geben ca. 19,- Euro im Monat flur Essen gehen aus und
12,- Euro im Monat werden flrs Ausgehen investiert. Essen Gehen ist also sowohl eine
relativ haufige als auch eine relativ gesehen teure Ausgabe. Flr Snacks und alkoholfreie
Getrédnke, die, wie oben geschildert, am haufigsten konsumiert werden, werden hingegen
durchschnittlich nur ca. 6,- bis 7,- Euro im Monat ausgegeben. Das Handy schlagt 9,- Euro
im Monat zu Buche.
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Abbildung 30: Durchschnittliche Ausgaben in Euro (Kategorien)

Dies entspricht auch dem Ergebnis schon erwahnter Studie von Fries et al. (2007): auch hier
zeigten sich die Ausgaben fiur Essen und Trinken als die am haufigsten getatigten, jedoch
vergleichsweise niedrigsten Aufwendungen. In Kleidung und Schuhe bzw. das Handy wird
hingegen weitaus mehr investiert.
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Abbildung 31: Zwei Schiilerinnen und ihr Taschengeld

Bei der Interpretation der Daten muss jedoch beachtet werden, dass die jlngeren
Schilerlnnen im Sample in der Mehrzahl sind und diese generell seltener bzw. wenn, dann
weniger Geld fir Zigaretten, Unterhaltung/Ausgehen sowie Alkohol ausgeben. Diese
Angaben sind also nicht reprasentativ flr die alteren Schilerlnnen bzw. nach unten hin
verzerrt (siehe dazu die Auswertungen nach dem Alter in Kapitel 5.2.1.).

Betrachtet man die durchschnittliche Hohe der Ausgaben ohne die Personen, die gar
kein Geld fiir abgefragte Produkte/Aktivititen ausgeben, ergibt sich ein etwas anderes
Bild. Dies liegt daran, dass die vielen ,0,- Euro“-Angaben den Mittelwert nach unten driicken.
Abbildung 32 gibt also Auskunft daruber, wie hoch die Ausgaben der Schilerlnnen fur
verschiedene Produkte sind, die diese prinzipiell konsumieren

Kleidung und Schuhe sind nach wie vor mit 44,- Euro durchschnittichen Ausgaben an
erster Stelle, danach folgen jedoch schon die Ausgaben flir Zigaretten. Dass diese in
Abbildung 29 (Durchschnittliche Ausgaben in Euro) erst an 13. Stelle kommen, liegt daran,
dass sehr viele Schilerlnnen (vor allem jliingere) angegeben haben, flr Zigaretten kein Geld
(0,- Euro) auszugeben. Diejenigen, die Zigaretten konsumieren, geben dafir im Monat
durchschnittlich 36,- Euro aus.
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Durchschnittliche Ausgaben in Euro
(wenn Ausgaben héher als 0,- Euro pro Monat)
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Abbildung 32: Durchschnittliche Ausgaben in Euro (wenn Ausgaben hoher als 0,- Euro/Monat)

Sport und Fitnesscenter sind ebenfalls teurere Ausgaben von durchschnittlich 34,- Euro.
Viel Geld (durchschnittlich 31,- Euro) wird auch fur ,Sonstiges* ausgegeben — hier gab es
jedoch, wie in der Analyse der Mediane (Abbildung 33) unten ersichtlich — einige sehr hohe
Angaben, die den Wert nach oben verzerrten. Computerspiele, alkoholische Getrdnke
und Essen gehen sowie das Ausgehen sind ebenfalls durchschnittlich sehr hohe
Ausgabenposten (21,- bis 27,- Euro pro Monat).

Da es teilweise sehr hohe — und vermutlich auch falsche — Angaben bei den
Ausgabenkategorien gab, die den Mittelwert nach oben hin verzerren, sollen auch die
Mediane der Ausgaben dargestellt werden (nur fur die Personen, die mehr als einen Euro
fur die Produkte/Aktivitdten ausgeben). Kleidung bzw. Schuhe bzw. Zigaretten belegen, wie
bei den durchschnittichen Ausgaben, die ersten Platze (Abbildung 33). 50% der
Schilerinnen geben demnach bis zu 30,- Euro pro Monat fir Kleidung/Schuhe aus (die
andere Halfte sogar mehr als 30,- Euro). Die anderen outfitbezogenen Ausgaben
(Frisur/Kosmetik und Accessoires) liegen bei 10,- Euro pro Monat.
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Abbildung 33: Mediane der Ausgaben in Euro

95



Besonders ins Auge fallen — wie auch bei den Durchschnittwerten — die hohen Ausgaben fur
Zigaretten: die Halfte der Schilerinnen, die generell Zigaretten kaufen, gibt bis zu, die
andere Halfte Uber 30,- Euro dafur aus. Alkoholische Getranke liegen auch relativ hoch bei
20,- Euro im Monat fir 50% der Schilerinnen, die dafiir generell Geld ausgeben.

Hoher als andere Ausgaben sind auch die fir Computer-Spiele sowie flir Sport und
Fitnesscenter (20,- Euro), das Handy schlagt sich finanziell mit bis zu 15,- Euro pro Monat
fur 50% der Schulerlnnen nieder. Vergleichsweise wenig wird hingegen fir alkoholfreie
Getranke und Snacks/SiiBBigkeiten ausgegeben.

Im qualitativen Material wurde von den Jugendlichen der Projektklassen beziiglich des
Umfangs des Konsums einerseits betont, dass ,Geld fir Blédsinnigkeiten“ (P3WU: 46)
ausgegeben werde, andererseits aber auch eher knappe finanzielle Ressourcen
beschrieben. Im Forschungstagebuch beantworteten die Schilerlnnen auflerdem, welche
Produkte sie konsumieren. Hier waren Essen und Trinken — wie auch bei den quantitativen
Daten der ganzen Schule — an erster Stelle, darunter vor allem kalte und warme Getranke,
Snacks, SiRigkeiten und Fast Food.

In der Recherche nach Produkten, die flr die Schilerlnnen selbst relevant und interessant
sind, zeigten sich Schwerpunkte auf IKT bzw. Unterhaltungselektronik (Nintendo, Wii, Apple
iPod, Nokia, Black Berry), (Sport-)bekleidungsmarken und Kleidergeschéften sowie
SuRigkeiten, Zigaretten und Kondomen.

In den ersten Workshops der Fragebogenerstellung wurde auch langer dartiber diskutiert, ob
der Konsum von Drogen abgefragt werden sollte. Dies scheint ein fur die Jugendlichen
aktuelles und wichtiges Thema zu sein. So meinte eine Schilerin, sie nehme an, dass
»-mindestens 40% der Schilerlnnen ihr Geld fir Drogen ausgeben® (P1.1RG: 286).

Die Daten zu den Fragen zum Besitz von Informations- und
Kommunikationstechnologie (IKT) bzw. Unterhaltungselektronik zeigen eine relativ
hohe Ausstattung der Schdulerlnnen, insbesondere hinsichtlich der

Kommunikationstechnologien (Abbildung 34). Gefragt wurde nach dem Besitz bzw. Nicht-
Besitz von Handy, Radio, Spielkonsole, iPod, DVD-Player bzw. Video Rekorder, Laptop, PC,
MP3-Player und einem Fernseher im eigenen Zimmer.
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Abbildung 34: Besitz von IKT und Unterhaltungselektronik
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Hier wurde eine relativ umfangreiche Ausstattung der Schilerlnnen bzw. ihrer Haushalte
sichtbar. 96% der Schilerlnnen besitzen ein Handy, 66% einen Radio, 61% eine
Spielkonsole und 58% einen iPod. Ca. die Halfte der Befragten besitzt einen DVD-Player
bzw. Videorekorder einen Laptop oder einen PC.

Besonders erstaunlich ist die sehr hohe Rate (58%) des Besitzes eines Gerats der Firma
Apple, die den iPod produziert. Diese Marke scheint sich am Markt der Kinder und
Jugendlichen — auf jeden Fall auf dem der beiden untersuchten Schulen — eindeutig
durchgesetzt zu haben und stellt vermutlich auch eine Art Statussymbol dar. Nach dem
Besitz eines Mp3-Players (der die gleichen Funktionen wie ein iPod hat) wurde zusatzlich
gefragt — 47% besitzen also (zusatzlich) ein anderes Konkurrenz-Produkt (18% der
Befragten gaben an sowohl einen mp3-Player als auch einen iPod zu besitzen).

Ebenso auffallig ist die hohe Angabe des Besitzes von Spielkonsolen: 61% der Schilerinnen
besitzen eine solche — also noch mehr als jene, die einen Laptop oder PC besitzen.

Handy, Spielkonsole und iPod sind die erst in den letzten zwei bis drei Jahrzehnten
aufgekommenen multimedialen Gerate, die die meisten Schilerlnnen besitzen (vom
traditionellen Radio einmal abgesehen). Das Handy hat sich offensichtlich als
Alltagstechnologie weitgehend durchgesetzt.

In der von Fries et al. (2007) durchgefiihrten Studie besallen hingegen ,nur‘ 70% der
Schilerlnnen ein Handy (bzw. 90% der 15-17-Jahrigen). Auch die Ausstattung mit Mp3-
Player bzw. iPod und DVD-Player ist bei den 6sterreichischen Schilerlnnen etwas hdéher.
Einen eigenen Fernseher besitzen hingegen %: der in der Studie von Fries et al. (2007)
befragten Jugendlichen gegenuber nur 44% der in der vorliegenden Studie interviewten
Schilerlnnen. Hier zeigen sich also mehrere Unterschiede, die teilweise dadurch mitbedingt
sein konnten, dass die in dieser Studie befragten Schilerinnen Gymnasien besuchen,
wahrend die Befragten der Erhebung von Fries et al. (2007) aus verschiedenen
bildungsbezogenen und soziodkonomischen Schichten stammen und hier auch Jugendliche
mit eventuell knapperen finanziellen Rahmenbedingungen mit einbezogen wurden.

Es zeigte sich eine relativ umfassende personliche Ausstattung vieler Schilerinnen mit
IK-Technologien (Abbildung 35). Uber 80% der Schiilerinnen besitzen mehr als vier dieser
Gerate, 28% sogar zwischen 7 und 9.
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Abbildung 35: Umfang der Ausstattung mit IKT und Unterhaltungselektronik
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Anhand der Daten ist ersichtlich, dass ein groRer Teil der Schilerlnnen einen direkten
Zugang zu IKT hat. Insgesamt besitzen mehr als % der Jugendlichen einen Computer
und/oder einen Laptop, 20% sogar beides.

Dennoch ist auf der anderen Seite nicht zu Gbersehen, dass immerhin 39% der Schilerlnnen
keine Spielkonsole, 23% weder PC noch Laptop und 17% weder iPod noch mp3-Player
besitzen. Von einem hundertprozentigen Zugang zu modernen Technologien im
jugendlichen Lebensalltag der befragten Schilerlnnen kann somit (noch) keine Rede sein.

An dem schon geschilderten Ergebnis eines sehr verbreiteten Besitzes von iPods wird die
,Macht“ der Marken in Bezug auf (jugendlichen und generellen) Konsum sichtbar. Darauf soll
nun in der Schilderung der Kaufkriterien beim Kauf von Kleidung*® der Schiilerinnen
eingegangen werden (Abbildung 36). Diese Kriterien hangen sowohl mit individuellen
Kosten-Nutzen-Rechnungen als auch mit grundsatzlichen Wertorientierungen zusammen.
Diese Frage wurde nur in der AHS Rahlgasse erhoben, die Daten sagen also nichts iber die
Schilerinnen des BRG Marchettigasse aus.

Kaufkriterien beim Kauf von Kleidung
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Abbildung 36: Kaufkriterien beim Kauf von Kleidung

Das Aussehen/Design von Kleidung ist eindeutig das entscheidendste Motiv beim Einkauf
fur die Schulerlnnen: dieses wird von 94% der Schilerlnnen als sehr oder eher wichtig
angegeben. An zweiter Stelle wird die Qualitat des Produkts (89%) und an dritter der Preis
(82%) als kaufentscheidend angegeben.

Nachhaltigkeitsbezogene Kriterien wie fairer Handel und umweltschonende Produktion
wird nur von mehr etwas mehr als der Halfte der Schilerinnen wichtig gefunden (64 bzw.
50%).

Eine interessante, in beiden Schulen geflihrte Diskussion war die Uber die Leistbarkeit von
Fair Trade - Produkten. Hier wurde von einigen Schulerlnnen die Meinung vertreten, dass
diese Produkte fir sie zu teuer seien: ,Ich als Schilerin kann mir das aber nicht leisten”
(P2.2RG, 154-164), meinte etwa eine Jugendliche. Eine Schilerin merkte an, dass ihr ,fair

0 Die Frage im Fragebogen lautete: ,Was ist dir beim Kauf von Kleidung besonders wichtig?“
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trade“-Kleidung oft zu ,esoterisch” sei — dies ist ein interessanter Hinweis auf die Zielgruppe,
die viele Fair Trade Laden tendenziell ansprechen (wobei es auch hier schon eine
Erweiterung des Angebots gibt).

Die Marke wird interessanterweise nur von 40% als wichtig fur die Kaufentscheidung
angegeben. Das Kaufen nach etablierten Marken wurde in den Workshops zwar kritisch
diskutiert: ,Nur weil eine Sache einen Namen hat, ist sie gleich so viel teurer. Deswegen
kaufe ich eher keine Marke* (P1.1RG: 207-211), so eine Schulerin. Ob diese fur die
Schilerinnen wirklich so unwichtig sind, kann jedoch bezweifelt werden, wenn man etwa an
die oben geschilderte hohe Verbreitung von iPods denkt. Eine Bestatigung der Dominanz
dieser Marke lieferte auch ein Schiler: ,Ja, wer besitzt schon keinen iPod, komm schon.”
(P1.1MG: 312) Eine interessante Beobachtung war aul3erdem, dass in der AHS Rahlgasse
originale ,Converse“-Schuhe sehr verbreitet sind. Die ,Markenresistenz“ scheint also kein
Konsens zu sein und/oder eher auf Einstellungsebene vertreten zu werden und weniger
beim konkreten Konsum. Hier gibt es jedoch sicher verschiedene Einstellungs- und
Handlungstypen. Ein Schiler merkt z.B. an ,prinzipiell Second-Hand“ zu kaufen, sowohl aus
finanziellen, aber auch aus Distinktionsgriinden (,weil man manches so nicht kriegt®)
(P1.1RG: 207-211).

Im Forschungstagebuch genannte Kaufmotive fir den Konsum von Kleidung griindeten
teilweise auf praktischen Uberlegungen (man brauchte neue Kleidungssticke), auf
asthetischen (sie sei ,schon“ gewesen) sowie auf emotionalen Motiven (,Lust und Laune®,
sowie die Aussage, dass man dieses Kleidungsstiick ,unbedingt* haben méchte). Der Preis
wurde zwei Mal erwahnt, einmal auch die Qualitdt (,gutes Material®) (vgl.
Forschungstagebuch).

Auch fur den Konsum von Snacks, SiiBigkeiten und Fast Food (neben Hunger) wurden in
den Forschungstageblichern Motive angegeben: sie brauchen es ,um das Gehirn mit
Energie zu versorgen®, ,weil sie lecker sind“, weil man ,Lust* darauf gehabt habe, weil man
»satt wird und es relativ glnstig ist®, aber auch Langeweile oder weil es zuhause nichts zu
essen gab, das ,schmeckt”, wurden als Motive genannt (Forschungstagebicher).

Fast-Food-Lokale (McDonald’s, andere Fast Food Ketten wurden gar nicht erwahnt) wurden
in den Forschungstageblichern und in Diskussionen auch als regelmaRige Treffpunkte mit
Freundinnen erwahnt. Eine Schulerin berichtet jedoch mit ihrer Clique inzwischen bewusst
weniger zu McDonalds zu gehen: ,Wir hatten ja auch diese Maci-Phase, aus der sind wir ja
schon wieder raus!“ (P1.1RG: 215-221).

In Zusammenhang mit Kaufentscheidungen ist es — neben den Kaufkriterien — auch wichtig,
welche zusatzlichen Faktoren diese beeinflussen. Daher wurde auch danach gefragt, welche
Meinung welcher Personen oder Institutionen beim Kauf von Kleidung wichtig sind*'
(Abbildung 37).

Der Uberwiegende Teil der Schilerlnnen gab an, dass dies die Meinungen der Freundinnen
seien (70%), gefolgt von der der Eltern (44%), von ,Anderen® (19%) und den
MitschiilerInnen (17%). Subjektiv werden Werbungen und Zeitschriften nur von einer

1 Wessen Meinung ist dir — zusatzlich zu deiner eigenen Meinung — beim Kauf von Kleidung wichtig?*
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Minderheit als beeinflussend erlebt (ob dies wirklich so ist, kann anhand der Frage nicht
verifiziert werden).

Hier wird die grofle, konsumbeeinflussende Bedeutung des sozialen, insbesondere des
gleichaltrigen Umfelds deutlich.

Wichtige Meinungen beim Kauf von Kleidung
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Abbildung 37: Wichtige Meinungen beim Kauf von Kleidung

Die Jugendlichen sind also durch ihr Taschengeld, das so gut wie alle Befragte erhalten, als
eine eigene, intern differenzierte Konsumentinnengruppe zu begreifen, die ihre
Kaufentscheidungen nach sehr unterschiedlichen Kriterien trifft.

Ausgaben fur Essen und Trinken gehdren zu den alltaglichen, jedoch finanziell nicht am
starksten ins Gewicht fallenden Ausgabenposten, wahrend fiir das Outfit (vor allem Kleidung
und Schuhe) im Vergleich zu den anderen Posten am meisten und auch relativ haufig Geld
ausgegeben wird.

Das Outfit (Kleidung, Schuhe, Frisur, Kosmetik, Accessoires) kann somit als ein sowohl
verbreiteter als auch finanziell nicht unbedeutender Faktor in den Ausgaben der
Schilerlnnen gesehen werden — hier wird die hohe Wertigkeit des Auftretens nach aufen
ebenso deutlich wie potentielle Anknipfungspunkte einer Beeinflussung des Kaufverhaltens
in Richtung Nachhaltigkeit. Doch auch beim Essen und Trinken, als alltaglich konsumierte
Guter, werden jeden Tag Konsumentscheidungen getroffen, die als mehr oder weniger
nachhaltig interpretiert werden koénnen.

Zigaretten, alkoholische Getranke und Ausgaben flr Unterhaltung/Ausgehen stellen in der
Summe ebenfalls hohe Ausgabenposten dar, die jedoch vorrangig von alteren Schilerinnen
getatigt werden.

Ebenso kénnten sich Ankniipfungspunkte fiir eine Anderung des Konsumverhaltens bei den
Ausgaben fur Multimediaprodukte bieten, die zwar nicht so hdufig und — abgesehen von den
Ausgaben fur Computerspiele — nicht in demselben finanziellen Ausmal} getatigt werden wie
die anderen geschilderten Ausgaben, hinsichtlich ihrer Bedeutung in jugendlichen
Lebenswelten aber nicht zu vernachlassigen sind. Auf die hohe Bedeutung dieser
Mediennutzung wird im folgenden Kapitel genauer eingegangen, auflerdem weist auch die
oben beschriebene relativ umfangreiche Ausstattung mancher Haushalte auf eine sehr durch
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Medientechnologien gepragte Umgebung der Jugendlichen hin — wenn auch, wie
geschildert, ein nicht unbedeutender Anteil von Uber einem Drittel bzw. einem Flnftel an
Schilerlnnen keine Spielkonsole bzw. keinen PC oder Laptop besitzen.

Besonders wichtig in Bezug auf nachhaltigen Konsum sind die Kaufkriterien, wobei
offensichtlich wurde, dass nicht nachhaltige Kriterien die bestimmenden sind, sondern
vorrangig das Aussehen (wobei sich diese Kriterien sich jedoch nicht notwendigerweise
gegenseitig ausschlieBen muissen). Dass das Aussehen beim Kauf von Kleidung als das
ausschlaggebendste Motiv gesehen wird, hangt wohl mit den Kommunikations- und
Prasentationsfunktionen von Kleidung zusammen, die vermutlich besonders im Jugendalter
wichtig sind. Auch der Preis wiegt noch schwerer als die Nachhaltigkeit — dies ist
wahrscheinlich mitbedingt durch die finanzielle Lage der meisten Schilerlnnen, worauf auch
oben dargestellte Diskussionen in den Workshops hinweisen.

Interessant ist auch, dass die Qualitdt der Produkte fiir die deutliche Mehrheit der
Jugendlichen dennoch ein wichtiges Kriterium ist — sogar noch vor dem Preis. Dies deutet
auf ein sehr ,rationales“ Kaufverhalten von einem groften Teil der Schilerlnnen hin.
Modetrend und Marke sind diesen Kriterien gegenliber deutlich untergeordnet — zumindest
nach der Selbsteinschatzung der Schilerinnen. Dass Marken und Trends in der Lebenswelt
vieler Jugendlichen eine grofe Rolle spielen, wird im qualitativen Material jedoch deutlich.
Auch dass die Halfte der Befragten nach aktuellen Trends einkauft, ist in Bezug auf
Nachhaltigkeit sehr relevant, da solches Kaufverhalten einen schnelleren ,Austausch® der
gekauften Produkte und dadurch einen tendenziell héheren Ressourcenverbrauch impliziert.

Dass peer groups ebenso wie die Eltern einen Einfluss auf Kaufentscheidungen darstellen,
ist auch ein Ergebnis anderer Studien (Fauth 1999, zit. nach Zubke 2006). Dies gilt nach
einer Studie des OIJ (2004, vgl. Kapitel 1) dementsprechend auch fiir Konsum nach
nachhaltigen Kriterien: wird in der Familie oder von den ,peers“ nach solchen Prioritaten
eingekauft, tun dies auch die Jugendlichen selbst signifikant 6fter. Ahnliche Ergebnisse gilt
auch fur anderes umweltfreundliches Verhalten: wird dieses in der Familie oder im
Freundeskreis praktiziert, verhalt man sich selbst tendenziell auch so.

5.2.1. Unterschiede in den Konsummustern nach Geschlecht, Alter und
Migrationshintergrund

In diesem Kapitel werden die auffalligsten Unterschiede im Konsumverhalten nach
soziodemographischen Merkmalen beschrieben.

¢ Konsum und Geschlecht

Wie bei den Wertorientierungen zeigen sich auch beim Konsum typische genderspezifische
Muster. Schilerinnen geben mehr Geld fur das Outfit aus, genauer fur Frisur/Kosmetik (Phi
von 0,3), Kleidung/Schuhe (0,2) und Accessoires (0,4), Zeitschriften (0,1) und Ausgehen
(0,1). In Computer-Spiele (0,4) und Fast Food (0,1) investieren hingegen Burschen
tendenziell mehr Geld.*

2 |n allen genannten Ausgabenkategorien unterscheiden sich nach Mann-Whitney-U-Test auch die Verteilungen
nach Geschlecht signifikant voneinander.
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Burschen besitzen auflerdem generell etwas mehr Gerdte der Informations- und
Kommunikationstechnologie bzw. Unterhaltungselektronik (Korrelation von 0,2) bzw. haufiger
eine Spielkonsole (Phi von 0,4), einen PC (0,2), einen Fernseher (0,2), einen DVD-Player
und Mp3-Player (beide 0,1) als Madchen. Madchen nennen hingegen etwas haufiger iPods
(0,1) ihr Eigen.

Auch hinsichtlich der Konsumkriterien wurden geschlechtsspezifische Praferenzen deutlich.
Burschen gaben haufiger als Madchen an nach der Marke der Kleidung, aber auch nach
deren Qualitdt einzukaufen. Madchen ist auf der anderen Seite die umweltschonende
Produktion etwas wichtiger als Burschen (signifikante Unterschiede in den mittleren Rangen
laut U-Test).

Genderspezifisch typisch ist flir Madchen das soziale Umfeld ein wichtiger beeinflussender
Faktor bei Kaufentscheidungen: sie gaben haufiger als Burschen an, die FreundInnen und
die Eltern als Rat gebende Instanzen beim Einkauf von Kleidung zu sehen (Phi von 0,1 bzw.
0,2), ebenso wie Zeitschriften (0,1). Burschen hingegen lassen sich leicht haufiger von
Verkéuferinnen beeinflussen (0,1).

Die Ergebnisse dieser Studie zum Ausgabeverhalten nach Geschlecht sind mit denen
anderer Studien fast identisch. Auch bei (Fries et al. 2007, vgl. Kapitel 1) geben Madchen
mehr Geld fiir das Outfit aus, Burschen mehr fiir Fast Food.

Die hohere technische Ausstattung von Buben weist auf geschlechtsspezifisch ,typische®
Praferenzen (die durch das Verhalten der Eltern meist verstarkt werden) hin. Die Studie des
BMSG (2003) zeigte ebenfalls eine hohere Ausstattung von Buben mit eigenem PC (vgl.
Kapitel 1).

Die praferierten Konsumkriterien deuten auf ein umweltbewussteres Verhalten der Madchen
hin, was sich mit der von ihnen im Vergleich zu Buben als héher eingeschatzten Wichtigkeit
von umweltbezogenen Haltungen deckt. (vgl. Kapitel 5.1.6.) Auch die tendenziell starkere
Prestigeorientierung von Buben spiegelt sich vermutlich in der héheren Wichtigkeit von
Marken wider. Dieses Ergebnis widerspricht interessanterweise einer Studie von
Bamert/Oggenfuld (2005), nach der Madchen Marken und Prestige wichtiger seien als
Buben.

e Konsum und Alter

In so gut wie allen Ausgabenkategorien gibt es signifikante Korrelationen zwischen dem Alter
und der Héhe der Ausgaben bzw. signifikante Unterschiede in den Verteilungen nach dem
Alter. Altere Schilerinnen geben generell deutlich mehr Geld fiir verschiedene Produkte aus
als jingere (Korrelation von 0,3), dieser Zusammenhang zeigt sich sogar innerhalb der
jeweils enger gefassten Altersgruppen (10-14 Jahre und 15-19 Jahre).

Der wichtigste Grund dafiir wird wahrscheinlich darin liegen, dass mit dem Alter auch die
Hoéhe des Taschengeldes steigt (Zusammenhang von 0,5); jingere also deutlich weniger
Taschengeld bekommen als &ltere Befragte.*> 10-14-Jahrige erhalten durchschnittlich 29,-
Euro, 15-19-Jahrige 76,- Euro. Da es im Fragebogen bei den Ausgaben jedoch auch einige

*3 Dass die Hohe der Ausgaben durch das Alter und die Hohe des Taschengelds beeinflusst werden, bestatigte
auch eine Regressionsanalyse.
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sehr hohe und eventuell falsche Angaben gibt, soll hier auch der Median angegeben werden:
50% der jungeren Schilerinnen erhalten bis zu bzw. Uber 20,- Euro Taschengeld, die Halfte
der alteren Schilerlnnen hat bis zu bzw. tUber 50,- Euro Taschengeld zur Verfugung. Auch
die Mediane zeigen also deutliche Unterschiede in der HOhe des Taschengelds nach
Altersgruppen.*

Trotz dieser allgemeinen Tendenz gab es bei den Produkten Musik, Computer-Spiele und
DVDs negative Korrelationen zwischen Alter und Héhe der Ausgaben: Fur diese Dinge
geben die jiingeren Befragten durchschnittlich mehr Geld aus als altere — jedoch nicht
signifikant hdufiger (keine Unterschiede beim Vergleich von generellen Ausgaben nach dem
Alter).

Hohere Ausgaben der Alteren, die wahrscheinlich nicht allein auf ihr hdheres Taschengeld,
sondern eher auf altersspezifisches Konsumverhalten zurtckgefuhrt werden kdnnen, gibt es
vor allem fir folgende Konsumgtiter bzw. Aktivitdten: alkoholische Getrdnke, Zigaretten,
Unterhaltung und Ausgehen (Korrelationen zwischen Alter und Hohe der Ausgaben
zwischen 0,3 und 0,4, signifikante Unterschiede in den Verteilungen).

9% der 10-14-Jahrigen geben prinzipiell Geld fur Alkohol aus gegeniber 55% der
15-19-Jahrigen und 4% der Jingeren geben Geld fir Zigaretten aus gegentber 27% der
Alteren. Durchschnittlich zahlen die 15-19-Jahrigen im Monat ca. 12,- Euro mehr pro Monat
fur das Ausgehen, 11,- Euro mehr fir Zigaretten und 16,- Euro mehr fir Alkohol als ihre
jungeren Kolleglnnen. Und selbst wenn Jiingere diese Giter konsumieren, so geben sie
dafur weit weniger aus als ihre dlteren Schulkolleglnnen: bei Alkohol sind es durchschnittlich
14,- gegenuber 30,- Euro, bei Zigaretten 14,- gegeniber 43,- Euro und beim
Ausgehen/Unterhaltungen 17,- gegenuber 26,- Euro (hier sind vermutlich auch
Lkinderfreundlichere® Aktivitaten wie Konzerte oder Kino inkludiert, daher ist der Unterschied
nicht so gravierend).

Dass das Ausgehen in Kombination mit Rauchen und Alkoholkonsum vor allem bei alteren
Befragten einen wichtigen Ausgabeposten darstellt, ist durch die Art der Lebensphase, in der
sich die Jugendlichen befinden (und die Bedeutung, die der Konsum dieser Giter hier haben
kann), ebenso wie durch gesetzliche Altersbestimmungen erklarbar.

Altere  Befragte  besitzen  auRerdem  generell mehr  Informations- und
Kommunikationstechnologie bzw. Unterhaltungselektronik (Zusammenhang von 0,2) als
jungere — inshesondere bei Laptop, DVD-Player, iPod, PC und Fernseher (Korrelationen von
0,1-0,2).

Auch die Kriterien des Konsums unterscheiden sich je nach Alter. Ein starker
Zusammenhang von 0,5 zeigte sich zwischen Alter und nachhaltigkeitsorientierten
Kaufkriterien (Fair Trade und umweltschonende Produktion): Jingere kaufen ofter nach
solchen Merkmalen ein. Interessanterweise gilt dies in geringerer Auspragung jedoch auch
fur prestigeorientiertere Kriterien wie Modetrend (0,3) und Marke (0,1), an denen sich
jungere Befragte starker als altere orientieren.

** Der Mediantest fiir unabhangige Stichproben sowie der Mann-Whitney-U-Test lieferten ebenfalls signifikante
Ergebnisse.
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Aussehen/Design als Kaufkriterium ist hingegen tendenziell alteren Befragten etwas
wichtiger (Korrelation von 0,1) als jingeren.

Diese Ergebnisse kdnnten so interpretiert werden, dass fir altere Befragte neben Aussehen
und Design auch andere, nicht abgefragte Kriterien, beim Einkauf wichtig sein kénnten.

Dass mit zunehmendem Alter der finanzielle Spielraum der Schilerlnnen zunimmt,
bestatigen auch andere Studien (z.B. Fries et al. 2007), ebenso wie das dargestellte
altersspezifisch unterschiedliche Kaufverhalten (Fries et al. 2007; Bamert/Oggenful® 2005;
vgl. Kapitel 1). Mit groRerem finanziellen Spielraum geht wohl auch die gréRere Ausstattung
im Bereich der IKT und Unterhaltungselektronik von Alteren einher.

Die starkere Orientierung von Jingeren an Prestigekriterien wie Modetrend und Marke
kénnte darauf hinweisen, dass Jingere von ,aullen®, etwa den Medien bzw. der Werbung
oder auch peer groups, starker beeinflusst werden als Altere.

Diese These stellen auch Bamert/Oggenfut (2005) auf, nach der Altere eine gréRere
Souveranitat hatten sich Gber die Suggestivkraft der Marke hinweg zu setzen.

Das haufigere Kaufen nach Nachhaltigkeitskriterien von Jiingeren kénnte theoretisch auf
zwei verschiedene Ursachen zuriick gefuhrt werden (die sich auch ergadnzen koénnen):
einerseits kann die ,Beeinflussbarkeit von Jingern z.B. durch Eltern und Schule starker
sein; andererseits kann das nachhaltigere Kaufverhalten als ein Ausdruck der prinzipiellen,
v.a. auf okologische Nachhaltigkeit bezogenen, Werthaltungen der Jingeren gesehen
werden. Auferdem kann nicht ausgeschlossen werden, dass von Jingeren tendenziell
haufiger ,sozial erwlinschte* Antworten gegeben werden.

¢ Konsum und Migrationshintergrund

Zwischen Migrationshintergrund und Konsummustern zeigten sich nur bei bestimmten
Variablen Zusammenhange.

Es gibt eine sehr leichte Tendenz von Schilerlnnen mit Migrationshintergrund mehr Geld fir
Kleidung/Schuhe, Fast Food, Accessoires, Frisur/Kosmetik, Sport und alkoholfreie
Getranke auszugeben (Phi von 0,1, Verteilungen unterscheiden sich nach
Migrationshintergrund laut Mann-Whitney-U-Test signifikant voneinander). Fir alkoholische
Getrdanke geben sie hingegen tendenziell etwas weniger Geld aus (0,1).

Sie bekommen nicht signifikant mehr oder weniger Taschengeld als Personen ohne
Migrationshintergrund.

Dennoch besitzen Schiilerinnen mit Migrationshintergrund generell etwas mehr Gerate der
Informations- und Kommunikationstechnologie bzw. Unterhaltungselektronik (-0,1;
signifikante Unterschiede in den mittleren Rangen nach Migrationshintergrund) bzw.
tendenziell haufiger Laptop, PC, Fernseher, Mp3-Player und DVD-Player (Phi von 0,1-0,2)
als Schulerlnnen ohne Migrationshintergrund. iPods besitzen hingegen Schulerlnnen ohne
Migrationshintergrund etwas haufiger (0,1).

Kaufkriterien wie Qualitdt und Marke sind Personen mit Migrationshintergrund etwas
wichtiger als Personen ohne Migrationshintergrund (signifikante Unterschiede in den
mittleren Rangen laut U-Test).
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Hinsichtlich wichtiger Meinungen beim Einkauf unterscheiden sich Schulerlnnen mit und
ohne Migrationshintergrund nicht voneinander.

Diese leichten Zusammenhange weisen auf einen eher konsumorientierteren Lebensstil von
Jugendlichen mit Migrationshintergrund hin: die Ausgaben fir diverse Produkte sind etwas
hoéher, der Besitz von IKT und Unterhaltungselektronik verbreiteter und die Orientierung an
der Marke ist etwas starker. Aulierdem passt hier ins Bild, dass Jugendliche mit
Migrationshintergrund, wie oben geschildert, 6fter angeben, dass ihnen das Verdienen von
viel Geld wichtig sei.

Auch die Shell-Studie 2006 (Hurrelmann 2006) stellte eine starkere Orientierung von
Jugendlichen mit Migrationshintergrund an materialistischen und hedonistischen Werten fest.

Hier konnte eine eher aufstiegsorientierte Erziehung eine Rolle spielen, die dadurch
begriindet sein kénnte, dass der soziale Status von Migrantinnen in Osterreich tendenziell
prekarer ist als der von Osterreicherlnnen und hier vom Elternhaus vielleicht starkere
Impulse kommen ,etwas aus sich zu machen® und/oder auch aufgrund einer mit dem
Migrationshintergrund eventuell einhergehenden schlechteren finanziellen Lage die
Orientierung am Materiellen starker vorhanden ist. Hurrelmann (2006) stellte z.B. bei
soziobkonomisch schlechter gestellten Familien eine starkere Orientierung der Jugendlichen
an materiellen Werten fest.

In Bezug auf Prestige- bzw. Nachhaltigkeitsorientierung (die jedoch mehr umfassen als pro-
und postmaterielle Haltungen) stellte sich, wie in Kapitel 5.4.7. genauer geschildert werden
soll, der Migrationshintergrund jedoch als nicht signifikant heraus.
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5.3. Kommunikationsverhalten und Medienkonsum der Jugendlichen

Abbildung 38: Drei Schiiler wahrend einer Schulpause

In folgendem Kapitel wird ein — wie in der Einleitung dieses Kapitels und im Theorieteil
dargestellt — sehr zentraler Bereich jugendlicher Lebenswelten beschrieben: der
Medienkonsum sowie das Kommunikationsverhalten von Jugendlichen. Beides ist schwer
voneinander zu trennen (im Internet werden z.B. sowohl Inhalte rezipiert als auch
,<ausgesendet®) — wir halten uns daher an die Definition von Marci-Boehnke/Rath (2007), die
Kommunikationsmedien (Internet, Handy) als Teil ihres allgemeinen Medienbegriffs
verstehen (vgl. dazu genauer Kapitel 1).

Das Handy® hat sich unter den Schiilerinnen durchgesetzt: 87% héufig (mindestens 2-3
Mal pro Woche, Abbildung 39) mit Freundinnen zu telefonieren, 91% nutzen das Handy
prinzipiell. SMS werden von 78% der Schulerlnnen haufig geschrieben. Briefe sind — wenig
erstaunlich — das bei weitem am Wenigsten genutzte Kommunikationsmittel.

45 Beim Telefonieren wurde nicht gefragt, ob per Festnetz oder Handy telefoniert wird; da aber sehr viele
Schilerlnnen auch angegeben haben SMS zu versenden, ist davon auszugehen, dass groRtenteils das Handy
und nicht das Festnetz verwendet wird.
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Die einzelnen Webdienste*® werden schon von deutlich weniger Personen haufig genutzt:
am haufigsten MSN und Facebook (beide 44%), die ca. gleichauf mit Mails (40%) liegen.
Netlog nutzen ein Drittel der Schilerlnnen, Skype nutzen 15% haufig.

Twitter, Myspace und ICQ nutzen nur mehr unter 10% der Schulerlnnen haufig.
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Abbildung 39: Nutzung von Kommunikationsmitteln (mind. 2-3 Mal pro Woche)

Es werden also nicht alle Webdienste in derselben Intensitat genutzt. Es gibt sogar
Webdienste, die auffallend selten genannt wurden, wie in der nachsten Abbildung
(Abbildung 40) noch deutlicher ersichtlich ist. So gaben Uber 83% der Schilerlnnen an

Twitter, ICQ und Myspace nie zu nutzen — gegenuber Ubrigens vergleichsweise ,nur® 70%
der Befragten, die angaben nie Briefe zu schreiben.

Nie genutzte Kommunikationsmittel
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Abbildung 40: Nie genutzte Kommunikationsmittel

Ungefahr die Haélffe der Schilerlnnen ist jedoch mit den verbreitetsten Plattformen,
Facebook und MSN, vertraut.

6 Dazu zahlen die in beiden Schulen abgefragten Webplattformen bzw. -anbieter ,Facebook®, ,MSN*, ,Netlog",
~Skype*, ,Myspace*, ,ICQ" und ,Twitter".
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Die Frage, wie viele Schulerlnnen generell mehrere Webdienste gleichzeitig nutzen, ist in
diesem Zusammenhang ebenfalls interessant. Der Uberwiegende Grofiteil (62%) nutzt 1-3
Webdienste (davon 18% nur einen Webdienst) und 19% gar keinen. Etwa genauso viele
Schulerlnnen (18%) nutzen jedoch generell mehr als 4 Webdienste (Abbildung 41).

Ein differenzierteres Bild ergibt sich bei der Analyse der Anzahl der hdufig (mindestens 2-3
Mal pro Woche) benutzten Webdienste. Nur mehr 7% gaben an, 4 oder mehr Webdienste
mindestens 2-3 Mal pro Woche oder ofter zu nutzen. Ungefahr 30% gaben an Uberhaupt
keine Webdienste in dieser Haufigkeit zu nutzen (Abbildung 42).
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Abbildung 41: Generelle Nutzung von Webdiensten
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Abbildung 42: Haufige Nutzung von Webdiensten

Nur in der AHS Rahlgasse wurde die Frage nach den Personen gestellt, mit denen iiber
Webplattformen kommuniziert wird (Abbildung 43). Die Mehrheit gab an, dass dies
Freundinnen seien (81%) und Uber die Halfte Mitschiilerinnen (53%). Auch die Familie ist
interessanterweise schon Uber Webplattformen vernetzt — zumindest bei 29% der Befragten
der AHS Rahlgasse. ,Fliichtige Bekannte“ werden noch von ca. einem Viertel Uber
Webplattformen kontaktiert, Kontakt mit fremden Personen bzw. Stars/Bands wird nur von
wenigen Schulerlnnen (12 bzw. 6%) gesucht.

16% meinten gar keine Plattformen zu nutzen — dies entspricht anteilsmafig in etwa den
19% der Personen, die in beiden Schulen angaben, keine Webdienste zu benutzen (vgl.
Abbildung 41).
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Abbildung 43: Kommunikationspartnerinnen auf Webplattformen

98% der Schillerinnen gaben an, zuhause Internet zu haben. Man kann also von einem fast
vollstdndigen Zugang der Schulerlnnen zum Internet sprechen. Je nach Schule wurden
unterschiedliche, noch genauere Fragen bezuglich der Internetnutzung gestellt. Die
Schulerlnnen der AHS Rahlgasse machten Angaben zur Intensitat der Nutzung des
Internets, die des BRG Marchettigasse zur Moglichkeit des Zugangs zum Internet. Die
Antworthaufigkeiten werden in Abbildung 44 getrennt nach Schule dargestellit.
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Abbildung 44: Zeit im und Zugang zum Internet

62% der Befragten des BRG Marchettigasse gaben an, immer, wann sie wollen,
Internetzugang zu haben, weitere 20% meistens. Nur ca. 17% haben lediglich ab und zu
oder fast nie Zugang.

Die meisten Schiilerinnen der AHS Rahlgasse (insgesamt 60%) verbringen zwischen einer
und 9 Stunden pro Woche im Internet. Immerhin 19% gaben an 710-14 Stunden pro Woche
zu surfen (was ca. 1,5 - 2 Stunden pro Tag ausmacht) und ca. 15% gaben an 20 Stunden
pro Woche und mehr im Internet zu verbringen. Gar keine Zeit verbringt fast Niemand im
Internet.
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Die hohe Anzahl an Personen in der AHS Rahlgasse, die angab pro Woche mehrere
Stunden Zeit im Internet zu verbringen, lasst darauf schlieRen, dass die meisten

Schilerlnnen — so wie die des BRG Marchettigasse — regelmaligen und relativ
uneingeschrankten Zugang zum Internet haben. Dafir sprechen auch die unter dem Punkt
,Konsum® dargestellten Daten zum Besitz von Informations- und

Kommunikationstechnologie: mehr als % der Schilerlnnen besitzen einen PC und/oder
einen Laptop.

Der Konsum von Medien und die Nutzung von IKT ist fixer Bestandteil jugendlicher
Lebensrealitat (wenn auch in verschiedener Intensitat) — dies wurde nicht nur auch bei der
Analyse der quantitativen Daten, sondern auch anhand der Forschungstageblicher und
vieler Wortmeldungen der Schulerlnnen deutlich.

Manche Jugendliche sind richtige Multitasker, was die Nutzung von IKT angeht. So meinte
ein/e Schilerln, dass er/sie ,alles was geht* (P3WebRG, 41) nitze — von Chatten bis zu
Online-Spielen und MSN.

(Ll

Abbildung 45: Schlerin bei einer Internetrecherche, Projektphase 2

Eine Jugendliche beschreibt ihre Form der Kommunikation mit den Worten ,auf Abruf‘ —
online sei sie immer, aber sie sitze deswegen nicht standig vor dem PC: ,Wir chatten und
telefonieren nur, wenn es etwas ,Brennendes’ gibt. Der PC lauft und ich liege im Bett. Wenn
mir jemand schreibt, dann antworte ich eben - um weiter in Kontakt zu bleiben.* (P1.1MG:
180-194). Diese stiandige Erreichbarkeit bedeutet jedoch, dass diese Technologien den
Lebensalltag stark pragen, insbesondere dann, wenn das ,in Kontakt bleiben* ein
fortwahrender Imperativ ist.
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Eine interessante Beobachtung beim Web 2.0-Workshop war, dass, obwohl sich die
Schilerlnnen schon sehr weit fortgeschritten im Wissen rund um Web 2.0 fihlen, Blogs
kaum bekannt waren bzw. gelesen oder erstellt wurden. Auch das Lesen von Nachrichten
im Internet (etwa in online-Versionen von Zeitungen) wurde von einigen Schiilerinnen als ,zu
anstrengend® (P3WebMG: 237) bezeichnet. Der Fokus der Nutzung liegt also wahrscheinlich
eher auf persénlicher Kommunikation tber Online-Plattformen (die jedoch teilweise auch
Blog-Charakter haben, auch wenn meist eher kiirzere Eintrage verfasst werden). Auch die
geringe Verbreitung mancher Webdienste (siehe die quantitativen Daten oben) weist darauf
hin, dass nicht alle Jugendlichen zu Internettools intensiv und aktiv nutzenden ,early
adopters” zu zahlen sind, ihre Einbindung in sehr populare Webdienste jedoch sehr wohl
gegeben ist.

In mehreren Zusammenhangen wurde deutlich, dass Internet- bzw. PC-Nutzung fir viele
Schulerlnnen einen nicht unerheblichen Teil ihrer Freizeit beansprucht. So meinte eine
Schiilerin, dass ihr erst beim Schreiben des Forschungstagebuches aufgefallen sei, wie lang
sie vor dem PC gesessen sei (P1.1MG: 147). Ein Schuler duRerte die Vermutung, dass von
seiner Schule (AHS Rahlgasse) alle Schiilerinnen auf Facebook seien (tatsachlich nutzen
nach den quantitativen Daten 54% der Schulerlnnen der AHS Rahlgasse Facebook).

Diese Dominanz des Mediums Internet im jugendlichen Alltag wurde teilweise sehr
kritisch kommentiert: ,Mir ist das zu bléd mein ganzes Leben im Internet herum zu posten®
(P3WebRG: 224); oder: ,Ich will kein zweites Leben im Internet, ich will denjenigen anfassen
mit dem ich spreche® (P3HUB: 60). Eine Schiilerin sah ein prinzipielles Problem darin, dass
viele Leute ,viel zu sehr aufs Internet abfreaken® und dadurch ,ihre Persdnlichkeit verandern
wirden (P3WebRG: 423-427).

Insbesondere die Vorherrschaft der Plattform Facebook im Alltag scheint teilweise auch als
Belastung empfunden zu werden. So meinte eine Schiilerin: ,Ich mache irgendwie jeden Tag
dasselbe: Schule - Facebook - Schule.* (P1.1RG: 139). Eine andere Jugendliche beschrieb
die Lage folgendermalien: ,Wir finden es sehr erschreckend, dass sich alles um
facebook.com dreht. Diese Plattform bestimmt das Leben vieler Jugendlicher aber darauf
wollen wir nicht schon wieder eingehen.” (Feedback Web 2.0). Der letzte Halbsatz bezieht
sich darauf, dass das Thema Facebook in der Schule (auch im Projekt) immer wieder sehr
intensiv thematisiert wurde.

Auch manche Funktionen dieser Plattform werden kritisch bewertet. So sei es ,schrecklich,
wenn man alles kommentiert, was man macht* (P1.1RG: 187). Damit spielte die Schulerin
auf die Kommentarfunktion bei Facebook an, mit der man — wenn gewlinscht — den eigenen
jeweiligen Tageszustand beschreiben kann. Ein/e Jugendliche/r beschrieb die
Selbstdarstellung auf Facebook so: ,Auf Facebook beschaftigen sich alle mit sich selbst.”
(P1.1RG: 176-191).

Eine mogliche Reaktion auf diese Dominanz im eigenen Alltag ist die Abstinenz: so zeigte
sich beim Web 2.0-Workshop, dass es auch Personen in den Projektklassen gibt, die
bewusst keinen Facebook-Account haben.

Eine weitere mogliche Reaktion ist das Hervorheben des Werts der persénlichen
Kommunikation gegenuber der virtuellen: ,Ich treffe mich lieber mit den Leuten als dass ich
so viel Zeit vor dem PC verbringe® (P1.1RG: 187), so eine Schilerin. Einem anderen Schiler
sei es zu wenig seine Freundinnen ,nur virtuell® (P3WebRG: 42-44) vor sich zu haben.
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Manche Schilerlnnen gaben an, vor allem ,direkt®, also face-to-face zu kommunizieren und
.Jedem alles ins Gesicht* (P1.1RG: 174) zu sagen.

Negativ in Bezug auf Plattformen wurden auch die teilweise fehlende Anonymitat im
Internet bzw. der Missbrauch personlicher Daten (was z.B. beim Verwenden von ,peinlichen®
Fotos zum Tragen kommt — wie das auch ein Schuler erlebt hat) sowie die Gefahr von
Copyright-Verletzungen bei der Verwendung von Bildern genannt. Diese Themen waren
u.a. auch Inhalt des Workshops. Auf diese reagierten interessanterweise vor allem die
Schilerlnnen der AHS Rahlgasse besonders interessiert. Es sei, so ein Schiler, ,arg, du
kannst nicht ohne Hintergedanken etwas machen.“ (P3WebRG: 323-347); ein anderer sieht
Jhinter jeder Ecke [...] Jemand, der was Bdses will* (P3WebRG: 367-377). Von einer
Schiilerin wird dies auch als ,beangstigend“ empfunden (Feedback Web 2.0).

Einige Jugendliche des BRG Marchettigasse fanden im Web 2.0 Workshop hingegen, dass
es zu anstrengend sei immer nachzuschauen, ob ein Bild copyrightgeschiitzt ist oder nicht
und dass sie daher Risiko der Copyright-Verletzung lieber eingehen wirden (P3WebMG:
112-113).

Ein weiterer von einem Schuler geduferter Kritikpunkt war, dass gerade bei im Internet
verbreiteten Informationen der Wahrheitsgehalt nie klar sei und dass dieser bei Zeitungen
starker kontrolliert werde. Ein Schiler meinte, man musse daher vor allem Informationen aus
dem Internet kritisch hinterfragen.

Da trotz dieser Kritik — wie auch die quantitativen Daten zeigen — die IKT dennoch stark
benutzt werden, ist es nicht verwunderlich, dass Schilerlnnen doch auch Positives dariber
berichten. So meinte ein Schiler, dass diese Art von Informationszugang — auch wenn die
Informationen fragwurdig sein kdnnen — so vorher nicht vorhanden war und dass eine andere
Art von ,Austausch” (P3WebRG: 448-459) mdoglich sei.

So kénne man nicht nur unkompliziert mit Menschen in Kontakt bleiben, die z.B. im
Ausland leben, sondern man lerne tber die Plattformen auch Leute kennen, die man sonst
nie getroffen hétte (so fand ein Schiler eine Band im Internet, mit der er dann auf Tour
war). Ein anderer Schiler sieht die Mdglichkeit, dass ,so viele Leute was verbreiten®
(P3WebRG: 461-467) koénnen, als einen grof3en Vorteil, wieder ein anderer, die
,Einflussmoglichkeit (P3WebRG: 453), die man dadurch habe und dass die Menschen
dadurch ,nicht mehr so kontrolliert werden* (P3WebRG: 456) kénnen.

Eine Schiilerin verteidigte bzw. relativierte ihre Kritik an der Dominanz des Internets mit dem
Hinweis ,keine Hippie-Tussi“ (P3WebRG, 448-459) zu sein und das Internet ja auch selbst
auf vielfaltige Weise und taglich zu nutzen (einkaufen, recherchieren usw.). Nur Facebook
lehne sie ab. Eine ,Hippie-Tussi® ware diesem Kommentar zufolge wohl Jemand, der
moderne Technologie prinzipiell ablehnt und nicht nutzt — dass dies irgend ein/e Schilerln
tun wirde, war anhand des qualitativen Materials auch nicht ersichtlich, auch das
quantitative Material zeigt, dass dies nur auf eine Minderheit der Schulerlnnen zutrifft. Daher
konnte man die These aufstellen, dass so gut wie alle Jugendlichen (zumindest dieser
soziobkomischen und bildungsbezogenen Lage) mit dem Internet konfrontiert sind und
dieses auch nutzen, jedoch in verschiedener Intensitat und zu verschiedenen Zwecken. Die
Kritik der Schilerlnnen bedeutet also nicht eine generelle Ablehnung der Technologie,
sondern bezieht sich auf die Intensitat der Nutzung sowie auf bestimmte Nutzungsformen.
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Die Schulerlnnen der Projektklassen interessierten sich auch fur die Zeitungen und
Zeitschriften, die ihre Mitschilerinnen lesen und die Radiostationen, die sie hoéren. Eine
ganze Reihe von Zeitungen, Magazinen und Radiostationen wurde abgefragt. Hier werden
die Variablen dargestellt, die in beiden Schulen erhoben wurden (Abbildung 46).
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Abbildung 46: In der Woche gelesene Zeitungen

70% der Schilerlnnen lasen in der Woche vor der Befragung die gratis Zeitung ,Heute", die
in der U-Bahn aufgelegt wird. Ca. ein Drittel lasen ,Osterreich® und ,Standard®, ca. ein
Finftel die Kronen Zeitung und den Kurier. Die Presse wurde von vergleichsweise wenigen
Schilerlnnen (13%) gelesen.
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Abbildung 47: Anzahl der in der letzten Woche gelesenen Zeitungen

Ein Flnftel der Befragten las gar keine der abgefragten Zeitungen in der Woche vor der
Befragung bzw. gab keine Antwort auf diese Frage — auf der anderen Seite kreuzten jedoch
45% der Schulerlnnen mehr als eine Zeitung an, davon mehr als die Halfte zwei Zeitungen
(Abbildung 47).

Zeitschriften werden nicht so haufig gelesen wie Zeitungen. Dominant sind jedoch
lebensstilbezogene und vor allem fir Frauen/Mddchen konzipierte Zeitschriften, die im
Monat vor der Befragung von den meisten Schilerlnnen gelesen wurden: Woman (34%),
Miss (22%), Intouch (17%), Wienerin (13%), Joy (11%) und Cosmopolitan (10%). Relativ
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stark vertreten sind auch Wochenmagazine wie News (24%), Falter (20%) und Profil (17%).
Speziellere Magazine wie die Computerzeitschrift E-Media sowie das Beauty-Magazin My
Magazin wurden im Monat vor der Befragung nur von sehr wenigen (5 bzw. 8%)
Schilerlnnen gelesen (Abbildung 48).
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Abbildung 48: Im letzten Monat gelesene Zeitschriften

Auf jugendliche Popkultur fokussierte Magazine wie ,,Hey!“ und ,Bravo“ wurden nur in der
AHS Rahlgasse abgefragt. 17% der Schilerlnnen der AHS Rahlgasse lasen ersteres im
Monat vor der Befragung und 46%, also fast die Halfte, das inzwischen traditionsreiche
Magazin ,Bravo®, welches somit das meistgelesene Magazin in der AHS Rahlgasse ist.

In den Workshops konnte beobachtet werden, dass Zeitschriften wie Miss und das Lesen
von Horoskopen vor allem bei Madchen sehr beliebt zu sein scheinen.
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Abbildung 49: Anzahl der im letzten Monat gelesenen Zeitschriften

An Abbildung 49 ist im Vergleich mit Abbildung 47 gut ersichtlich, dass Zeitschriften deutlich
seltener als Zeitungen gelesen werden: 60% der Schilerinnen lasen keine Zeitschrift im
letzten Monat (bzw. gaben keine Antwort auf die Frage). Ungefahr jeweils ein Funftel der
Befragten konsumierten jeweils nur eine oder mehr als eine Zeitschrift.

O3 ist bei den abgefragten Radiosendern klarer Favorit unter den Schilerlnnen: 55% héren
diesen Sender mindestens einmal/Woche. Neuere Privatsender wie Radio Energy und Krone
Hit folgen mit 40 bzw. 41% an Hoérerlnnen. Bei den 6ffentlichen Sendern ,flihrt* unter den
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Schiilerinnen FM4 mit ca. einem Viertel Hoérerlnnen, O1 verzeichnet nur mehr 11%, Radio
Wien 8%.
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Abbildung 50: Mindestens einmal pro Woche gehorte Radiosender

Interessant ist auch das Ergebnis, dass insgesamt 43,4% der Schilerlnnen mehr als eine
Radiostation mindestens einmal pro Woche héren, ein etwas geringerer Anteil von 37%
jedoch nur einen Sender hort. 20%, also ein Flnftel, hért hingegen gar keine Radiosender
regelmafig.
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Abbildung 51: Anzahl der gehoérten Radiosender

Der Konsum von ,alten“ Medien wie Radio, physischen Tontragern oder dem Fernsehen
wurde von den Schilerlnnen in Workshops den Vorzigen des Internets und digitaler Medien
gegenlber gestellt, die von manchen Jugendlichen als ,moderner® und bedirfnisgerechter
empfunden werden. So gaben zwei Jugendliche an, nur Uber das Internet fernzusehen.
Dadurch kénne man die Inhalte selbstandig wahlen und sich darin ,vertiefen“; aullerdem sei
man nicht der Werbung bzw. dem ,Schrott und Oberflachlichkeiten® des Fernsehens
ausgesetzt (P3WebRG: 78-79). Informationen seien im Internet leichter zu bekommen,
ebenso wie Musik. Auch andere ,altere” Medien wie das Radio wurden in einer Diskussion
mit dem Kommentar ,Oh Gott, Nein“ quittiert — es sei viel einfacher sich Musik aufs Handy zu
laden — aulerdem laufe im Radio ,immer dasselbe* (P1.1MG: 168-192). Wie die
quantitativen Daten zeigen, scheint dennoch nur ein Finftel der Schilerlnnen gar keine
Radiostation zu horen.
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Doch gibt es auch vereinzelte ,Liebhaberlnnen® sogenannter ,alter* Medien wie Biicher, wie
in manchen Kommentaren und den Forschungstagebiichern deutlich wurde.

Interessant sind auch Angaben in den Forschungstageblchern zur Art der konsumierten
Medien. Verschiedene Schilerlnnen gaben an Animes zu konsumieren, u.a. eine
Animeserie im Fernsehen (Bleach). Von den Spielkonsolen wurden eigentlich alle derzeit
stark verbreiteten Marken genannt (Play Station, X-Box und Wii bzw. Nintendo). Ein/e
Schilerln gab auflerdem an ,Zockerparties® zu besuchen. Fernsehserien, die Oofter
konsumiert werden, sind entweder Zeichentrickserien (Simpsons oder, wie erwahnt, Animes)
oder tagliche US-Serien wie Charmed, Desperate Housewives, Dr. House und CSI Miami.
Auch verschiedene Filme wurden genannt, darunter einige Liebesfilme, Actionfiime und
Zeichentrickfiime. Ebenso wurde die Buchausgabe eines popularen Teenie-Vampirfilms
erwahnt.

Die starke Eingebundenheit vieler Jugendliche in Medien- und Kommunikationstechnologie-
Welten bestatigen auch mehrere Studien, die in Kapitel 1 naher dargestellt wurden (Marci-
Boehnke/Rath 2007, Zubke 2006, Fries et al. 2007). So zeigten auch diese sehr ahnliche
Ergebnisse wie die vorliegende Studie: eine weite Verbreitung der Handys unter
Jugendlichen, die hohe generelle Nutzung des Internets durch Jugendliche (laut Austrian
Internet Monitor nutzen 98% der 14-19-Jahrigen das Internet generell, vgl. Kapitel 1) ebenso
wie eine hohe Regelmalligkeit und Intensitat der Internetnutzung von einem Groliteil der
Jugendlichen.

Diese Einbindung in moderne IKT gilt offensichtlich auch fur jene Schulerinnen, die keinen
eigenen Computer bzw. Laptop besitzen — nach Fries et al. (2007) sind dies 40% der
befragten 10-17-Jahrigen, in dieser Studie jedoch weitaus weniger, namlich 23%.

Die Tatsache, dass nur ein Flnftel der Jugendlichen gar keine Webplattformen nutzt, deutet
auf eine Eingebundenheit des Grofteils der Jugendlichen in Web 2.0-basierte
Kommunikation hin. Die Intensitat der Nutzung ist jedoch bei den Schiilerlnnen sehr
verschieden ausgepragt und variiert auch stark mit der Popularitat der Plattform. Wie
Grolegger (2008) anmerkt, ist jedoch die Mehrheit der Web 2.0-User als eher passiv zu
bezeichnen (vgl. Kapitel 1) — darauf deutet z.B. auch die im Web 2.0-Workshop geaullerte
geringe Bekanntheit von Blogs hin. Interessant ist auch die offensichtlich nicht untbliche
Nutzung mehrerer Webdienste gleichzeitig, was auch die im qualitativen Material
beschriebenen Multitasker-Fahigkeiten mancher Schiilerinnen bestatigt.

Dass die hohe Einbindung in IKT auch negative Seiten haben kann, wurde vor allem in den
Diskussionen mit den Schiilernnen deutlich, wobei nicht die Technologie an sich abgelehnt
wurde, sondern deren Dominanz im Alltag. Bei vielen Jugendlichen herrscht also der
Wunsch nach einer mit anderen Lebensinhalten in Balance stehenden Nutzung neuer
Technologien.

Beim Konsum ,alter* Medien wie Zeitungen und Zeitschriften dominieren Boulevardmedien
sowie Glamourzeitschriften, aber auch Jugendzeitschriften (insbesondere die ,Bravo®) — ein
besonders wichtiger Faktor flir den Konsum scheint neben ,emotionaler* Berichterstattung
auch die leichte bzw. kostenlose Zuganglichkeit zu sein, wie bei der meistgelesensten
Zeitung ,Heute” erkennbar ist. Trotz der hohen generellen Verbreitung der Kronen Zeitung in
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Osterreich®’ wird diese nur von einem Fiinftel der Jugendlichen gelesen, der Standard bzw.
die Presse im Vergleich zu den allgemeinen Daten hingegen o6fter. Dies kdnnte durch den
héheren Bildungshintergrund der Jugendlichen oder auch deren Eltern erklart werden.
Zeitschriften sind, auch im Vergleich zu Zeitungen, jedoch generell nicht das
meistkonsumierte Medium, die Mehrheit der Befragten gab gar keine Zeitschrift an. Hier
kénnte man die These wagen, dass Jugendliche eher das mehr oder weniger ,gratis“ und
leichter zugangliche Internet als Informationsquelle als kostenpflichtig erwerbbare
Printmedien bevorzugen.

5.3.1. Unterschiede im Kommunikationsverhalten und Medienkonsum nach
Geschlecht, Alter und Migrationshintergrund

Auch im Kommunikationsverhalten konnten signifikante Unterschiede nach Geschlecht, Alter
und Migrationshintergrund festgestellt werden, die nun geschildert werden.

¢ Kommunikation und Geschlecht

Es zeigten sich signifikante Unterschiede beim Besitz von PCs nach dem Geschlecht: 38%
der Madchen besitzen einen PC gegenuber 57% der Burschen. Keine grof3en Unterschiede
zwischen den Geschlechtern zeigten sich interessanterweise beim Besitz von Laptops.

Trotz dieser ungleichen Ausstattung zeigten sich bei der Frage nach der Zugénglichkeit zum
Internet (abgefragt im BRG Marchettigasse) keine Unterschiede nach Geschlecht, bezlglich
der Intensitét der Nutzung (abgefragt in der AHS Rahlgasse, Stunden/Woche) wurde jedoch
ein leichter Zusammenhang deutlich: Madchen nutzen das Internet etwas weniger
Stunden/Woche als Buben (Korrelation von 0,1).

Méadchen weisen eine sehr geringe Tendenz auf mehrere Webdienste zu nutzen (0,1).
Geschlechtsspezifische Unterschiede hinsichtlich der Intensitdt der Kommunikation zeigten
sich interessanterweise nur bei der Nutzung einer Plattform: Facebook. 32% der Madchen
nutzen Facebook taglich gegentber 20% der Burschen (signifikante Unterschiede in den
mittleren Rangen). Bei den anderen Plattformen gab es keine grofen Unterschiede.

Telefonieren bzw. SMS schreiben scheint ebenfalls eher Madchen- als Burschensache zu
sein: 63% der Madchen telefonieren taglich gegeniber 45% der Burschen; 70% schreiben
taglich SMS gegeniber 57% der Buben (signifikante Unterschiede in den mittleren Rangen).

Generell konsumieren Madchen tendenziell hdufiger mehrere Zeitschriften (Korrelation von
0,2) bzw. etwas seltener mehrere Zeitungen (0,1) als Burschen. Geschlechtsspezifische
Unterschiede in der Art der konsumierten Zeitschriften zeigten sich — wenig verwunderlich —
bei sogenannten "Frauenzeitschriften", jedoch auch bei den nur in der AHS Rahlgasse
abgefragten popkulturellen Jugendzeitschriften. So lesen Madchen haufiger Zeitschriften
wie Wienerin, Woman, Joy, Miss, Intouch, Cosmopolitan sowie die Jugendzeitschriften Hey!
und Bravo (Phi von 0,1 - 0,3). ,Osterreich®, ,E-Media“ und ,News“ werden hingegen von
mehr Burschen gelesen (0,1 - 0,2).

" Die Kronen Zeitung hatte laut Osterreichischer Media Analyse 2007 eine tégliche Reichweite von 42%,
gegentber nur 5% Reichweite des Standard und ca. 4% Reichweite der Presse. Siehe unter:
http://de.wikipedia.org/wiki/Medien_in_%C3%96sterreich

117



Bei anderen Zeitungen sowie bei den gehorten Radiostationen zeigten sich — bis auf Krone
Hit, die von etwas mehr Madchen gehdrt wird (0,1) — keine Unterschiede nach dem
Geschlecht.

Auch mehrere, in Kapitel 1 dargestellte, Studien berichten von genderspezifischen
Medienkonsum- und Kommunikationsmustern. Wahrend von Madchen auf Kommunikation
und Empathie bzw. Narration sowie auf ,weiblichen Lebensstil“ bezogene Medien bzw.
Kommunikationsmittel wie Telefonieren, Soaps und Zeitschriften bevorzugt werden,
praferieren Burschen actionorientierte Handlungsmedien wie Computerspiele (Marci-
Boehnke/Rath 2007, vgl. Kapitel 1).

Ebenso bestatigen andere Erhebungen (BMSG 2003, Feierabend/Klinger zit. nach Zubke
2006), dass Madchen weniger haufig PCs besitzen, aber dennoch mehrheitlich angeben das
Internet so oft wie gewlnscht nutzen zu kénnen. So koénnte die von GrolRegger (2007)
vertretene These stimmen, dass Madchen starker als Buben davon abhangig sind, dass
ihnen der Zugang zum Internet etwa von anderen Familienmitgliedern gewahrt wird.

¢ Kommunikation und Alter

Den Daten zufolge kommunizieren jliingere anders als altere Jugendliche bzw. konsumieren
teilweise andere Medien. Unterschiede zwischen Jiingeren und Alteren zeigten sich bei der
Art und Anzahl der genutzten Medien sowie in der Intensitat der jeweiligen Nutzung.

So nutzen Jiingere signifikant seltener mehrere Webdienste als Altere (Verteilungen
unterscheiden sich signifikant nach U-Test; Korrelation von 0,3): 25% der 10-14-Jahrigen
geben an nie einen Webdienst zu nutzen gegenuber nur 8% der 15-19-Jahrigen. Das
bedeutet im Umkehrschluss, dass 92% der Schulerlnnen der Oberstufe mindestens einen
Webdienst nutzen gegenuber vergleichsweise ,nur® 75% der jlingeren Schilerinnen. Das
Multitasking in Bezug auf Web 2.0 scheint also tendenziell eher eine Sache der Alteren zu
sein.

Besonders bezuglich der Nutzung der Webplattformen Facebook, MSN und Netlog zeigten
sich interessante und sehr deutliche Unterschiede nach dem Alter der Schilerinnen.
Wahrend 60% der jungen Befragten angaben, Facebook nie zu nutzen, gilt dies nur fur 31%
der 15-19-Jahrigen. Taglich nutzen Facebook 40% der Alteren gegeniiber 20% der 10-14-
Jahrigen (Korrelation von -0,4). Nicht ganz so drastisch, aber tendenziell ahnlich zeigen sich
die Altersunterschiede bei der Nutzung von MSN: 54% der Jingeren nutzen dieses nie, im
Vergleich zu 28% der Alteren (Korrelation von -0,3). Ein anderes Bild ergibt sich bei der
Nutzung von Netlog: diese Plattform nutzen mehr Junge (24%) als Altere (15%) taglich. Dies
entspricht auch der Vermutung einer Schilerin, dass Jingere eher Netlog nutzen wiirden als
Altere. (P1.1MG: 180-194)

Die geringere Einbindung der 10-14-Jahrigen in virtuelle Welten (seltenere Nutzung
mehrerer Webdienste; haufigere Angabe, keine Webdienste zu nutzen bzw. deutlich weniger
intensive Nutzung popularer Webplattformen) kénnte auf mehrere Faktoren zurtick zu flihren
sein. Einerseits sind Jiingere — vermutlich auch aufgrund geringerer finanzieller Ressourcen
— weniger mit IKT wie PCs und Laptops ausgestattet, andererseits konnte es sein, dass das
oft peer-group-orientierte Nutzen von Web 2.0-Technologien erst im Jugendalter
interessanter wird.
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Auch das Handy wird von Jungeren etwas weniger intensiv genutzt: % der 15-19-Jahrigen
telefonieren jeden Tag, gegenuber 58% der 10-14-Jahrigen (Korrelation von 0,2). SMS
werden ebenfalls h&ufiger von den Alteren verschickt: 74% verschicken diese taglich
gegenuber 46% der jingeren Schulerlnnen (Korrelation von 0,4). Die geringere Nutzung des
Handys durch jlingere Jugendliche bestatigte auch die Studie von Fries et al. (2007, vgl.
Kapitel 1).

Jungere lesen aulRerdem seltener mehrere Zeitschriften (0,2) oder mehrere Zeitungen
(0,1), horen hingegen mehr Radiostationen (-0,1).

Tagliche bzw. wdchentliche Zeitungen und Magazine, die ihren Fokus auf Nachrichten,
Reportagen und Analysen (iber aktuelle Ereignisse legen, werden von Alteren haufiger
gelesen als von Jungeren. Ein ca. doppelt so hoher Anteil an alteren Befragten als an
jungeren gab an Standard, Presse, Profil oder Falter zu lesen, wobei die beiden
letztgenannten sogar von einem ca. drei Mal so hohen Anteil an Alteren gelesen wird
(Korrelationen zwischen 0,1 und 0,2). Anders sieht es beim Konsum von popkulturellen
Jugendzeitschriften aus (nur in der AHS Rahlgasse abgefragt): Hey! konsumieren 15% der
Jungeren gegenliber nur 2% der Alteren; ,Bravo“ lesen 37% der 10-14-Jahrigen gegeniber
nur 8% der Oberstufenschulerinnen (Korrelationen von 0,2 bzw. 0,3).

Auch bestimmte Radiostationen scheinen starker von bestimmten Altersgruppen gehért zu
werden. So héren Jingere tendenziell haufiger Krone Hit (0,2), Radio Wien (0,2) und O3
(0,2) als Altere.

Zeitungen, die meist dem ,Qualitatsjournalismus® zugeordnet werden, also langere Analysen
und Reportagen beinhalten, werden von alteren Schilerinnen bevorzugt. Dies ist einerseits
durch deren Komplexitdtsgrad und andererseits durch die Bevorzugung popkultureller
Jugendzeitschriften, die auf eher jlingeres Publikum zugeschnitten sind, durch die jlingeren
Befragten zu erklaren.

o Kommunikation und Migrationshintergrund

Zwischen Migrationshintergrund und Medienkonsum bzw. Kommunikation gibt es nur wenige
auffallige Unterschiede.

Jugendliche mit Migrationshintergrund nutzen etwas haufiger mehrere Webdienste
(Korrelation von 0,1) und MSN (signifikante Unterschiede in den mittleren Rangen).

Interessante Unterschiede, die jedoch nur sehr schwach ausgepragte Tendenzen sind,
zeigten sich in der Art der konsumierten Zeitschriften bzw. Zeitungen. Personen ohne
Migrationshintergrund lesen haufiger Standard (0,2), Falter und Profil (beide 0,1) bzw. héren
etwas haufiger O3, Fm4 oder O1 (alle Zusammenhinge 0,1 - 0,2). Personen mit
Migrationshintergrund lesen hingegen etwas haufiger ,Kronen Zeitung“, Heute, Osterreich,
Hey!, Joy, My Magazin und Cosmopolitan und horen Radio Energy und Krone Hit (alle Phi
von 0,1).

Die Tatsache, dass zwischen Migrationshintergrund und Kommunikationsmediennutzung
kaum Zusammenhange auffindbar waren, entspricht auch den Erkenntnissen einer anderen
Studie (Moser 2009), wahrend Marci-Boehnke/Rath (2007) hingegen eine starkere
Bevorzugung sozialer Aktivitaten gegeniber der Auseinandersetzung mit dem Computer bei
Jugendlichen mit Migrationshintergrund feststellen. Moser merkt au3erdem an, dass fur
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Jugendliche mit Migrationshintergrund oft das ,Kontakthalten® zur Verwandtschaft im
Ausland eine Aufgabe sei, was die Nutzung von z.B. Webplattformen oder E-Mails férdern
konnte. (vgl. Kapitel 1)

Die von Jugendlichen ohne Migrationshintergrund bevorzugten Zeitungen sind tendenziell
als intellektuell bzw. eher links" orientiert zu bezeichnen. Ein méglicher Einflussfaktor fur die
etwas geringere Beliebtheit bei Jugendlichen mit Migrationshintergrund koénnte die
Orientierung an eher konservativeren Haltungen sein (siehe die relativ hohe Bewertung von
Herkunft und Religion von Jugendlichen mit Migrationshintergrund, vgl. Kapitel 5.1.6.).

5.4. Wie hdngen Werte, Konsum- und Kommunikationsverhalten
zusammen und wodurch wird Nachhaltigkeits- bzw. Prestigeorientierung
beeinflusst?

In diesem Kapitel werden allgemeine Zusammenhange zwischen den dargestellten
Wertorientierungen, dem Konsumverhalten und der Nutzung von Kommunikationsmitteln
dargestellt.

5.4.1. Zusammenhadnge zwischen Wertorientierungen

Zwischen den verschiedenen Wertorientierungen wurden verschiedene, sowohl positive als
auch negative, Zusammenhange sichtbar, die ein Bild Uber die verschiedenen Wertemuster
der Schilerlnnen zeichnen.

Einen deutlichen negativen Zusammenhang gibt es zwischen Nachhaltigkeitsorientierung
und Prestigeorientierung: Personen, die nachhaltigkeitsorientiert sind, sind tendenziell
weniger prestigeorientiert und umgekehrt (-0,3).

Alle Einzelitems der Prestigeorientierung (viel Geld verdienen, beliebt sein, gutes Aussehen)
korrelieren negativ mit dem Nachhaltigkeitsindex, ebenso korrelieren alle Einzelitems der
Nachhaltigkeitsorientierung negativ mit der Prestigeorientierung (alle Zusammenhange ca. -
0,2). Tendenziell am starksten abgelehnt wird von Nachhaltigkeitsorientierten das Item ,viel
Geld verdienen® und von den Prestigeorientierten die Wichtigkeit der ,Erhaltung der Tier- und
Pflanzenwelt®.

Prestigebezogene Einstellungen, die mit einem an Idealen von (finanziellem) Erfolg,
Schonheit und Popularitat orientierten Lebensstil verbunden sind, sind fiir nachhaltig
orientierte Personen also eher uninteressant. Im Wertekosmos prestigeorientierter
Schilerlnnen spielen hingegen an globalen, abstrakteren Idealen ausgerichtete Ziele eine
weniger wichtige Rolle.

Prestige- und nachhaltigkeitsorientierte Jugendliche unterschieden sich jedoch auch
hinsichtlich ihrer Praferenz von anderen Werthaltungen. So gaben nachhaltig orientierte
Personen vermehrt an, dass es ihnen wichtig sei sich gesund zu ernghren (0,4), ein gutes
Buch zu lesen (0,3), regelmaRig Museen oder Ausstellungen zu besuchen (0,3), regelmalig
Sport zu treiben (0,2), sich gut mit den Eltern zu verstehen (0,3), verldssliche Freundinnen
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zu haben (0,2), einen Beruf zu haben, der Spal®d macht (0,2) und eine gute Ausbildung zu
haben (0,2).

Von prestigeorientierten Schilerlnnen werden hingegegn Aktivitdten wie ,ein gutes Buch
lesen® und ,regelmalig Ausstellungen/Museen zu besuchen® tendenziell unwichtiger
gefunden (0,2). Prestigeorientierten ist es aullerdem - im Gegensatz zu den
Nachhaltigkeitsorientierten — wichtiger ,genug Zeit fiir sich selbst zu haben, den/die
wrichtige/n Partnerin“ zu finden und regelmaflig Musik zu héren (alle Korrelationen ca. 0,2).

Interessanterweise unterscheiden sich Nachhaltigkeitsorientierte von Prestigeorientierten in
einer unterschiedlichen Haltung zur Wichtigkeit der Herkunft. erstere finden diese weniger
wichtig, wahrend zweite diese wichtiger finden (Zusammenhange von -0,1 bei
Nachhaltigkeitsorientierten und 0,2 bei Prestigeorientierten). Gleichzeitig ist, wie erwahnt,
Prestigeorientierten die ,Chancengleichheit unabhangig von der Herkunft® unwichtiger als
anderen Schilerinnen (-0,2). Man kénnte daraus auf eine tendenziell konservative Haltung
bei den  Prestigeorientierten und  eine  tendenziell liberale  Haltung  bei
Nachhaltigkeitsorientierten schlieBen. Zwischen der Wichtigkeit von Religion und Prestige-
bzw. Nachhaltigkeitsorientierung zeigten sich nur sehr geringe, in beiden Fallen positive
Zusammenhange.

Personen mit Prestigeorientierung sind der Zukunft gegenlber eher positiv eingestellt
(Zusammenhang von 0,2), bei der Nachhaltigkeitsorientierung gab es keinen
Zusammenhang mit Zukunftsoptimismus oder -pessimismus.

Interessanterweise sind auch Personen, denen eine gute Ausbildung oder Spal3 im Beruf
wichtig ist, tendenziell (Korrelation von 0,2 bzw. 0,1) etwas optimistischer eingestellt — evtl.
weil sie der Uberzeugung sind, dass eine gute Ausbildung ihre eigene Zukunft positiv
beeinflussen kann bzw. Spald im Beruf eine fir sie realistische Zukunftsvision ist, die sie
anstreben. Ahnliches scheint fiir Personen zu gelten, denen gesunde Erndhrung wichtig ist
(Korrelation von 0,1).

Vorbilder aus dem sozialen Umfeld sind starker fur Personen  mit
Nachhaltigkeitsorientierung interessant. Mediale Persénlichkeiten sprechen hingegen
Prestigeorientierte starker an (alle Zusammenhange Pearson von ca. 0,2).

Konkreter: Wahrend Nachhaltigkeitsorientierte eher ihre Eltern, GroReltern, Geschwister,
Freundlinnen oder auch Wissenschafterinnen und Lehrerlnnen als Vorbild haben, tendieren
Prestigeorientierte eher dazu, Lehrerinnen, GroReltern und Wissenschaflerinnen nicht als
ihre Vorbilder anzugeben (positive bzw. negative Korrelationen von 0,1). Prestigeorientierte
Schulerlnnen bevorzugen hingegen Sportlerinnen und Stars (beide 0,1).

Besonders interessant ist auch die Frage, welche Personen mit welchen Werthaltungen
tendenziell eher nicht angaben gar keine Vorbilder zu haben: dies sind Personen, denen
Religion, die eigene Herkunft, Sport, das Besuchen von Ausstellungen/Museen und das
Lesen von Blichern, gesunde Erndhrung und die Beziehung zu den Eltern wichtiger ist (0,1-
0,2). Alle genannten Personen finden im sozialen Umfeld Vorbilder (0,1-0,2), sportorientierte
Personen haben auflerdem deutlich ofter auch noch mediale Vorbilder — insbesondere
Sportlerlnnen (Korrelation von 0,3).

Hier kdnnte zum einen das Alter eine intervenierende Variable sein: Jingere Schilerlnnen
haben mehr Vorbilder als Altere (und vertreten auch haufiger genannte Einstellungen), Altere
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haben hingegen ofter keine Vorbilder. Eine andere, auch erganzende Erklarung ware, dass
Personen mit oben aufgezahlten Orientierungen eine ,nihilistische® Einstellung eher fremd
sein konnte. Fir diese Interpretation spricht Ubrigens auch ein leichter Zusammenhang
zwischen der Angabe, keine Vorbilder zu haben und einer tendenziell ,dUsteren”
Zukunftseinstellung (0,1).

Eine fir das eigene politische Selbstverstandnis bzw. Handeln wahrscheinlich sehr relevante
Frage ist die nach der Verantwortungszuschreibung fir die LOsung von globalen
Problemen. In der Analyse stellte sich heraus, dass es hier signifikante Unterschiede in der
Zuschreibung von Verantwortung je nach allgemeinen Werthaltungen gibt.

So sind Personen mit Prestigeorientierung seltener der Meinung, dass Jede/Jeder Einzelne
fur die Lésung der Probleme verantwortlich sei (0,2), Personen mit nachhaltiger Orientierung
hingegen ofter. (0,2) Nachhaltigkeitsorientierte sehen auRerdem PolitikerInnen als weniger
verantwortlich (0,1).

Es zeigten sich auch Zusammenhange zwischen anderen Orientierungen und der Art der
Verantwortungszuschreibung: Jugendliche, denen die eigene Herkunft und die Religion
wichtiger sind, gaben weniger oft an, dass jede/jeder Einzelne verantwortlich sei (0,2 bzw.
0,1), wahrend Personen, denen das Lesen "guter Blicher" sowie "Freundinnen, auf die man
sich verlassen kann" wichtiger ist die Verantwortung eher beim Einzelnen sehen (0,1).

Interessant ist aulRerdem eine Analyse der Korrelationen der Verantwortungszuschreibungen
untereinander. Schilerinnen, die die Verantwortung eher bei jedem Individuum sehen, sehen
die Verantwortung auch weniger bei den Politikerinnen (Phi von -0,2), weniger in der
Industrie (-0,2), in der Wissenschaft (-0,2) und bei den NGOs (-0,1). Schilerlnnen, die
wiederum eher NGOs verantwortlich sehen, sehen weniger die Politik, Industrie und jede/n
Einzelnen verantwortlich (0,1-0,2). Dass die Verantwortungszuschreibung an das einzelne
Individuum auch umweltrelevantes Verhalten positiv beeinflusst, zeigt, wie in Kap. 1
dargestellt, auch die Studie von Zubke (2006).

In Kapitel 5.4.7. (Charakterisierung nachhaltigkeits- und prestigeorientierter Schulerlnnen)
werden die soeben geschilderten Zusammenhange unter Einbezug der Ergebnisse einer
Regressionsanalyse interpretiert.

5.4.2. Zusammenhange zwischen konsumbezogenen Variablen

Im Folgenden werden Zusammenhange zwischen konsumbezogenen Variablen dargestellt.
Die Hohe der Gesamtausgaben fiir verschiedene Produkte steigt — wenig verwunderlich —
mit der Hohe des Taschengelds (0,4). Nachvollziehbar ist auch, dass Schilerinnen, die
mehr Taschengeld bekommen bzw. die mehr Geld flr verschiedene Produkte ausgeben,
auch mehr IKT-Gerate besitzen (0,2 bzw. 0,3).

Zusammenhange zeigten sich auch zwischen den Gesamtausgaben (bzw. den Angaben
dariber) und verschiedenen Kaufkriterien. Personen, die generell mehr Geld ausgeben,
kaufen weniger nach nachhaltigen Kriterien (Umweltschutz: 0,4, fairer Handel: 0,3), sondern
starker nach dem Aussehen (0,3) ein. Oder umgekehrt formuliert: Personen, die Aussehen
bei Kleidung wichtig finden, geben mehr Geld aus und Personen, die Nachhaltigkeitskriterien
wichtig finden, geben weniger Geld aus. Wie bei allen Korrelationen ist es statistisch nicht
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nachweisbar, welcher Faktor die beeinflussende Variable ist. Die Zusammenhange zwischen
Ausgabenhdhe und der Bevorzugung nachhaltiger bzw. prestigeorientierter Kaufkriterien
wurden auch bei den einzelnen Ausgaben fur fast alle abgefragte Produkte deutlich.
Allerdings ist bei der Interpretation dieser Zusammenhange zu beachten, dass hier
Interkorrelationen mit dem Alter vorliegen. Diese sind dadurch bedingt, dass Jingere
nachhaltigkeitsorientierte Kaufkriterien bevorzugen und gleichzeitig weniger Geld flr oben
genannte Produkte ausgeben bzw. Altere starker nach dem Aussehen Kleidung erwerben
und mehr Geld ausgeben (vgl. Kapitel 5.2.1.).

Aus diesem Grund wurde eine Regressionsanalyse der Gesamtausgaben der Schilerinnen
mit deren Alter und ihren Kaufkriterien gerechnet. Diese zeigte, dass die Hohe der
Gesamtausgaben positiv durch das Alter (Altere geben mehr aus), aber auch zuséatzlich
durch die Orientierung an Aussehen und Qualitdt (Personen, die diese Kriterien wichtig
finden, geben mehr aus) beeinflusst wird. Die H6he der Gesamtausgaben nimmt hingegen
mit der Bevorzugung der Kaufkriterien umweltschonende Produktion und Preis ab.*® Das
Einkaufen nach Marke, Modetrend und Fair Trade hat interessanterweise keinen
signifikanten Einfluss auf die Ausgabenhdhe.

Dies bedeutet, dass die Gesamtausgaben bei Personen, denen beim Kauf von Kleidung das
Aussehen und die Qualitat wichtig sind, héher sind als bei anderen Schilerlnnen — und zwar
auch dann, wenn man das Alter der Befragten in die Analyse miteinbezieht. Auf der anderen
Seite sinken die Gesamtausgaben mit der Bevorzugung von umweltschonender Produktion
und Preis, auch hier wieder unabhangig vom Alter.

Daraus kann geschlossen werden, dass bestimmte Kaufkriterien einen Einfluss darauf
haben, wie viel Geld generell ausgegeben wird: prestige- und qualitatsbewusste Kriterien
fuhren zu hoheren Ausgaben, umwelt- und preisbewusste Kriterien zu niedrigeren
Ausgaben. In Bezug auf Nachhaltigkeit sind vor allem die Einflisse der Kaufkriterien
umweltschonende Produktion und Aussehen/Design auf die Hohe der Ausgaben bedeutend.

5.4.3. Zusammenhdnge zwischen konsumbezogenen Variablen und
Wertorientierungen

Eine interessante Frage — insbesondere hinsichtlich der Diskussion rund um materialistische
und postmaterielle Werthaltungen und deren Auswirkungen auf Verhalten — ist die nach dem
Zusammenhang zwischen Konsumverhalten, prestigeorientierten Einstellungen (denen eine
Tendenz zu materialistischen Haltungen innewohnt) und nachhaltigkeitsorientierten
Einstellungen. Der Konsum ist — wie im Theorieteil erlautert — ein Bereich, in dem
Jugendliche alltaglich nachhaltigkeitsbezogene Entscheidungen treffen kénnen. Nicht nur die
Art der konsumierten Produkte, auch der Umfang des Konsums hat nachhaltigkeitsbezogene
Implikationen. Die Hbéhe der Gesamtausgaben und das erhaltene Taschengeld sind, wie
erwahnt, gleichzeitig auch ein Indikator dafiir, wie grol3 der finanzielle Spielrahmen der
Schilerlnnen ist.

*® Das (nur wenige Variablen umfassende) Modell hat ein korrigiertes R? von 0,19. Das Alter ein Beta
von 0,2, umweltschonende Produktion von 0,19, der Preis von 0,19, das Aussehen von -0,17 und die
Qualitat von -0,12.
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e Taschengeld bzw. Ausgaben und Wertorientierungen

Personen, die mehr Taschengeld erhalten, sind prestigeorientierter (-0,1) und weniger
nachhaltigkeitsorientiert (0,3) — diese Zusammenhange bestehen sowohl in der jingeren als
auch der alteren Altersgruppe.

Zwischen der Hbhe der Gesamtausgaben fir alle Produkte und Nachhaltigkeits- bzw.
Prestigeorientierung gibt es ebenfalls Zusammenhange: Prestigeorientierte tendieren zu
héheren,  Nachhaltigkeitsorientierte ~ zu  niedrigeren  Ausgaben  (+/-0,2). Diese
Zusammenhange sind auch getrennt nach Altersgruppen signifikant - bei den Jingeren
allerdings etwas schwacher ausgepragt als bei den Alteren (signifikante Unterschiede in den
Mittelwerten laut t-Test).*

Eine Varianzanalyse ergab signifikante Unterschiede in der Hohe der Ausgaben fiir
verschiedene Produkte/Aktivitaten je nach Auspragung der Wertorientierungen. Jiingere
sind — wie in Kapitel 5.4.2. schon geschildert — jedoch tendenziell nachhaltigkeitsorientierter
und haben gleichzeitig weniger Geld zu Verfiigung haben bzw. geben weniger Geld aus. Da
das Alter hier also eine intervenierende Variable ist, sollen die Unterschiede in den Arten der
Ausgaben je nach Prestige- oder Nachhaltigkeitsorientierung nun getrennt nach
Altersgruppen dargestellt werden.

Signifikante Unterschiede in den Mittelwerten verschiedener Ausgaben gab es bei den
alteren Schiilerinnen in Bezug auf Nachhaltigkeitsorientierung lediglich folgende: altere hoch
Nachhaltigkeitsorientierte  erhalten  signifikant weniger Taschengeld als gering
Nachhaltigkeitsorientierte (keine Unterschiede nach Art der Ausgaben). Bei jiingeren
Schiilerlnnen  zeigten  sich gar keine  deutlichen Unterschiede je nach
Nachhaltigkeitsorientierung.

GroRere Differenzen waren bezlglich der Prestigeorientierung erkennbar. Altere hoch
Prestigeorientierte geben signifikant mehr Geld fir Frisur/Kosmetik (14,- Euro gegenlber 8,-
Euro im Monat), Kleidung/Schuhe (35,- Euro gegeniber 21,- Euro), Fast Food (11,- Euro
gegenulber 6,- Euro) sowie Computerspiele aus. Junge hoch prestigeorientierte Schilerinnen
geben durchschnittlich mehr Geld fir Alkohol aus als nicht so stark prestigeorientierte.

Zusammenfassend konnte man diese Ergebnisse so interpretieren: vor allem die
Prestigeorientierung hat — je nach Alter — Auswirkungen auf den Konsum. Insbesondere bei
alteren Schiilerinnen fallen nachhaltigkeits- und prestigeorientierte Einstellungen in Bezug
auf konsumrelevante Entscheidungen ins Gewicht. Altere nachhaltigkeitsorientierte
Schilerlnnen haben weniger Taschengeld, wahrend altere prestigeorientierte Schilerlnnen
hohere Ausgaben fir Outfit und Fast Food haben. Da Prestigeorientierung eine starke
Orientierung am AuBeren beinhaltet, sind die héheren Ausgaben fiirs Outfit nicht
verwunderlich. Interessant sind auch die héheren Ausgaben von Prestigeorientierten fur
tendenziell ,ungesundes“ Essen bzw. Getranke: bei Jingeren der Alkohol und bei Alteren

9 Auch in der Regressionsanalyse zeigte sich die Taschengeldhdhe in Bezug auf die Nachhaltigkeitsorientierung,
die Gesamtausgaben in Bezug auf die Prestigeorientierung als signifikante Einflussfaktoren (vgl. Kapitel 5.4.7.).
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das Fast Food. Einschrankend ist hier jedoch zu sagen, dass sich die Ausgaben fur Outfit
und Fast Food in der Regressionsanalyse (Kapitel 5.4.7.) als keine signifikanten
Einflussfaktoren auf die Prestigeorientierung erwiesen.

Bei den anderen Wertorientierungen zeigten sich in Hinblick auf die Gesamtausgaben
Unterschiede je nach Intensitat der Orientierung. So haben Schilerlnnen, die angeben, dass
ihnen gesunde Erndhrung, Ausstellungs-/Museumsbesuche und das Lesen "guter Biicher"
wichtig sei, tendenziell geringere Gesamtausgaben (Korrelationen von 0,2). Wie eine nach
Altersgruppen getrennte Auswertung ergab, sind diese Zusammenhange jedoch nur bei den
jungeren Schilerlnnen giiltig. Juingere Schilerinnen, die angeben regelmalig Musik zu
héren sei ihnen wichtig, geben hingegen tendenziell mehr Geld aus (alle Zusammenhange
0,2).

e Besitz von IKT bzw. Unterhaltungselektronik und Wertorientierungen

Wie bei den Ausgaben fir verschiedene Produkte scheint auch der Besitz von IKT und
Unterhaltungselektronik  (Anzahl der Gerate) mit verschiedenen Orientierungen
zusammenzuhangen. Hoch Nachhaltigkeitsorientierte besitzen weniger |IKT-Gerate
(durchschnittlich 5), Prestigeorientierte mehr (durchschnittlich 6; signifikante Unterschiede in
den Mittelwerten laut t-Test, Korrelationen von ca. 0,2).

Auch in Bezug auf den Besitz bestimmter Produkte zeigten sich Unterschiede je nach
Orientierung. Je prestigeorientierter ein/e Schilerln ist, desto eher besitzt er/sie Laptop,
DVD-Player, Mp3-Player, iPod, Fernseher, Spielkonsole oder PC (Pearson zwischen 0,1-
0,2). Mit Ausnahme des iPods zeigten sich genau die gleichen, jedoch gegenteiligen
Zusammenhange in Bezug auf Nachhaltigkeitsorientierung: nachhaltigkeitsorientierte
Personen tendieren dazu, genannte Dinge nicht zu besitzen (auch hier Zusammenhange
zwischen 0,1 und 0,2).

Diese Unterschiede im Besitz von IKT und Unterhaltungselektronik je nach Orientierung
zeigten sich in allen Altersgruppen auler bei den jingeren Nachhaltigkeitsorientierten.

e Kriterien und wichtige Meinungen bei Kaufentscheidungen und Wertorientierungen

Auch Wertorientierungen und praferierte Kaufkriterien sind nicht unabhangig voneinander.
Prestigeorientierte kaufen deutlich starker nach den Kriterien Aussehen (0,3), Modetrend
(0,4) und Marke (0,4) ein, wohingegen umweltschonende Produktion (0,3) und fairer Handel
(0,2) weniger wichtig sind.

Nachhaltigkeitsorientierte achten wiederum eindeutig starker auf den fairen Handel (0,5),
umweltschonende Produktion (0,5), Qualitét (0,1) und Preis (0,1). Weniger wichtig sind ihnen
das Aussehen (0,2).

Fasst man die Kriterien ,umweltschonende Produktion* und ,fairer Handel“ als ,nachhaltige
Kaufkriterien® zusammen, sowie die Kriterien ,Aussehen”, ,Modetrend“ und ,Marke“ zur
Gruppe der ,prestigeorientierte Kriterien®, zeigen sich eindeutige Zusammenhange zwischen
nachhaltigen Orientierungen und nachhaltigen Kaufkriterien (0,5), sowie
Prestigeorientierungen und prestigeorientierten Kaufkriterien (0,5). Personen, die
nachhaltigkeitsorientiert kaufen, sind auRerdem seltener prestigeorientiert (-0,2).
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Schulerlnnen mit Prestige- bzw. Nachhaltigkeitsorientierungen haben also sehr
unterschiedliche Kaufpraferenzen (ob diese sich auch wirklich in der realen Kaufpraxis
niederschlagen, lasst sich nicht beantworten, man kénnte jedoch davon ausgehen, dass sie
dies tendenziell tun). Diese Kaufpraferenzen entsprechen auch inhaltlich den ,materiellen”
bzw. ,ideellen“ Grundorientierungen.

Zwischen anderen Orientierungen und den Kautkriterien gab es folgende auffallige
Zusammenhange: nachhaltigkeitsrelevante Kriterien wie Fair Trade und umweltschonende
Produktion sind den Schilerinnen wichtiger, die auch hochkulturelle Interessen wie
Museumsbesuche und Bicher haben (0,2-0,3) und gesundheitsorientiert sind, also denen es
wichtig ist sich gesund zu erndhren bzw. Sport zu treiben (0,2-0,4). Hier ist vor allem der
hohe Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit gesunder Erndhrung und umweltschonender
Produktion (0,4) auffallig. Dies kénnte dadurch erklart werden, dass Personen, denen
gesunde Ernahrung wichtig ist, auch Bio-Produkte konsumieren und daher generell
hinsichtlich umweltschonender Produktionsbedingungen sensibilisiert sind. Doch auch
Personen, die Religion wichtig finden, tendieren tendenziell zu nachhaltigkeitsrelevanten
Kriterien (0,1 bzw. 0,2).

Prestigeorientierte Kaufkriterien wie Aussehen/Design, Modetrend und Marke sind
tendenziell fir jene Personen von Bedeutung, die regelmafligen Musikkonsum wichtig finden
(0,1-0,2). Fir Personen, denen gute Bicher und Museumsbesuche wichtig sind, sind diese
etwas unbedeutender (-0,1). Sportorientierte Schilerinnen finden Marken und Modetrend
hingegen etwas wichtiger (0,2), ernahrungsbewusste Jugendliche den Modetrend. (0,2)

Qualitét ist wiederum sowohl fur gesundheitsorientierte Personen (gesunde Ernahrung und
Sport, 0,2), als auch eher an Herkunft und Religion orientierte Personen bedeutender (0,1
bzw. 0,2).

Werthaltungen  scheinen auch die Praferenzen wichtiger Meinungen bei
Kaufentscheidungen zu beeinflussen (oder umgekehrt). Wahrend Prestigeorientierte bei
Kaufentscheidungen starker auf Freundinnen, Mitschiilerinnen sowie Blogs/Foren und die
Meinung der Verkéuferinnen horen (alle Korrelationen ca. 0,1), spielt fur
Nachhaltigkeitsorientierte tendenziell die Meinung der Eltern eine Rolle (0,2).

Eltern als Ratgeberlnnen sind auch fur jene Personen von Bedeutung, die Herkunft und
Religion wichtig finden, Interesse an kulturellen Aktivitdten haben (Blcher lesen und Museen
besuchen), sowie erndhrungsbewusst sind (0,1 bzw. 0,2).

Die Beziehung zwischen Konsumorientierung und umweltbezogenem Handeln wurde in
mehreren Studien in Bezug auf Jugendliche (Zubke 2006, Lange 1991, 1997, 1999, zit. nach
Zubke) festgestellt. Auch auf die Gesamtbevdlkerung bezogene Erhebungen (Scherhorn
1993, zit. nach Kleinhlckelkotten 2005) zeigten Zusammenhange zwischen umwelt- und
sozialorientiertem Kaufverhalten und postmateriellen bzw. pluralistischen Werthaltungen
(zweite weisen sowohl pro- also auch postmaterielle Ziige auf). Wie in Kapitel 1 ausgeflnhrt,
muss nachhaltiges Kaufverhalten nicht zwingend mit nachhaltigen Einstellungen
einhergehen, dies kann z.B. auch bedingt sein durch geringere finanzielle Mittel, die
automatisch mit geringerem Ressourcenverbrauch einhergehen.
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Die negative Beeinflussung der Nachhaltigkeitsorientierung durch die Hohe des erhaltenen
Taschengelds (die auch unabhangig vom Alter besteht, wie die Regressionsanalyse zeigte,
siehe Kapitel 5.4.7.) lasst verschiedene Interpretationen zu.

Einerseits kénnte es sein, dass Jugendliche mit hoéherer Nachhaltigkeitsorientierung in
Elternhdusern aufwachsen, wo entweder weniger Geld vorhanden ist, oder aber eine
geringere Orientierung an materiellen Werten besteht — was indirekt in Form geringeren
Taschengeldes als auch eventuell auf der Einstellungsebene an die Kinder weiter gegeben
wurde (wie in Kapitel 5.4.1. beschrieben, vertreten nachhaltigkeitsorientierte Schiilerinnen
tendenziell postmaterielle Einstellungen). Dass die Herkunftsfamilie (nachhaltiges)
Konsumverhalten beeinflusst, zeigte auch die Studie des OlJ (2004, vgl. Kapitel 1).

Andererseits kdnnte es sein, dass nachhaltigkeitsorientierte Jugendliche selbst weniger
Bedurfnis nach hohen Ausgaben haben und daher auch weniger Taschengeld brauchen, da
fur sie der Konsum nicht so wichtig ist wie flr Kinder mit anderen Haltungen. Auch ihre
praferierten Kaufkriterien unterscheiden sich von denen anderer Schiilerinnen, so tendieren
sie dazu Aussehen/Design eines Kleidungsstiicks weniger wichtig zu finden, was — wie oben
gezeigt — ja auch mit generell niedrigeren Ausgaben einhergeht.

Die Tatsache, dass Prestigeorientierte hohere Ausgaben haben, lasst sich unter anderem
dadurch erklaren, dass diese Kaufkriterien wie das Aussehen bevorzugen, die, wie oben
schon geschildert, wiederum mit hoheren Ausgaben zusammenhangen. Ganz allgemein
scheint die These plausibel, dass eine generell an materiellen Werten orientierte
Lebenshaltung auch mit hdheren Ausgaben flr Konsumprodukte einhergeht. Dies muss
jedoch nicht zwingend so sein, so koénnten z.B. Jugendliche aus soziodkonomisch
schlechteren Lagen materielle Einstellungen haben, diese jedoch aufgrund beschrankter
finanzieller Ressourcen nicht in Form hoher Konsumausgaben umsetzen kénnen.

Fir die These einer ,konsumreduzierenden“ Wirkung nachhaltigkeitsbezogener
Einstellungen bzw. einer ,konsumsteigernden® Wirkung prestigebezogener Einstellungen
spricht auch die Tatsache der unterschiedlich ausgepragten Ausstattung mit IKT und
Unterhaltungselektronik  bei prestigeorientierten bzw. nachhaltigkeitsorientierten
Schilerlnnen.

5.4.4. Zusammenhange zwischen kommunikationsbezogenen Variablen

Hinsichtlich kommunikationsbezogener Variablen kann generell gesagt werden, dass
Schulerlnnen, die eine Art von Medium starker konsumieren, tendenziell auch andere
Medien haufiger nutzen. So tendieren Personen, die mehrere Zeitschriften lesen auch dazu
mehrere Zeitungen zu lesen (0,3) sowie mehrere Radiostationen héren (0,2). Ebenso neigen
Personen, die Zeitschriften/Zeitungen lesen, eher dazu mehr Webapplikationen zu nutzen
(0,2 bzw. 0,1). Interessanterweise zeigte sich zwischen der Haufigkeit der Handynutzung
und der Anzahl der genutzten Webdienste ein relativ hoher Zusammenhang: je haufiger
telefoniert wird bzw. SMS geschrieben werden, desto mehr Webdienste werden genutzt (0,4
mit SMS und 0,2 mit Telefonieren).® An dieser Stelle soll nochmals darauf hingewiesen

%% Eine Regressionsanalyse ergab, dass der Einfluss der Handynutzung auf die Anzahl der benutzten Webdienste
auch unabhangig vom Alter besteht.
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werden, dass es tendenziell altere Schiilerlnnen sind, die mehr Medien konsumieren bzw.
Kommunikationsmittel nutzen. (Kapitel 5.3.1.)

5.4.5. Zusammenhdnge zwischen kommunikationsbezogenen Variablen und
Wertorientierungen

Auch zwischen Wertorientierungen und Kommunikationsverhalten wurden einige
Zusammenhange deutlich.

Prestigeorientierte  kommunizieren etwas intensiver Uber neue IKT-Medien als
Nachhaltigkeitsorientierte. So nutzen Nachhaltigkeitsorientierte tendenziell weniger
Webdienste gleichzeitig, Prestigeorientierte tendenziell mehrere (signifikante Korrelationen
von -/+ 0,2). Personen, die viel Zeit im Internet verbringen bzw. oft Zugang zum Internet
haben, sind etwas seltener nachhaltig orientiert und etwas starker prestigeorientiert (0,2).

Prestigeorientierte nutzen Facebook, MSN und Netlog etwas intensiver, schreiben haufiger
SMS und seltener Briefe - fur Nachhaltigkeitsorientierte gilt tendenziell genau das Gegenteil
(alle Zusammenhange 0,1). AuRerdem nutzen Prestigeorientierte etwas haufiger twitter und
schreiben etwas ofter Mails (0,1).

Bezuglich der Arten von Zeitungen, Zeitschriften und Radiostationen, die die
Jugendlichen konsumieren, zeigten sich sehr geringe, aber signifikante Zusammenhange mit
bestimmten Orientierungen (alle erwadhnten Zusammenhange ca. 0,1, aul’er wenn extra
angefiihrt). Diese Zusammenhange lassen sich teilweise gut durch das inhaltliche und
weltanschauliche Profil der Medien erklaren.

So konsumieren Prestigeorientierte tendenziell etwas haufiger die Kronen Zeitung, die gratis
Zeitschrift Heute, Osterreich, E-Media, Cosmopolitan und News sowie seltener den
Standard. Nachhaltigkeitsorientierte konsumieren haufiger den Falter und seltener die
Presse, Woman, Cosmopolitan und News.

Bezliglich des Konsums von Glamourmagazinen sowie von News gibt es also gegenlédufige
Zusammenhénge zwischen deren Konsum und Prestige- bzw. Nachhaltigkeitsorientierung.
Das bedeutet, dass bei Prestigeorientierten ein Hang zu Boulevard-Medien besteht, ebenso
wie zu (zumindest einem der abgefragten) Glamour-Magazinen sowie technisch
ausgerichteten Zeitschriffen (E-Media). Dazu ,passt® auch, dass Prestigeorientierte
tendenziell seltener O7 héren. Wie oben schon ausgefiihrt, sind Prestigeorientierte
tendenziell auch weniger bildungsorientiert bzw. weniger sensibel fir soziale
Problemstellungen. Nachhaltigkeitsorientierte konsumieren hingegen linksliberale Medien
wie den Falter haufiger, konservativere und Glamour-Medien hingegen seltener. Hinsichtlich
des Konsums von Boulevardmedien unterscheiden sie sich nicht signifikant von anderen
Schulerinnen.

Die Medienwahl beeinflussende politische Grundeinstellungen zeigen sich bei konservativ
orientierten Schiilerinnen besonders deutlich. Insbesondere Schiilerinnen, die angeben,
dass ihnen ihre Herkunft wichtig sei, lesen signifikant haufiger Krone (0,3), Heute (0,2) und
Osterreich (0,2) und signifikant seltener den Standard (-0,3) und den Falter (-0,3). Hier ist
also eine sehr klare Positionierung zugunsten der Boulevardmedien und eine Abgrenzung
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gegenuber linksliberalen Medien, die fremdenfeindlichen Haltungen starker entgegentreten,
erkennbar.

Ein ahnliches, jedoch nicht so stark ausgepragtes Muster zeigte sich bei Personen, die
Religion wichtig finden: auch religiése Personen tendieren starker zu Boulevardmedien und
weniger stark zu linksliberalen Medien.

Auch die Wahl der Radiosender zeigt diese Positionierung: O1 und FM4, also intellektuelle
bzw. ,linke* Radiostationen, werden von Personen, die Religion oder Herkunft wichtiger
finden, seltener konsumiert.

Fir obige Interpretation spricht auBerdem, dass Personen, die angeben, dass ihnen eine
eigene politische Meinung wichtig sei, haufiger den Standard (0,2) lesen und ofter FM4
hdren (dies gilt auch fur Jugendliche, denen Museumsbesuche wichtig sind).

Hier ist anzumerken, dass sich die Medienwahl eher konservativ eingestellter Schulerlnnen
(bezuiglich der Bevorzugung von Kronen Zeitung, Heute, Osterreich und News) mit denen
der Prestigeorientierten deckt. Es scheint hier also eine Ubereinstimmung in deren
politischer Haltung zu geben, die sich indirekt im Medienkonsum ausdriickt.

Doch auch Nachhaltigkeitsorientierte zeigen Gemeinsamkeiten mit den
Medienkonsummustern von Jugendlichen mit bildungs- und kulturbezogenen Orientierungen
(das Besuchen von Museen bzw. das Lesen von Blichern wird als wichtig angesehen) sowie
mit einer ,kritischen® politischen Orientierung (eine eigene politische Meinung zu haben wird
als wichtig gesehen). In ihren Medienpraferenzen spiegelt sich eine eher linksorientierte oder
intellektuelle Haltung wider.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass mit Prestigeorientierung eine intensivere
Nutzung von Kommunikationsmedien bzw. mit Nachhaltigkeitsorientierung eine geringere
Nutzung einhergeht. Ein ahnliches, jedoch auf umweltfreundliches Verhalten bezogenes
Ergebnis zeigte auch Zubke (2006): eine hohe Orientierung an Fernsehen und
Computernutzung wirkt sich negativ auf umweltbezogenes Handeln aus (Zubke 2006), das
Lesen von Buchern hingegen positiv (Lehmann 1999, zit. nach Zubke 2006).

Die starkere Nutzung von Web 2.0 Anwendungen durch Prestigeorientierte kdnnte anhand
verschiedener Faktoren erklart werden: einerseits kbnnte man ihnen eine prinzipiell héhere
Technikaffinitat unterstellen (die Zeitschrift E-Media — siehe unten - wird von
Prestigeorientierten auch leicht haufiger gelesen), eventuell aber auch das Bedurfnis ,nach
aullen hin®“ prasent zu sein, da der Wunsch beliebt zu sein bzw. die hohe Bewertung von
gutem Aussehen Teil der Prestigeorientierung darstellt.

Wie schon gezeigt, sind Nachhaltigkeitsorientierte etwas weniger konsumorientiert, auch im
Bereich der IKT und Unterhaltungselektronik sind sie etwas schlechter ausgestattet als
Prestigeorientierte. Hier kdnnte also eventuell eine geringere Affinitat zum Erwerb und zur
intensiven Nutzung der neuesten Technik die Ursache dieses Unterschieds sein — dies
mulsste jedoch in weiteren Studien verifiziert werden. Doch auch deren tendenzielle
Ablehnung von ,Popularitat® und ,gutem Aussehen® kénnte dazu fiihren sich weniger intensiv
in diese virtuellen sozialen Netzwerke einzuklinken.
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Die Praferenzen bezlglich verschiedener Zeitungen/Zeitschriften spiegeln allgemeinere
politische Haltungen sowie verschiedene Anspriche und Erwartungen von nachhaltigkeits-
und  prestigeorientierten  Schulerinnen  an die  Medienberichterstattung  wider.
Prestigeorientierte scheinen mehr Wert auf ,sensationelle” oder emotionale Berichterstattung
zu legen (die durchaus auch mit sozialen Differenzierungen und Diffamierungen operiert),
wahrend Nachhaltigkeitsorientierte ihre Medien starker ihren eher links angesiedelten
politischen Grundeinstellungen und ihren intellektuelleren Interessen entsprechend
auswahlen.

5.4.6. Zusammenhdnge zwischen kommunikations- und konsumbezogenen
Variablen

Zwischen Konsum- und Kommunikationsverhalten zeigten sich ebenfalls spannende
Beziehungen: intensiverer Konsum scheint teilweise mit intensiverem Kommunikations- und
Medienkonsumverhalten einher zu gehen. Bei den hier geschilderten Zusammenhange ist zu
beachten, dass es tendenziell altere Schuilerlnnen sind, die intensiver kommunizieren und
konsumieren.

Je mehr insgesamt flir verschiedene Produkte/Aktivitaten ausgegeben wird, desto mehr
Webdienste werden genutzt (0,3), desto mehr Zeitschriffen (0,3) und Zeitungen (0,2) werden
gelesen und desto intensiver wird das Internet genutzt (0,3; AHS Rahlgasse) bzw. desto
Ofter besteht Zugang zum Internet (0,2; BRG Marchettigasse).

Ebenso nutzen Personen mit tendenziell hdheren Gesamtausgaben signifikant haufiger
Facebook (0,3), MSN (0,3) oder Myspace (0,2), schreiben haufiger SMS (0,4) oder
telefonieren (0,3). Diese Zusammenhange gelten sowohl in der jingeren als auch in der
alteren Altersgruppe.

Mit den Gesamtausgaben steigt die Wahrscheinlichkeit, dass der/die Schilerln die Kronen
Zeitung, Heute, Osterreich oder Glamour- bzw. "Frauenzeitschriften" (Woman, Wienerin,
Intouch, Joy, Cosmopolitan, Miss) konsumiert (Zusammenhange ca. 0,1). Dies entspricht
einem sehr ahnlichen Medienkonsummuster wie es die Prestigeorientierten tendenziell
aufweisen (wie in Kapitel 5.4.5. geschildert).

Schilerinnen, die mehr IKT- und Unterhaltungselektronik-Gerate besitzen, nutzen auch
mehrere Webdienste, héren mehrere Radiostationen, lesen mehrere Zeitungen und
Zeitschriften, schreiben haufiger SMS und telefonieren haufiger (Zusammenhange zwischen
0,1 und 0,3).

Als Schlussfolgerung sind zwei Thesen denkbar: eine intensivere Eingebundenheit in
Kommunikationstools beeinflusst die Intensitat des Konsums bzw. beeinflusst intensiverer
Konsum die Intensitat der Kommunikation.

Die erste These konnte dadurch erklart werden, dass Uber die Medien, aber auch
Vernetzung im Web 2.0, Konsum stimuliert werden kann und Personen, die diese Medien
bzw. Web 2.0 nutzen daher auch mehr konsumieren.

Die zweite These, namlich dass der Konsum (die Ausgaben) die Kommunikationsintensitat
beeinflusst, kénnte folgendermalen interpretiert werden: Erstens koénnte es sein, dass
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intensiver konsumierende Schilerlnnen einfach Uber hohere finanzielle Ressourcen
verfigen (der Zusammenhang zwischen Taschengeld und Ausgaben ist auch belegt) und
sich daher auch haufiger IKT sowie diverse Medien leisten.

Zweitens konnten Werthaltungen eine vermittelnde Rolle spielen (dies misste in einer
weiterfuhrenden Analyse evaluiert werden), da, wie im obigen Abschnitt geschildert,
Nachhaltigkeitsorientierte weniger, Prestigeorientierte hingegen eher kommunikations- und
konsumfreudig sind. Auch die Ausstattung mit IKT bzw. Unterhaltungselektronik ist, wie
gezeigt, nicht unabhangig von grundlegenden Werthaltungen.

Insofern kénnte in Verbindung mit oben geschilderten Ergebnissen das sich andeutende
Muster so beschreiben: ein beim Einkauf stark auf Prestigekriterien fokussierter, mit hohen
Ausgaben verbundener Lebensstil, der auch mit Idealen wie Geld, Schénheit und Popularitat
einhergeht, umfasst auch die intensivere Nutzung massenmedialer Kommunikationsmedien
und die Praferenz von Boulevard- und Glamourmedien.

Das zweite sich abzeichnende Muster ist das eines ,postmateriellen® Lebensstils mit
abstrakteren Gerechtigkeitsidealen, bei dem nachhaltigkeitsrelevante Kaufkriterien starker
wiegen, und eher links-liberale Medien konsumiert werden, das Web 2.0 jedoch weniger
intensiv genutzt wird. Diese sich auf bivariater Ebene offenbarenden Tendenzen wurden
einer Regressionsanalyse unterzogen werden, die im nachsten Kapitel prasentiert wird.

5.4.7. Charakterisierung  nachhaltigkeits- und  prestigeorientierter
Schiilerinnen anhand eines Regressionsmodells

Mit den erhobenen Daten wurden neben dargestellten Mittelwerts- und
Verteilungsvergleichen bzw. Korrelationen auch Regressionsanalysen durchgefihrt, um
genauer bestimmen zu konnen, welche konsum-, kommunikations- und wertebezogene
Faktoren einen Einfluss auf Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierung haben.

Eine Regressionsanalyse berlcksichtigt die Einflusskraft gleich mehrerer unabhangiger
Variablen auf eine abhangige Variable und kann so Scheinzusammenhange zwischen
Variablen offen legen. Die in den vorangegangenen Kapiteln dargestellten bivariaten
Zusammenhange zeigen zwar Zusammenhange zwischen Variablen auf, berucksichtigen
aber eventuelle indirekte Einflisse von anderen Variablen nicht.

Aus diesem Grund weichen manche Ergebnisse der Regressionsanalyse leicht von den
dargestellten bivariaten Zusammenhangen ab. Dennoch sind die Variablen, die auf bivariater
Ebene besonders hohe Zusammenhange mit den Orientierungen aufwiesen, zum Grofteil
auch durch die Regressionsanalyse als Einflussfaktoren identifiziert worden.

Zwei im Anhang befindliche Tabellen zeigen die in die Analyse aufgenommenen Variablen,
die keinen signifikanten Einfluss auf Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierung aufwiesen.

Das Regressionsmodell zur Erklarung der Nachhaltigkeitsorientierung weist ein
korrigiertes R? von 0,33 auf, was bedeutet, dass hier wesentliche Einflussfaktoren auf die
Nachhaltigkeitsorientierung identifiziert wurden. Durch dieses Regressionsmodell kénnen
33% der Varianz der Nachhaltigkeitsorientierung erklart werden, dieser Wert gilt far
sozialwissenschaftliche Modelle als solide. (Abbildung 1)
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Bezuglich der Nachhaltigkeitsorientierung zeigte sich von den soziodemographischen
Merkmalen das Alter (Betas' von 0,15) als signifikanter Einflussfaktors2.

Von den erhobenen Werthaltungen ist besonders die empfundene Wichtigkeit sich gut mit
den Eltern verstehen zu wollen ein positiver Einflussfaktor auf Nachhaltigkeitsorientierung
(0,17), ebenso wie die Wichtigkeit einen Beruf zu haben, der Spal® macht (0,17) und
Freundinnen zu haben, auf die man sich verlassen kann (0,12). Viel Geld verdienen bzw.
beliebt sein zu wollen sind hingegen negative Einflussfaktoren (-0,13 bzw. -0,08).

Wie oben geschildert, ist die Form politischer Verantwortungszuschreibung fir die Lésung
von Problemen eng mit Nachhaltigkeitseinstellungen verknupft und auch laut
Regressionsanalyse ein bedeutender Einflussfaktor. Die Nachhaltigkeitsorientierung der
Schulerlnnen erklart sich also zu einem wichtigen Teil auch aus der prinzipiellen Einstellung,
dass Jede/r Einzelne flir die Lésung der globalen Probleme verantwortlich sei — dass also
von individueller moralischer Verantwortung auszugehen ist (Beta von -0,17).

Von den konsumbezogenen Variablen sind der Konsum von alkoholischen Getrdnken (Beta
von 0,13) und die HOhe des erhaltenen Taschengelds (0,09) negative Einflussfaktoren auf
die Nachhaltigkeitsorientierung.

Ein besonders interessanter Einflussfaktor auf die Nachhaltigkeitsorientierung ist die Schule,
der die Befragten angehéren. Die Tatsache, Schilerln der AHS Rahlgasse zu sein (0,08),
beeinflusst die Nachhaltigkeitsorientierung positiv, oder, anders ausgedrtickt: Schilerinnen
der AHS Rahlgasse sind nachhaltigkeitsorientierter als Schilerinnen des BRG
Marchettigasse, was durch den Besuch der Schule selbst erklart werden kann.

Mégliche Grinde daflr kénnen im ,alternativen® bzw. liberalen® Image liegen, das die
Schilerinnen der Projektklassen der AHS Rahlgasse selbst zuschreiben (vgl. dazu die Zitate
der Schilerlnnen im Kapitel 5.6). Auch die schulbezogenen Schwerpunkte der AHS
Rahlgasse, wie die Diskussion gesellschaftspolitischer Problemstellungen ebenso wie die
Umsetzung von Gleichberechtigung im Schulalltag kénnte hier Einfluss auf die Einstellungen
der Schulerlnnen auslben. Eine weitere Vermutung ware die, dass — wie von Lehrerinnen
beschrieben — der Bildungshintergrund der Eltern in der AHS Rahlgasse tendenziell hdher ist
als in der BRG Marchettigasse. Der Bildungshintergrund der Eltern wurde quantitativ nicht
erhoben® — ein méglicher Hinweis darauf kénnte jedoch der deutlich héhere Anteil von

5! Der standardisierte Koeffizient Beta gibt an, wie hoch der Einfluss der erklarenden Variablen auf die zu
erklarende Variable (also Nachhaltigkeits- bzw. Prestigeorientierung) ist. Er kann Plus- und Minuswerte
annehmen und somit Auskunft (iber positive sowie negative Beeinflussung geben. Bei den Plus- und Minuswerten
von Beta ist die Kodierung der Variablen zu beachten: es kann sein, dass eine Variable in der Interpretation als
positiver Einflussfaktor beschrieben wird, der Beta-Wert aber ein negatives Vorzeichen hat und umgekehrt.

2 In einer Regressionsanalyse ohne den Einbezug der Variable der Schulen war auch das Geschlecht ein
signifikanter Einflussfaktor, was daran liegt, dass in der AHS Rahlgasse mehr Madchen als im BRG
Marchettigasse interviewt wurden (62% gegenuber 45%) und gleichzeitig die Schilerinnen der AHS Rahlgasse
tendenziell eher nachhaltigkeitsorientiert sind. Auf bivariater Ebene bzw. ohne Einschluss der Schulvariable bei
der Regressionsanalyse entstand somit der Eindruck, dass das Geschlecht — und nicht die Schule — einen
Einfluss auf die Nachhaltigkeitsorientierung hat (Scheinkorrelation).

** AuRer im BRG Marchettigasse, wo allerdings aufgrund eines sehr hohen Anteil an
Antwortverweigerungen auf eine Auswertung verzichtet wurde.
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Schulerlnnen mit Migrationshintergrund im BRG Marchettigasse sein, der tendenziell mit
einem niedrigeren Bildungshintergrund der Eltern zusammenhangen kann.

Von den kommunikationsbezogenen Variablen wirken in diesem Regressionsmodell keine
auf die Nachhaltigkeitsorientierung — dies relativiert die in Kapitel 5.4.5. beschriebenen
bivariaten Zusammenhange, die nahelegten, dass Nachhaltigkeitsorientierte weniger intensiv
kommunizieren.

Das Modell die Prestigeorientierung der Schilerlnnen betreffend weist ein korrigiertes R?
von 0,23 auf, es kdnnen also 23% der Varianz der Prestigeorientierung durch die Variablen
in diesem Regressionsmodell erklart werden. (Abbildung 2)

Das Geschlecht (-0,12) und das Alter (0,11) wurden als relevante, soziodemographische
Einflussfaktoren auf die Prestigeorientierung identifiziert. Burschen und Jingere tendieren
also dazu mehr dazu prestigeorientiert zu sein.

Hier ist anzumerken, dass bezliglich des Alters nun ein anderes Ergebnis vorliegt als auf
bivariater Ebene, auf der das Alter negativ mit Nachhaltigkeitsorientierung, jedoch leicht
positiv mit Prestigeorientierung zusammenhangt (Korrelation von 0,3 bzw. -0,1) Dieses
bivariate Ergebnis ware so zu interpretieren, dass Jingere starker nachhaltigkeitsorientiert
und Altere leicht starker prestigeorientiert sind. Wie jedoch die Regressionsanalyse unter
Hinzunahme anderer Variablen zeigt, sinkt mit zunehmendem Alter sowohl/ die
Nachhaltigkeitsorientierung als auch die Prestigeorientierung.

Auch konsumbezogene Variablen beeinflussen die Prestigeorientierung: am starksten wirkt
die H6he der Gesamtausgaben fur alle Produkte (-0,18), dann folgt der Besitz von IKT und
Unterhaltungselektronik (-0,09). Personen, die generell mehr Geld flir verschiedene Produkte
ausgeben, sind also auch starker prestigeorientiert. Negativ wirkt interessanterweise der
Erwerb von Musik: Personen, die hier mehr Geld ausgeben, sind tendenziell weniger
prestigeorientiert (0,09).

Folgende Werte wirken auf die Prestigeorientierung: Positiver Einfluss auf
Prestigeorientierung ist die Wichtigkeit, den/die richtige Partnerin zu finden (0,15) sowie die
Uberzeugung, dass es wichtig sei genug Zeit fiir sich selbst zu haben (0,14). Negativ
beeinflussen die Prestigeorientierung die Uberzeugungen, dass gleiche Chancen fiir alle
Menschen (-0,12) sowie die Erhaltung der Tier- und Pflanzenwelt (-0,11) wichtig seien: Die
Verantwortungszuschreibung betreffend nimmt die Prestigeorientierung mit der Zustimmung
zur Aussage, dass Jede/r Einzelne (0,09), aber auch Politikerlnnen (0,07) fir die Lésung
globaler Probleme verantwortlich seien, tendenziell ab.

Interessant auch der Einfluss der Zukunftseinstellung: je prestigeorientierter, desto positiver
blickt man in die Zukunft (0,12).

Von den Kommunikationsformen ist die Nutzung von MSN (0,11), aber auch das Schreiben
von SMS (0,09) beziiglich der Prestigeorientierung relevant: je mehr diese Plattform genutzt
wird bzw. desto haufiger SMS geschrieben werden, desto prestigeorientierter ist die Person.

Die Schule hat hier — im Gegensatz zur Nachhaltigkeitsorientierung — keinen Einfluss auf die
Auspragung der Prestigeorientierung.
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Erganzend soll an dieser Stelle auch ein Regressionsmodell vorgestellt werden, das nur die
Daten der AHS Rahlgasse enthalt. Dies deshalb, weil in der AHS Rahlgasse fir
Nachhaltigkeit oder Prestigeorientierung potentiell sehr relevante Variablen abgefragt
wurden, die jedoch in oben dargestellte Regressionsanalyse nicht mit einbezogen werden
konnten, da die Daten dieser Variablen fur das BRG Marchettigasse nicht vorhanden waren.
Wie vermutet, Uben diese Variablen tatsachlich einen gro3en Einfluss auf Nachhaltigkeits-
bzw. Prestigeorientierung aus.
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Abbildung 52: Regressionsmodell zur Nachhaltigkeitsorientierung®

So kommen in diesem Modell die nachhaltigkeitsrelevanten Kaufkriterien (umweltschonende
Produktion und Fair Trade), als die Nachhaltigkeitsorientierung beeinflussende Faktoren
hinzu (Beta von 0,31). Das Modell weist ein sehr hohes korrigiertes R? von 0,41 auf, 41% der
Varianz der Nachhaltigkeitsorientierung kénnen also durch die Variablen des Modells erklart
werden. Nachhaltigkeitsrelevante Kaufkriterien haben sogar mehr Einfluss als die
Nachhaltigkeitsorientierung als das Alter (0,10). Hinzu kommen auch noch die nur in der
AHS Rahlgasse erhobenen Variablen ,eigene politische Meinung haben® (0,16) und

% Kursiv geschriebene ltems wurden nur in der AHS Rahlgasse erhoben. Mit griinen Pfeilen versehene Variablen
sind positive, mit roten Pfeilen versehene Variablen negative Einflussfaktoren.
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.gesunde Erndhrung“ (0,15) sowie die Wichtigkeit regelmafRig Musik zu hdren (0,09):
Personen, die diese Dinge wichtig finden, sind auch nachhaltigkeitsorientierter bzw.
beeinflussen diese Einstellungen die Nachhaltigkeitsorientierung positiv. (Abbildung 1)

Ein ahnliches Bild ergibt sich flur die Prestigeorientierung (ebenfalls hohes korrigiertes R?
von 0,36): auch hier kommen als starkste Einflussfaktoren prestigeorientierte Kaufkriterien
(Aussehen, Marke und Modetrend) hinzu (Beta von 0,41), ebenso wie die negativen
Einflussfaktoren der nachhaltigen Kaufkriterien (-0,14). (Abbildung 2)
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Abbildung 53: Regressionsmodell zur Prestigeorientierung

Uberblick iiber die Erkliarungskraft der berechneten Regressionsmodelle

Modell Korrigiertes R?
Nachhaltigkeitsorientierung beide Schulen 0,33
Prestigeorientierung beide Schulen 0,23
Nachhaltigkeitsorientierung Rahlgasse 0,41
Prestigeorientierung Rahlgasse 0,36

Tabelle 1: Erklarungskraft der Regressionsmodelle
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Auf Basis der Auswertungen werden nun die Merkmale nachhaltigkeits- und
prestigeorientierter Schilerlnnen ,idealtypisch® (es handelt sich schlielich nur um
Tendenzen) zusammengefasst dargestellt.ss

Prestigeorientierte Schiilerinnen haben tendenziell folgende Merkmale
e Sie gehoren zu den jlingeren Schiilerinnen.
e Sie sind eher mannlich.
e Sie geben mehr Geld aus.
e Sie besitzen mehr IKT und Unterhaltungselektronik.
e Sie erwerben weniger Musik.
¢ lhnen sind Kaufkriterien wie Aussehen, Marke und Modetrend wichtiger*.

e |hnen sind Kaufkriterien wie umweltschonende Produktion bzw. Fair Trade
unwichtiger*.

¢ Sie kommunizieren haufiger tber MSN und schreiben haufiger SMS.

e |hnen ist es wichtig den/die richtige/n Partnerln zu finden.

¢ lhnen ist es wichtig genug Zeit fiir sich selbst zu haben.

e |hnen ist die Chancengleichheit in Bezug auf die Herkunft weniger wichtig.
e |hnen ist die Erhaltung der Tier- und Pflanzenwelt weniger wichtig.

¢ Sie sehen den/die Einzelnen weniger in der Verantwortung globale Probleme zu
I6sen.

e Sie sehen Politikerinnen weniger in der Verantwortung globale Probleme zu
I6sen.

¢ Sie sehen ihre personliche Zukunft eher positiv.

Nachhaltigkeitsorientierte = Schiilerinnen haben hingegen tendenziell folgende
Charakteristika:

e Sie gehoren ebenfalls zu den eher jungeren Schulerinnen.
e Sie erhalten weniger Taschengeld.

e Sie geben weniger Geld fiir Alkohol aus.

% ltems mit * wurden nur in der AHS Rahlgasse erhoben.
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e |hnen sind Kaufkriterien wie umweltschonende Produktion und Fair Trade
wichtig*.

¢ |hnen ist es wichtig sich gut mit den Eltern zu verstehen.

e |hnen ist es wichtig einen Beruf zu haben, der Spal® macht.

¢ lhnen ist es wichtig Freundinnen zu haben, auf die man sich verlassen kann.
¢ |hnen ist es wichtig eine eigene politische Meinung zu haben*.

e |hnen ist gesunde Erndhrung wichtig*.

¢ lhnen ist wichtig regelmafig Musik zu héren*.

e |hnen ist es weniger wichtig viel Geld zu verdienen*.

¢ |hnen ist es weniger wichtig beliebt zu sein.

e Sie sehen den/die Einzelnen starker in der Verantwortung globale Probleme zu
I6sen.

e Sie sind haufiger Schilerlnnen der AHS Rahlgasse.

Die genauere Betrachtung der Prestige- bzw. Nachhaltigkeitsorientierung zeigte also zwei
Muster von miteinander in Beziehung stehenden Haltungen, die nun zusammenfassend
interpretiert werden.

Nachhaltigkeitsorientierte zeigen sich tendenziell als bildungs- und kulturorientierter sowie
ernahrungs- und koérperbewusster als andere Schilerlnnen; aulerdem sind ihnen ideelle
Werte wie ein sinnvoll erlebter Beruf wichtig. Auch sind Nachhaltigkeitsorientierte eher der
Meinung, dass jedel/jeder Einzelne fliir die Lésung globaler Probleme verantwortlich ist.
Besonders auffallig ist die tendenzielle Ablehnung materialistischer Werte sowie einer hohen
Bewertung von Popularitdt und Schénheit.

Personen mit Nachhaltigkeitsorientierung entsprechen demnach in mehreren Aspekten dem
von Ronald Inglehart (1998) gezeichneten Bild der Postmateriellen, die das Streben nach
materiellen Gutern eher ablehnen und sich stattdessen eher an ,abstrakteren® Werten wie
Gesundheit, Kultur, Bildung, Freiheit oder eben auch 6kologischen und sozialen Anliegen
orientieren. Die Entwicklung postmaterieller Einstellungen ist gesamtgesellschaftlich durch
die Zunahme an existentieller Sicherheit zu erklaren — auf milieuspezifischer Ebene spricht
daflir Ubrigens auch schon erwahntes empirisches Ergebnis der Shell Studie 2006
(Hurrelmann 2006), nach dem Jugendliche aus schlechteren sozio6konomischen Lagen eher
materialistische Einstellungen vertreten.

Prestigeorientierte Schilerlnnen kdnnen hingegen — Uberspitzt formuliert — als eher
konservative, individualistische, weniger (hoch-)kulturorientierte und an konventionelleren
Vorstellungen von beruflichem Erfolg, Schénheit und materiellem Wohlstand orientierte
Jugendliche beschrieben werden. Auch eine hdhere Konsumorientierung ist bei ihnen
festzustellen. Interessant ist die positivere Bewertung der eigenen Zukunft — eventuell
spiegeln sich darin der Optimismus und die Hoffnung wieder, die angestrebten materiellen
Ziele fir sich selbst auch verwirklichen zu kénnen (Optimismus fallt vielleicht bei den eher
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abstrakteren, von vielen, nicht nur selbst steuerbaren Einflussfaktoren abhangigen Werten
der Nachhaltigkeitsorientierten schwerer).

Die geschilderten Zusammenhange finden sich auch in der Erhebung von Zubke (2006)
wieder, nach der sich eine hohe Orientierung an Nachhaltigkeit, Bildung, Natur und Sozialem
positiv auf umweltfreundliches Verhalten, die Orientierung an Materiellem jedoch negativ
auswirkt. Auf das Verhalten kann in dieser Studie nur implizit anhand der Kaufkriterien
geschlossen werden — doch auch hier zeigen sich Zusammenhange zwischen
Nachhaltigkeitsorientierung und nachhaltigen Konsumkriterien bzw. Prestigeorientierung und
»,materialistischen* Kriterien wie Marke, Modetrend und Aussehen (vgl. Kapitel 5.4.3.).

Prestige- und nachhaltigkeitsorientierte Jugendliche unterscheiden sich, wie in Kapitel 5.4.1.
dargestellt, auch hinsichtlich ihrer Verantwortungszuschreibung an den/die Einzelnen fur
die Losung globaler Probleme. Interessant daran ist, dass sich keine auffalligen signifikanten
Zusammenhange zwischen Wertorientierungen und anderen Verantwortungszuschreibungen
(etwa an die Politik oder Industrie) zeigten. Offensichtlich ist es wirklich die Frage nach der
persénlichen Verantwortung, an der sich — je nach Werthaltung — ,die Geister scheiden®.

Schilerlnnen, die starker allgemeine gesellschaftliche Ideale vertreten sowie tendenziell
etwas hochkulturell orientiert sind — also postmaterielle Haltungen vertreten — sind auch eher
der Meinung, dass das Individuum in der moralischen Verantwortung steht sich an der
Lésung globaler Probleme zu beteiligen. Eine solche Verantwortungszuschreibung impliziert,
dass man dem/der Einzelnen bzw. sich selbst in eine Beziehung zu globalen Problemen
setzt und daraus eine Verantwortlichkeit ableitet. Weiters kann die Zuschreibung von
Eigenverantwortung einem bestimmten Politikverstandnis geschuldet sein, das Uber
institutionelle Politik hinaus geht und z.B. zivilgesellschaftliches Engagement miteinschlieft.
Dieses Politikverstandnis kdnnte wiederum auf einen Vertrauensverlust gegeniber der
Institution der Politik und/oder auf eine prinzipielle Skepsis gegenliber den Mdglichkeiten
bzw. den Interessen anderer Akteurlnnen bezlglich nachhaltiger Veranderung hinweisen.

Jugendliche, die hingegen starker auf konventionelle, das eigene zukinftige Leben
betreffende, ,Erfolgsideale“ fokussiert sind, sehen entweder sich selbst/das Individuum nicht
in der Verantwortung. Dies kénnte daran liegen, dass gar kein Bewusstsein Uber die
Dringlichkeit oder personliches Interesse an der ,Ldsung“ globaler Probleme besteht, oder
daran, dass sie nicht daran glauben, dass der/die Einzelne die Moglichkeit hat, an diesen
Zustanden etwas zu andern. Es ist davon auszugehen, dass diese Jugendlichen zwischen
sich selbst und globalen 6kologischen bzw. sozialen Problemen keine Verbindung herstellen
(wollen), da sie sich auf andere, die eigene Lebensgestaltung betreffende Ziele
konzentrieren — und daher die Verantwortlichkeit auch tendenziell ablehnen.
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5.5. Interkultureller Vergleich jugendlicher Lebensstile: erhobene Daten
aus Osterreich, Japan und Kamerun

In diesem Kapitel werden in gestraffter Form die interessantesten Ergebnisse des
interkulturellen Vergleichs der Erhebungen in Osterreich, Japan und Kamerun dargestellt.

Wie geschildert, fand die Haupterhebung in Osterreich statt — 990 Schilerlnnen aus zwei
Wiener Schulen beantworteten die Fragebdgen. Aus jeweils zwei Klassen wurden in
Kamerun 55 und in Japan 82 Schilerlnnen interviewt (vgl. Abbildung 54).
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Abbildung 54: Anzahl der befragten Schiilerinnen in Osterreich, Japan und Kamerun

Die Daten aus Japan und Kamerun sind also weder reprasentativ flr die Schulen, an der die
Befragungen stattfanden noch fiir alle japanischen oder Kameruner Schilerlnnen. Dennoch

kénnen sie grobe Hinweise auf kulturelle Unterschiede in den Lebensgewohnheiten und
Werthaltungen der Befragten geben.
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Abbildung 55: Altersgruppen der Schulen in Osterreich, Kamerun und Japan

Die Altersverteilungen der Befragten unterscheiden sich sehr stark voneinander. Wahrend
in Osterreich 66% der Befragten 10-14-Jahrige sind, befinden sich keine Befragten aus
Japan oder Kamerun in dieser Altersgruppe (Abbildung 55).
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Abbildung 56: Koordinationslehrerin Mag. Inge Mautner in einer Klasse des Collége du Levant in
Bonabéri, Douala, Kamerun wahrend einer Diskussion mit den an der Fragebogenerhebung
teilnehmenden Schiilerinnen, Projektphase 1

Daflr waren 34% der 6sterreichischen Befragten zwischen 15 und 19 Jahre alt, 44% der
Kameruner Befragten und 100% der japanischen Befragten (hier wurden zwei Klassen eines
Jahrgangs interviewt, die Schilerinnen sind zwischen 16 und 17 Jahre alt).

In der Kameruner Schule sind hingegen Uber der Halfte (56%) der Schilerlnnen alter als 20
Jahr. Dies hat zwei Griinde: Erstens sind die befragten Klassen Abiturklassen. Zweitens
verlangert sich die Schulzeit vieler Kameruner Schilerlnnen oft, da sie, um das Schulgeld
bezahlen zu kénnen, eine Zeit lang arbeiten gehen missen um das Geld daflir anzusparen.
Aus diesen Grinden sind im Sample aus Kamerun keine 10-14-Jahrigen enthalten, daflr
aber 24 Personen (55,8% der Kameruner Befragten), die 20 Jahre alt oder alter sind, der/die
alteste Befragte ist 32 Jahre alt. Im &sterreichischen Sample ist hingegen nur eine Person
enthalten, die 20 Jahre alt ist.

Da sich die Altersverteilungen so sehr unterscheiden, sollen in der folgenden Analyse nur die
Daten der uber 15jahrigen Schulerlnnen dargestellt werden, um eine altersbezogene
Vergleichbarkeit zumindest tendenziell zu gewahrleisten.

Erhebungsbedingt zeigen sich auch grof’e Unterschiede hinsichtlich der Verteilung der
Geschlechtszugehorigkeit. Da die Befragung in Japan in einer Madchenschule
durchgefihrt wurde, sind alle Befragten weiblich, bei den Kamerunern und den
Osterreichischen Befragten sind nur etwas mehr als die Halfte Madchen (Abbildung 57). Bei
der Interpretation der Ergebnisse ist zu beachten, dass ein verzerrender Effekt der
japanischen Ergebnisse durch das Geschlecht sehr wahrscheinlich ist.
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Abbildung 57: Interkultureller Vergleich: Geschlecht der Schilerinnen

Sehr interessant sind die Unterschiede bezlglich der zuhause gesprochenen Sprachen
(Abbildung 58). Die in Japan befragten Schilerinnen sprechen zuhause fast ausschlief3lich
Japanisch (95%), in Kamerun sprechen 80% Franzésisch oder Englisch und in Osterreich
64% Deutsch. In Osterreich kann von den zuhause gesprochenen Sprachen auf den
Migrationshintergrund geschlossen werden, in Kamerun jedoch nicht: hier sind die
Kolonialsprachen offizielle Landessprache, die in Kamerun noch verbreiteten zahlreichen
alteren afrikanischen Sprachen wurden hier — teilweise — als andere gesprochene Sprachen
angegeben. Laut recherchierten Daten®® sprechen etwa 40% der Gesamtbevélkerung in
Kamerun Bantusprachen, Uber 20% Sudan- und Az-Sande-Sprachen und der Rest der
Bevolkerung spricht die Sprachen der Semibantu. Es ist also sehr wahrscheinlich, dass die
tatsachliche Anzahl der interviewten Kameruner Schilerlnnen, die zuhause eine andere
Sprache als Englisch oder Franzésisch spricht, hdher ist als die Daten der Befragung nahe
legen. Mdgliche Griinde fir die geringe Angabe von anderen gesprochenen Sprachen
kénnten sein, dass von den Befragten die afrikanischen Sprachen nicht als eigenstandige
Sprachen wahrgenommen werden oder vermutet wurde, dass man die Sprachen in
Osterreich nicht kennt.

% http://de.wikipedia.org/wiki/Kamerun (Stand: 18.2.2010)
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Abbildung 58: Interkultureller Vergleich: Zuhause gesprochene Sprachen

Hinsichtlich der Wertvorstellungen (Abbildung 59) zeigten sich zwischen den Landern
interessante Unterschiede (bei allen hier dargestellten Items gab es laut Varianzanalyse
signifikante Unterschiede in den Mittelwerten der L&nder)®’, jedoch auch einige
Ubereinstimmungen. Sehr dhnlich hoch ausgepragt ist die Zustimmung zur Wichtigkeit Spal3
im Beruf zu haben: dies finden alle japanischen Schulerlnnen wichtig, in Kamerun sind 93%
derselben Meinung und in Osterreich 97%.
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Abbildung 59: Interkultureller Vergleich: Wertvorstellungen

57 Signifikante Unterschiede in den Mittelwerten zwischen Osterreich und Japan bei den Items: Klima schiitzen,
Geld verdienen, Beliebt sein, gut mit den Eltern verstehen, Erhaltung der Vielfalt der Tier- und Pflanzenwelt.

Signifikante Unterschiede in den Mittelwerten zwischen Kamerun und Osterreich bei den ltems: gutes
Aussehen, Religion, Bekdmpfung der Armut, Klimaschutz, Freundinnen, auf die man sich verlassen kann, Beliebt
sein, gut mit den Eltern verstehen, gute Ausbildung, Erhaltung der Vielfalt der Tier- und Pflanzenwelt.

Signifikante Unterschiede in den Mittelwerten zwischen Kamerun und Japan bei den Items: gutes Aussehen,
Religion, Bekdmpfung der Armut, Freundlnnen, auf die man sich verlassen kann.
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Es zeigten sich spannende Unterschiede im Antwortverhalten zwischen Kamerun und den
industrialisierten, sakularen Landern Osterreich und Japan. So ist den Kameruner
Schilerlnnen im Vergleich zu den &sterreichischen und japanischen Jugendlichen die
Religion (83% gegeniiber 28% in Osterreich und 25% in Japan) und die Bekampfung der
Armut (98% gegenuber 90% der japanischen und 83% der Osterreichischen Befragten)
deutlich wichtiger. Hier spiegeln sich vermutlich sowohl kulturelle Unterschiede (hinsichtlich
des Sakularisierungsgrades) als auch sozio6konomische Differenzen (Armut ist in Afrika ein
besonders groRes Problem, das in den Industriestaaten Osterreich und Japan
vergleichsweise weniger stark ausgepragt ist).

Unwichtiger als den Osterreichischen und japanischen Schulerlnnen sind den Kameruner
Befragten hingegen folgende Items: gutes Aussehen (62% gegenuber 84% in Japan und
Osterreich), und Freundinnen, auf die man sich verlassen kann (89% gegeniiber 95% der
Osterreichischen und 100% der japanischen Schulerlnnen). Auch diese Differenzen weisen
auf Unterschiede im kulturellen Kontext, in dem die Jugendlichen der verschiedenen Lander
aufwachsen, hin. Hier kdnnte eine negativere Konnotation (im Sinn von Eitelkeit) bei den
afrikanischen Jugendlichen eine Rolle spielen, wahrend gutes Aussehen vermutlich in stark
durch Medien und Werbung gepragten Kulturen eine ungleich hdhere Bedeutung erlangt.

Ahnlichkeiten zwischen Kameruner und japanischen Schilerlnnen im Vergleich zu den
Osterreichischen wurden jedoch auch sichtbar. Dies betrifft vor allem 6kologisch relevante
ltems wie die Erhaltung der Tier- und Pflanzenwelt (den japanischen und Kameruner
Schilerlnnen ist dies mit 91 bzw. 87% deutlich wichtiger als den 6sterreichischen mit 70%)
und den Klimaschutz (90% der Kameruner und 84% der japanischen Schilerinnen finden
dies wichtig gegeniiber 76% der Osterreicherinnen), aber auch die Wichtigkeit sich gut mit
den Eltern zu verstehen (100% der Kameruner und 96% der japanischen Schilerinnen,
gegenlber 90% der odsterreichischen Befragten) und des beliebt Seins (nur 50% der
Osterreicherlnnen finden dies wichtig gegeniiber 91% der Kamerunerinnen und 88% der
Japanerinnen).

Die befragten Jugendlichen in Japan und Kamerun scheinen also sensibilisierter in Bezug
auf Okologische Themen zu sein, dafur sind mehrere Erklarungen denkbar (etwa die im
Vergleich zu Europa schon friih einsetzenden und umfassenden Bemihungen im Bereich
des Umweltschutzes in Japan oder aber auch die eventuell unmittelbarere Betroffenheit
durch 6kologische Probleme von Kameruner Schiilerinnen). Die verschieden hoch bewertete
Wichtigkeit der Beziehung zu den Eltern kdonnte durch kulturelle Differenzen in asiatischer,
afrikanischer und europaischer Erziehung erklart werden. Die Unterschiede in der Wertigkeit
des ,beliebt Seins“ sind sehr schwer zu interpretieren. Es koénnte hier auch eine
Ubersetzungsschwierigkeit vorgelegen haben. ,Beliebt Sein“ — verstanden im Sinne von
,bewundert werden® und einer hohen sozialen Stellung (z.B. in der Klasse) — kann im
Deutschen eine leicht negative Bedeutung haben. So kann es auch mit einem verzweifelten
Bemuhen um Anerkennung, dem Wunsch Jedem gefallen zu wollen oder auch Macht
ausuben zu wollen assoziiert werden. Eventuell existieren diese Assoziationen in anderen
Sprachen nicht. Der im Kameruner Fragebogen verwendete Ausdruck ,étre aimé" bedeutet
aullerdem direkt Ubersetzt ,gemocht werden® — es ist vermutlich davon auszugehen, dass es
den meisten Jugendlichen aller drei Lander wichtig ist, in der einen oder anderen Form sozial
integriert und anerkannt zu sein.
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Osterreichische Befragte unterscheiden sich von den japanischen auch hinsichtlich der
Wichtigkeit viel Geld verdienen zu wollen (94% der japanischen Schilerinnen finden dies
wichtig gegenliber 82% der Osterreicherinnen).

Beim ltem ,gleiche Chancen fiir alle unabhangig von der Herkunft zeigten sich zwar
prozentuelle Unterschiede in der Zustimmung (Kameruner Befragte finden dies weniger
wichtig als dsterreichische und japanische Befragte), in den Mittelwerten unterscheiden sich
die Items je nach Land jedoch nicht signifikant voneinander.

Nun sollen auch die ,Wertecluster* bzw. Indizes prasentiert werden, auf die diese Arbeit
besonders fokussiert ist: Prestige- und Nachhaltigkeitsorientierung. (zur Bildung der
Indizes vgl. Kap. 5.1.) Bei der Interpretation ist es wichtig, die oben dargestellten
Unterschiede in der Zustimmung zu den Einzelitems der Indizes zu beachten.

So sind die japanischen Schulerinnen die Prestigeorientiertesten (84% fallen in diese
Kategorie), was vor allem auf ihre hohe Zustimmung zu den Items ,viel Geld verdienen® und
Lbeliebt Sein® zurlick zu flhren ist, denen auch die Kameruner Befragten héhere Wichtigkeit
beimessen (insbesondere dem ,beliebt Sein“). Uber die Grinde, aus denen
Prestigeorientierungen bei den Kameruner und japanischen Schilerlnnen weiter verbreitet
sind, kénnen nur Vermutungen angestellt werden. Ein grofier Einflussfaktor ist hier
wahrscheinlich die Missverstandlichkeit des Items ,beliebt Sein“ (siehe oben). Dass viel Geld
verdienen von den japanischen Schilerlnnen als wichtiger angesehen wird als von den
Osterreichischen Jugendlichen koénnte daran liegen, dass die Karriereorientierung der
japanischen Befragten, die eine Privatschule besuchen, starker ausgepragt ist. Auch
kulturelle Griinde sind hier nicht auszuschliefen (vgl. Abbildung 60).
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Abbildung 60: Interkultureller Vergleich: Prestigeorientierung

Die Nachhaltigkeitsorientierung (vgl. Abbildung 61) ist bei den Osterreichischen Befragten ab
15 Jahren relativ zu den anderen Landern ebenfalls schwéacher ausgepragt. 72% zahlen hier
zu den hoch nachhaltig Orientierten, gegeniiber 90% der Kamerunerinnen und 84% der
japanischen Schilerinnen. Wie oben genauer dargestellt, werden fast alle Nachhaltigkeits-
Iltems (bis auf ,gleiche Chancen flr alle) von Osterreichischen Befragten als unwichtiger
empfunden als von Befragten der anderen Lander.
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Abbildung 61: Interkultureller Vergleich: Nachhaltigkeitsorientierung

Mit der Nachhaltigkeits- bzw. Prestigeorientierung ist die Verantwortungszuschreibung fir
die Lésung von globalen Problemen verbunden (Abbildung 62). Ein sehr hoher Anteil der
Schilerinnen aller Lander sieht jede/n Einzelne/n in der Verantwortung, Osterreichische
Befragte mit 65% am geringsten, Japan und Kamerun gleichauf mit ca. 72%. Interessant
sind auch die Unterschiede bei der Antwort, dass Politikerlnnen fir die Losung der Probleme
verantwortlich seien: wahrend 67% der Osterreichischen Befragten hier die Verantwortung
sehen, tun dies nur 20% der Kameruner Befragten und auch deutlich weniger der
japanischen Befragten (55%). Das Vertrauen in die Politik ist in Kamerun und Japan starker
eventuell erschittert als in Osterreich.
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Abbildung 62: Interkultureller Vergleich: Verantwortungszuschreibung

Die vergleichsweise hdchste Verantwortung sehen die dsterreichischen Schulerlnnen auch
in der Industrie und Wirtschaft (34%) — die japanischen Schulerinnen hingegen nur 12%.
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Besonders hoch schatzen die Kameruner Befragten die Verantwortung der NGOs ein (37%)
— in Osterreich und Japan sehen nur 13 bzw. 17% NGOs in der Verantwortung.
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Abbildung 63: Interkultureller Vergleich: Zukunftseinstellungen

Ein sehr interessantes Ergebnis brachte auch die Auswertung der Frage, wie die Zukunft
von den Schilerlnnen eingeschéatzt wird (Abbildung 63). Hier unterscheiden sich die
Mittelwerte und die Verteilungen der Antworten der drei Lander signifikant voneinander.
Wahrend japanische Schilerlnnen deutlich disterer in die Zukunft blicken (ca. 30% sehen
die Zukunft eher oder sehr diister, gegeniiber 10 bzw. 11% der Osterreicherlnnen und

Kamerunerlnnen), sind 88,6% der Osterreicherlnnen und 90% der Kamerunerinnen positiver
eingestellt.
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Abbildung 64: Interkultureller Vergleich: Vorbilder

Die Art und der Umfang der gewahlten Vorbilder scheint ebenfalls kulturell beeinflusst zu
werden. Wie in Abbildung 64 (die Daten sind hier nach den Praferenzen der dsterreichischen
Schilerinnen gereiht) auf den ersten Blick klar zu erkennen ist, gaben generell vor allem
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Kameruner Befragte relativ haufig Vorbilder an, 6sterreichische Befragte hingegen deutlich
seltener (hier auch die grofite Angabe keine Vorbilder zu haben von 28%).

Im Vergleich zu Japan und Osterreich gaben die Kameruner Schiilerinnen besonders haufig
an, dass Eltern, GroReltern, Geschwister und Verwandte bzw. Sportlerinnen und
Wissenschaftlerinnen als Vorbilder dienen.

Japanischen Schilerinnen sind Eltern, Stars, GroReltern, Lehrerlnnen und Freundinnen,
Sportlerlnnen und Wissenschaftlerinnen wichtiger als dsterreichischen Schulerinnen.

Das Konsumverhalten der Jugendlichen der drei Lander unterscheidet sich in mehrfacher
Hinsicht voneinander.

Taschengeld (Abbildung 65) erhalten fast alle Osterreichischen Befragte, jedoch nur 70%
der Kameruner und 76% der japanischen Schulerlnnen, wahrscheinlich aus verschiedenen
Grinden. Ein moglicher Grund konnte sein, dass sowohl die japanischen als auch die
Kameruner Befragten in Schulen gehen, die Schulgeld verlangen, was vermutlich die
finanziellen Ressourcen fir die Schiilerinnen schmalert. Hinzu kommt in Bezug auf Kamerun
die vermutlich prekarere finanzielle Lage vieler Schilerlnnen, das hdhere Alter der
Schulerlnnen, der hdhere Anteil an (nebenbei oder zwischendurch) Berufstatigen der
Kameruner Schilerinnen und wahrscheinlich auch ganz prinzipielle Unterschiede in der
Konzeption von Jugend in den beiden Landern.
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Abbildung 65: Interkultureller Vergleich: Erhalt von Taschengeld

Nun werden die Angaben, fur welche Produkte mehr als 0,- Euro im Monat ausgegeben
werden — also die generellen Ausgaben der Schilerinnen — dargestellt (Abbildung 66).
Zwischen Kamerun und Osterreich zeigten sich mehrere Unterschiede in beide Richtungen.

Fur Unterhaltung/Ausgehen, alkoholfreie Getrdnke, alkoholische Getrdnke und Zigaretten
geben die &sterreichischen Befragten deutlich haufiger Geld aus als die Kameruner
Schilerlnnen. Kameruner Schilerinnen geben hingegen haufiger Geld fir
Frisur/Kosmetik/Kérperpflege, das Handy und ,Sonstiges” (darunter evitl. das Schulgeld) aus.

Zwischen den 6&sterreichischen und japanischen Ergebnissen waren keine so grof3en
Unterschiede sichtbar — hier gab es bei den meisten Posten sehr ahnlich hohe Angaben —
dennoch aber deutliche Unterschiede bei den Ausgabeposten Snacks und SiBigkeiten,
Handy und Musik, fur die japanische Schilerinnen haufiger Geld ausgeben. Die
Osterreichischen Befragten investieren hingegen haufiger Geld far
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Frisur/Kosmetik/Kdrperpflege und deutlich mehr fir alkoholische Getranke als die
japanischen Schilerinnen.

Wofiir geben Schiilerinnen generell Geld aus?
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Abbildung 66: Interkultureller Vergleich: Generelle Ausgaben

Bei den generellen Ausgaben fur alkoholische Getranke und Zigaretten ist zu beachten, dass
im Kameruner Sample auch viele Personen Uber 20 sind, wahrend im japanischen Sample
nur 16-17-Jahrige sind. Fur Zigaretten wird hingegen trotz dieser Altersdiskrepanzen von den
japanischen Schilerlnnen von fast Niemandem Geld ausgegeben, von den Kameruner
Befragten nur von 11%, gegenlber 28% der 6sterreichischen Schulerlnnen.

Ein ahnliches Verhaltnis findet sich beim Konsum von alkoholischen Getranken (58% der
Osterreichischen, 22% der Kameruner und 3% der japanischen Schulerlnnen investieren
dafir ihr Geld).

Die tendenzielle Ablehnung von Alkohol und Zigaretten bei den japanischen und Kameruner
Befragten ist vermutlich u.a. auf kulturelle Differenzen in der Erziehung und auf religios
gepragte Bewertungen zuriick zu fiihren. In Osterreich gilt Rauchen und Alkohol unter den
Jugendlichen als Merkmal des Erwachsenenlebens und daher auch oft auch als ,cool®.

Nachhaltigkeitsrelevante Kriterien beim Einkauf von Kleidung (Fairer Handel und
umweltschonende Produktion) wurden von den Kameruner Befragten am haufigsten
angegeben (64% gaben an auf umweltschonende Produktion zu achten, 54% auf fairen
Handel), danach folgen die Osterreichischen Befragten, wahrend diese von den japanischen
Schulerlnnen auffallig selten (9 bzw. 7%) genannt wurden (Abbildung 67). Eventuell sind in
Japan die Mdglichkeiten, solche Kleidung zu kaufen, noch nicht so weit verbreitet oder aber
es gibt keinen starken Diskurs Uber nachhaltigen Konsum. Es ware wichtig zu wissen,
inwiefern es in Kamerun mdglich ist fair und umweltfreundlich produzierte Kleidung zu
erwerben um die hohen Zustimmungshaufigkeiten der Kameruner Befragten bewerten zu
kénnen. Auf jeden Fall deutet die hohe Zustimmung auf eine generelle hohe Bewertung der
zugrunde liegenden Produktionsprinzipien hin.
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Besonders wichtig ist den japanischen Befragten jedoch Aussehen und Design sowie der
Preis; diese Wertigkeiten teilen sie mit den &sterreichischen Schiilerinnen. Die Qualitat ist
dem gegenlber ein weitaus unwichtigeres Kriterium fiir die japanischen Befragten.

Kaufkriterien
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Abbildung 67: Interkultureller Vergleich: Kaufkriterien

Aussehen und Design ist hingegen den afrikanischen Befragten vergleichsweise wenig
wichtig (62% gegenuber 96% der japanischen und Osterreichischen Schilerlnnen), die
Qualitat (98% gegenlber 86% der 6sterreichischen und nur 36% der japanischen Befragten)
den Modetrend und die Marke jedoch schon (68% finden die Marke, 62% den Modetrend
wichtig, gegenuber 32 bzw. 38% der Osterreichischen und 28% bzw.15% der japanischen
Befragten).

Die Ergebnisse beziiglich des Kommunikationsverhaltens werden nun ebenfalls kurz
prasentiert.

Der Anteil jener 6sterreichischen und japanischen Schillerlnnen, die keinen Zugang zum
Internet besitzen, ist verschwindend gering (Abbildung 68). In Kamerun haben hingegen
24% der Schilerlnnen keinen Zugang zum Internet (Anmerkung: In Kamerun wurde gefragt,
ob generell Zugang besteht, in Japan und Osterreich, ob die Schilerlnnen zuhause Zugang
zum Internet haben. Die Kamerunerlnnen haben daher auch den Zugang Uber Schule,
Internetcafé usw. angegeben).
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Abbildung 68: Interkultureller Vergleich: Zugang zum Internet
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Dass das Internet fur die Kameruner Befragten nicht immer nutzbar ist, sieht man auch
daran, dass 43% der Kamerunerlnnen angaben, nur ab und zu Zugang zum Internet zu
haben, gegeniiber 86% der Befragten des BRG Marchettigasse.*®

Die Intensitét des Internetnutzungsverhaltens der japanischen Befragten unterscheidet sich
von jenem der Osterreichischen.”® Letztere nutzen das Internet deutlich mehr Stunden pro
Woche als die japanischen Schilerinnen, von denen die Mehrzahl (60%) angibt, das Internet
zwischen einer und vier Stunden pro Woche, ca. 15% sogar gar nicht zu nutzen (gegentber
18% der 6sterreichischen Jugendlichen). Der Grofteil (ca. 80%) der Befragten aus der AHS
Rahlgasse nutzt das Internet mehr als vier Stunden pro Woche.

SMS schreiben und Telefonieren zahlt in allen Landern zu den haufigsten Tatigkeiten, mit
einer Ausnahme: 95% japanischen Schilerinnen gaben an taglich bis zu 2-3 Mal die Woche
Mails zu schreiben (Abbildung 69). Dieser Anteil ist bei den 6sterreichischen Schilerlnnen
mit 46% deutlich geringer, ebenso bei den Kameruner Befragten mit 26%. Daflr telefonieren
die japanischen Befragen seltener als die Schilerinnen der anderen Lander.
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Abbildung 69: Interkultureller Vergleich: Zugang zum Internet

Facebook wird interessanterweise nur in Osterreich von einem groRen Anteil der befragten
Schulerlnnen haufig genutzt (61%), in Japan sind offensichtlich andere Webplattformen
gebrauchlicher (ein paar davon wurden auch im Fragebogen erhoben, siehe die Grafik
unten); ahnliches gilt auch fiur MSN. Die Kameruner Jugendlichen nutzen das Internet in
geringerem Ausmald, sicher auch bedingt durch die beschrankte Zuganglichkeit. Emails
werden von 26% der Kameruner Befragten bis zu 2-3 Mal pro Woche geschrieben. 97% der
befragten japanischen Schilerinnen gaben an die Plattform Mixi, die in Europa
weitestgehend unbekannt ist, zu nutzen (Abbildung 70).

°® Die Frage nach der Haufigkeit des Zugangs zum Internet wurde nur den Schiilerinnen des BRG
Marchettigasse und der Kameruner Schule gestellt.

* Die Frage nach der Intensitat der Internetnutzung wurde nur in der AHS Rahlgasse und in der
japanischen Schule erhoben.
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Andere in Japan genutzte
Kommunikationsmedien
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Abbildung 70: Andere in Japan genutzte Kommunikationsmedien

Die Fragen, die die Kameruner und japanischen Schilerlnnen den o6sterreichischen
Jugendlichen stellten, geben einen interessanten Einblick in deren generelle
Relevanzsetzung (vgl. dazu in Bezug auf den Vergleich von Kamerun und Osterreich auch
den Bericht im Anhang, der nach Kamerun geschickt wurde).

Das Thema Liebesbeziehungen (ob man welche hat oder haben mobchte) interessierte
sowohl Kameruner als auch japanische Jugendliche. Die Relevanz dieses Themas scheint
also kulturiibergreifend (in dieser Lebensphase wahrscheinlich besonders stark) gegeben zu
sein.

Ebenso interessierte die Schulerlnnen aus Kamerun und Japan gleichermal3en, welche
Freizeitaktivitdten von den Jugendlichen gemacht werden. Japanische Jugendliche wollten
z.B. wissen, ob sie nach der Schule fernsehen, ob sie japanische Comics mdgen, wie oft sie
telefonieren oder welche Marken sie bevorzugen. Kameruner Schulerlnnen fragten, welche
Musik die 6sterreichischen Jugendlichen héren, welche Kleidung sie tragen, welchen Sport
sie treiben und ob sie ausgehen. Auch das Schulleben interessierte sowohl Kameruner als
auch japanische Jugendliche.

Aligemeine Wertvorstellungen waren ebenfalls fir Jugendliche beider Lander interessant:
Welche sind die wichtigen Dinge im Leben, wie wird die Zukunft gesehen? Kameruner
Schilerlnnen fragten besonders haufig nach den Werten der Jugendlichen, vor allem in
Bezug auf Religion: Welche Rolle spielt Religion in eurem Leben, welche prinzipielle
Einstellung habt ihr dazu? Welche Religion habt ihr? Mogt ihr das christliche Leben, was
denkt ihr dartiber? Fur japanische Jugendliche war diese Frage hingegen gar nicht relevant.
(vgl. dazu auch die sehr ahnlich hohe Bewertung von Religion durch &sterreichische und
japanische Schilerinnen) Diese Fragen reflektieren einerseits ein religios gepragtes
Selbstverstandnis der Kameruner Jugendlichen und andererseits schwingen in ihnen auch
Vermutungen dahingehend mit, dass europaische Jugendliche diese Werte nicht teilen.

Schilerinnen beider Lander fragten aufierdem nach der Sicht auf ihr Land und ob Interesse
an Kontakt bestehen wirde.
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5.6. Vergleichende Analyse der jugendlichen Lebensstile an den beiden
Projektschulen

In diesem Teil werden die interessantesten Unterschiede beziglich Wertorientierungen,
Konsum- und Kommunikationsverhalten zwischen den beiden im Projekt involvierten
Osterreichischen Schulen, der AHS Rahlgasse und dem BRG Marchettigasse, prasentiert.
604 Schulerlnnen des Gymnasiums Rahlgasse und 386 Schilerlnnen des Gymnasiums
Marchettigasse beantworteten die Fragebdgen.

Nun werden die soziodemographischen Merkmale der befragten Schulerlnnen vergleichend
je nach Schule dargestellt.

Das Geschlecht der befragten Schilerlnnen ist in den Schulen unterschiedlich verteilt.
Wahrend im Gymnasium Marchettigasse nur 45% der Interviewten weiblich sind, sind es im
Gymnasium Rahlgasse weit mehr als die Halfte (61%) der Befragten. In der AHS Rahlgasse
haben also um 16% mehr Madchen als Buben (136 Schilerinnen) den Fragebogen
beantwortet (Abbildung 71).

Eine mdogliche Erklarung fir diesen Unterschied erwahnt ein Schiler im Rahmen der
Prasentation des Projekts auf der Wirtschaftsuniversitat: es kdnnte daran liegen, dass das
Gymnasium Rahlgasse friher eine Madchenschule war.

Geschlecht der Schiilerinnen

Rahlgasse

Marchettigasse 54,6
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prozent
n =690 B Weiblich = Mannlich |

Abbildung 71: Schulvergleich: Geschlecht der Schilerlnnen

Das Alter der Schilerinnen ist anndhernd gleich verteilt (Abbildung 72): Die Gruppe der 10
bis 14-Jahrigen umfasst im BRG Marchettigasse insgesamt ca. 69% der Befragten, also
mehr als zwei Drittel. Insgesamt sind hier nur 32% der Befragten in der zweiten
Altersgruppe. Das heillt, dass mehr als doppelt so viele befragte Schilerinnen die Unterstufe
als die Oberstufe besuchen. Ahnlich wie im BRG Marchettigasse sind in der AHS Rahlgasse
in den &lteren generell deutlich weniger Schilerlnnen als in den jingeren Jahrgangen, auch
hier stellen sie lediglich ca. ein Drittel (35%) dar.
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Alter der Schiilerinnen (Altersgruppen)
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Abbildung 72: Schulvergleich: Alter der Schilerlnnen

Zwischen den beiden Schulen zeigen sich groRe Unterschiede bezlglich des
Migrationshintergrunds der Befragten. Wahrend bei knapp mehr als der Halfte (53%) der
befragten Jugendlichen des Gymnasiums Marchettigasse zuhause noch eine andere
Sprache als Deutsch gesprochen wird, gab dies nur ca. ein Viertel (26%) der Interviewten in
der AHS Rahlgasse an (Abbildung 73).

Zuhause gesprochene Sprachen

| | | |
Rahlgasse |825,5|

Marchettigasse 52,7
0% 20% 40% 60% 80% 100%
n =990 Prozent

[ ® Auch andere Sprachen als Deutsch & Keine anderen Sprachen |

Abbildung 73: Schulvergleich: Migrationshintergrund

Man kann also davon ausgehen, dass der Anteil der Schiilerinnen mit Migrationshintergrund
im Gymnasium Marchettigasse doppelt so hoch ist wie im Gymnasium Rahlgasse.

Ein wichtiger Teil des Fragebogens war die Erhebung der Wertorientierungen von
Schilerlnnen anhand mehrerer Indikatoren (Abbildung 74).
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Werthaltungen nach Schule
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Abbildung 74: Schulvergleich: Wertvorstellungen

Die Schulerlnnen der beiden Gymnasien stellten ihren Mitschilerinnen groéBtenteils die
gleichen Fragen, in der AHS Rahlgasse wurden aber noch einige Einstellungen zusatzlich
erhoben.®® Hier werden nur die Fragen vergleichend prasentiert, die in beiden Schulen
gestellt wurden.

Die Bereiche Beruf - Bildung - soziale Beziehungen (Freundinnen, Partnerlnnen, Eltern)
haben bei den Befragten beider Schulen den hochsten Stellenwert, sie unterschieden sich
auch hier kaum voneinander. GréRere Unterschiede zeigen sich auf den ,unteren Rangen®,
da hier besonders die sehr verschiedene Bewertung der Religion hervorsticht: im Vergleich
zur AHS Rahlgasse finden doppelt so viele Schilerinnen der Marchettigasse (50,8%)
Religion wichtig — im Gegensatz dazu nur 26,2% der Befragten des AHS Rahlgasse.’

Dennoch zeigt sich, dass die Religion den Jugendlichen beider Schulen vergleichsweise
weniger wichtig ist. Eine mogliche Erklarung, die sich auch anhand der Daten bestatigen
lasst, ist der hohere Anteil an Schilerinnen mit Migrationshintergrund im BRG
Marchettigasse, die eher dazu tendieren anzugeben, dass ihnen Religion wichtig sei
(signifikante Korrelation mit dem Migrationshintergrund von 0,3 bei den Befragten des BRG
Marchettigasse, der Zusammenhang ist in der AHS Rahlgasse ebenfalls vorhanden, jedoch
deutlich schwacher ausgepragt).

Ein zweiter ins Auge fallender Unterschied in den Antworten der Befragten beider Schulen
zeigt sich bei der empfundenen Wichtigkeit viel Geld zu verdienen: 85,5% der Befragten
des BRG Marchettigasse finden dies - gegenuber 77,6% der Interviewten der AHS
Rahlgasse - wichtig.®?

€ Hier nicht dargestellt sind die nur in der AHS Rahlgasse abgefragten Items ,deine eigene Herkunft/Nationalitat®,
.regelmaRig in eine Ausstellung/in ein Museum gehen®, ,gesunde Ernahrung®, ,regelmafRig Musik zu héren, ,eine
eigene politische Meinung zu haben®, ,Sport zu betreiben® und ,ein gutes Buch lesen®.

" Der Mann-Whitney-U-Test ergab in Bezug auf die Verteilungen der Antworten des BRG Marchettigasse und
des BRG Rahlgasse ebenfalls signifikante Unterschiede.

2 Hier zeigte sich ebenfalls nach Mann-Whitney-U-Test ein signifikanter Unterschied in der Verteilung der
Antworten je nach Schule.
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Soziale und 6kologische Anliegen wie ,gleiche Chancen fir alle Menschen®, ,Tier- und
Pflanzenwelt erhalten®, ,Armutsbekampfung“ und ,Klima schiitzen“ werden von Schiilerinnen
der AHS Rahlgasse als etwas wichtiger empfunden (Unterschiede von ca. 4%-8% zu den
Antworten der AHS Marchettigasse).®® Die Angaben, dass diese Dinge wichtig seien,
bewegen sich in der AHS Rahlgasse zwischen 84% und 95% und im BRG Marchettigasse
zwischen 79% und 88%.

Etwas starker ist der Unterschied zwischen den Schulen bei der Einschatzung der
Wichtigkeit gleicher Chancen fiir alle Menschen (ca. 8% mehr Schilerinnen der AHS
Rahlgasse finden diese wichtig). Eine mdgliche Erklarung fir dieses Ergebnis, sowie die im
Vergleich h6here Zustimmung von Schulerlnnen des BRG Marchettigasse zur Aussage,
dass ,viel Geld zu verdienen® wichtig sei (auch hier eine Differenz von ca. 8%), kénnte sein,
dass das BRG Marchettigasse aktiv in der Begabtenférderung tatig ist, wahrend die AHS
Rahlgasse einen ihrer Schwerpunkte in der Diskussion gesellschaftspolitischer
Problemstellungen ebenso wie die Umsetzung von Gleichberechtigung im Schulalltag sieht.
Doch auch eventuell vorhandene Unterschiede je nach Schule im Bildungshintergrund der
Eltern der Schilerlnnen kénnte hier ein Einfluss sein.

Prinzipiell sind soziale und 6kologische Anliegen vergleichsweise eher im Mittelfeld der
empfundenen Wichtigkeit der Schilerinnen beider Schulen, werden jedoch vom
Uberwiegenden Grofteil der Befragten — Uber 80% — als sehr oder eher wichtig gesehen.

Die in Kapitel 5.1. schon genauer beschriebenen Indizes von Wertorientierungen — genauer
der Index ,Prestigeorientierung” und ,Nachhaltigkeitsorientierung“ — werden nun
ebenfalls getrennt nach Schulzugehoérigkeit der Befragten dargestellt (Abbildung 75).
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Abbildung 75: Schulvergleich: Nachhaltigkeits- und Prestigeorientierung

In Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen zeigt sich bei beiden Schulen eine sehr hohe Bewertung
der Wichtigkeit der abgefragten sozialen und 6kologischen Probleme. Gleichzeitig werden
hier wieder Differenzen zwischen den Schulen deutlich. Im Vergleich zur AHS Rahlgasse
sind mehr interviewte Schulerlnnen des Gymnasiums Marchettigasse ambivalent hinsichtlich
dieser Themen (28% im Vergleich zu 22%) und weniger Befragte zahlen zu den hoch
Orientierten (68% im Vergleich zu 76%).

% Die Antwortverteilungen der beiden Schulen der Items ,gleiche Chancen fiir alle Menschen®, ,Erhaltung der
Tier- und Pflanzenwelt®, ,Klima schitzen® und ,viel Geld verdienen® unterscheiden sich laut Mann-Whitney-U-Test
signifikant, die Verteilungen des Items ,Armutsbekampfung” hingegen nicht.
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Hinsichtlich der Prestigeorientierung weisen die Schulerlnnen beider Schulen mehrheitlich
eine ambivalente Einstellung auf. Auch hier zeigen sich — ahnlich wie beim Interesse an
Nachhaltigkeit — Unterschiede zwischen den Schulen: wahrend 39% der interviewten
Schilerinnen des BRG Marchettigasse eine hohe Prestigeorienti