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Das Thema »Consumer Culture«
in bisherigen ide-Heften
Mythen und Medien

Werbung

Das néichste ide-Heft
Konjunktiv - Grammatik, Stilistik, Rhetorik — und ein bisschen mehr!

Vorschau

Adalbert Stifter — 200. Geburtstag eines Klassikers
Deutsch als Zweitsprache — Deutsch als Fremdsprache
Wege zum wissenschaftlichen Arbeiten

Besuchen Sie die ide Website! Sie finden dort den Inhalt aller
ide-Hefte seit 1988 sowie »Kostproben« aus den letzten Heften
und ein aktuelles Diskussionsforum. Sie kénnen die ide auch
online bestellen.
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Werner Wintersteiner

Warenwelten als
Lebensvisionen

Die wahren Inszenierungskiinstler arbeiten
heute fiir grole Konzerne. Sie entwerfen
keine Produkte, sondern Warenwelten als
Lebensvisionen.

(Stephan Hilpold, Der Standard)

Alle tun es. Alle tun es gerne. Alle reden
dariiber. Und dennoch: »Aber das ist
doch kein Thema fiir die ide!«

So lauteten die ersten Reaktionen,
als wir ein Themenheft Shopping vor-
schlugen. Und warum eigentlich nicht?
Deutschdidaktik beschiftigt sich — all-
gemein gesprochen — mit kulturellen
Phidnomenen. Sie ermoglicht den
SchiilerInnen, gesellschaftlich aner-
kannte und weniger anerkannte kultu-
relle Praxen wie auch ihr eigenes Ver-
halten kritisch zu beobachten, (histo-
risch) einzuordnen und zu reflektieren.
Heutzutage ist auch Shopping eine sol-
che kulturelle Praxis.

Ausschlaggebend ist dabei der Un-
terschied zwischen Konsum im Allge-
meinen, Einkaufen im Speziellen und
Shopping, wie ihn Ulrike Schmitzer
(2001) in ihrer Definition festhilt:

»Flanieren, Abhédngen, Streunen, Beobach-
ten, Flirten, Auschecken« — das sind die
Komponenten des Shoppings. Shopping
schlief$t nicht automatisch den Kauf einer
Ware ein.

So betrachtet, wird aus dem banalen
Kaufakt eine kulturelle Inszenierung,
die von Kunst und Kulturwissenschaf-
ten ldngst entdeckt, gestaltet, erforscht
und benannt wird: Consumer Culture
lautet das Stichwort. A Century of Art
and Consumer Culture, Tate, Liverpool,
2003 - solche und dhnliche Ausstellun-
gen boomen. Sie beschreiben den All-
tag der reichen Gesellschaften des Nor-
dens, der aber - tiber die Massenmedi-
en — auch Ideal und (unerreichbarer)
Standard der armen Gesellschaften ge-
worden ist.

Inszenierungen des Begehrens

Consumer Culture ist inzwischen eine
multimediale Inszenierung, die alle
Kiinste einbezieht. Ein gutes Beispiel
dafiir ist die Auslage einer Hamburger
Boutique, die das Cover dieses ide-Hef-
tes abgibt. Hier geht es ldngst nicht
mehr um die simple Priasentation der
zu verkaufenden Ware, sondern viel-
mehr um die ironisch-mythische Uber-
hohung des Kaufakts. Es wird nicht das
Produkt ausgestellt, sondern eine Alle-
gorie des Begehrens inszeniert, das
durch den Erwerb des Produkts angeb-
lich gestillt werden kann. Das Schau-
fenster zeigt drei weibliche Figuren,
(falsche) Marmorstatuen. Zwei sitzen
einander gegeniiber und reichen sich
die Hénde. Die dritte, in der Mitte ste-
hend, hilt eine Fahne in der Hand, die
wie ein Heiligenschein iiber ihrem Kopf
flattert. Die Farben Blau-Weil3-Rot, die
sehr dezent jeweils den drei Frauenkdp-
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fen zugeordnet sind, bieten Ankldnge an
die franzosische Revolution. Der Clou
besteht jedoch darin, dass die linke Fi-
gur, die einen modernen, einer Mode-
puppe entsprechenden Kopf trigt, auf
ihrem ausgestreckten Arm verschiedene
bunte Kleiderstiicke platziert hat, die ei-
nen auffallenden Kontrast zu den mar-
morweillen Statuen ergeben. Sie reicht
ihrem Gegeniiber die bunten Objekte
der Begierde, wahrend die mittlere Figur
sozusagen ihren Segen zu diesem Akt
der Vereinigung gibt. Die vielfach tiber-
codierte Botschaft, zudem ironisch ge-
brochen, erlaubt dennoch eine eindeu-
tige Lesart: Die heutige Revolution ist
eine Revolution des Konsums. Noch pa-
thetischer: Gesellschaftliche Fortschritt
nimmt nicht von der Produktion der
Waren, sondern von ihrer Zirkulation
seinen Ausgangspunkt.

Diese Inszenierung bringt eine ge-
sellschaftliche und sozialwissenschaft-
liche Trendwende auf den Punkt. Lange
Zeit hat beziiglich der Konsumwelt eine
Ideologiekritik in der Tradition der
»Frankfurter Schule« vorgeherrscht: Die
Warenwelt entfremde das Individuum
von seinen wahren Bediirfnissen, mani-
puliere die Massen und sichere die
Herrschaft des Kapitals durch den scho-
nen Schein der bunten, aber unniitzen

Abb. 1:

Die Modefirma Diesel ist besonders
bekannt dafiir, Formen jugendlichen
Protests fiir ihre Imagewerbung zu
funktionalisieren.

Konsumgegenstdnde. Konsumverwei-
gerung sei die einzig addquate Haltung.
Natiirlich ist diese prinzipielle Kritik an
der Konsumgesellschaft nicht ver-
stummt. In Zeiten der Globalisierung
findet sie sogar neue Nahrung und pran-
gert den Zynismus der Reichen ange-
sichts der rasanten Verarmung immer
groRerer Teile der »3. Welt« an. Der Bei-
trag von Walther Schiitz in diesem Heft
ist ein guter Beleg dafiir. Die Kritik geht
aber auch auf die negativen Auswirkun-
gen auf die KonsumentInnen selbst ein.
Kein Wunder, dass voriges Jahr auch eine
andere Ausstellung gelaufen ist: Unter
dem Titel »I shop, therefore I am« setzte
sich eine Ausstellung in Frankfurt mit
den Shopaholics, dem Kaufzwang und
der Shoppingsucht auseinander.
Inzwischen ist diese Denkrichtung
problematisiert worden. Postmoderne
TheoretikerInnen haben nachgewiesen,
dass die Konsumwelt keineswegs ein-
fach nur manipuliert, sondern auch Ge-
staltungsrdume erdffnet. Konsumieren
ist, in den gegebenen Grenzen, auch ein
selbstbestimmter Akt, der gesellschaftli-
che Positionierung, Identitdtsbildung
erlaubt, und - in subversiver Weise — die
Moglichkeiten des Marktes auch gegen
die Marktwirtschaft mobilisieren kann:
Shopping als Kultur. Wilhelm Bergers
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Einleitungsessay zeichnet diese Ent-
wicklung nach.

Inzwischen wird von manchen Theo-
retikern (wie etwa John Fiske) Shopping
sogar als kulturelle Aktivitit verstanden,
die sich listig im Kapitalismus eingeni-
stet hat, um das Marktsystem von innen
zu unterwandern. Doch auch wer derar-
tige Positionen als Weillwaschung des
Neoliberalismus zuriickweist, muss zu-
geben, dass die Consumer Culture ein
ambivalentes Bild bietet. So meint Ul-
rich Beck:

Die Erste Moderne war wesentlich eine pro-
duzentenorientierte Demokratie; die Zweite
Moderne konnte, wenn es gut geht, auch eine
verbraucherorientierte Demokratie werden.
Dem liegt die — in transnationalen Kaufer-
boykotts erfahrbare und praktizierte — Ein-
heit von Kaufakt und Stimmzettel zugrunde.
(Beck 1998, S. 35)

Doch warnt Beck im gleichen Atemzug
davor, den »souverdnen Konsumenten-
Biirger« (S. 36) allzu sehr hochzustili-
sieren. Dies hieRe, »die Schleusen fiir
demokratische Legitimation jenseits
von und ohne Parlamente« zu 6ffnen.
So ist wohl Anette Baldauf und Magda-
lena Weingartner zuzustimmen, die
folgende Formel gefunden haben:

Nicht ausschlieflich als Ergebnis objekti-
vierender Manipulation oder unbegrenzter
Freiheit begriffen, sondern in den Kontext
konkurrierender sozialer Prozesse gestellt,
oszilliert »Shopping« zwischen Manipulation
und Erméchtigung, Affirmation und Ein-
mischung, Vergniigen und Profit.

Shopping als Gegenstand kritischer
Deutschdidaktik

Didaktisch gesprochen, heilt das vor
allem einmal eines: Wir miissen die

Konsumkultur zunédchst einmal »lesen«
lernen, bevor wir sie pauschal verurtei-
len. Wir miissen ihre konkreten Ausfor-
mungen und Funktionen auch auf kul-
tureller Ebene verstehen lernen, ehe wir
zu einer Kritik ansetzen. Bei der Bewer-
tung der Ergebnisse kann man dann im-
mer noch geteilter Meinung sein. Die
Beitrdge von Matthias Marschik (City
und Vorstadt), von Doris Moser (Windo-
ws Shopping) sowie der Fotoessay von
Gerda E. Moser (Venetian Las Vegas) lie-
fern solche Lesehilfen der Shopping-
Kultur. Die Reportagen von Heidi
Schrodt und Werner Wintersteiner hin-
gegen bieten eine Methode — die Selbst-
erfahrung - an, die sich auch unmittel-
bar didaktisch einsetzen ldsst.

Eine didaktische Auseinanderset-
zung mit der Konsumkultur wird also
ihre kulturelle Funktion und die Ni-
schen der Selbstgestaltung — gerade fiir
die Identitdtsfindung von Jugendlichen
— nicht ignorieren. Zugleich wird sie
bemiiht sein, kritische Einwdnde di-
daktisch aufzubereiten, ohne Askese
und Lustfeindlichkeit zu propagieren.

Es lassen sich vier Ebenen ausma-
chen, auf denen die (nicht nur deutsch-)
didaktische Auseinandersetzung mit
Shopping und Consumer Culture ange-
siedelt werden konnte:

Individuelle Ebene: Kaufverhalten von
Jugendlichen zwischen unmittelbaren
Bediirfnissen und kultureller Ausge-
staltung; Beschiftigung mit Suchtver-
halten usw. Die Fallstudie von Friedrich
Palencsar (Kaufverhalten von Jugendli-
chen in einer Osterreichischen Klein-
stadt) geht direkt auf diese Ebene ein.
Eine indirekte Form der Thematisie-
rung bietet der Aufsatz von Heidi Lexe,
der Shopping und jugendliche Iden-
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Lebensmittelmarkt (Fischverkauf vom Boot aus,
Helsinki)

T ||‘

~& 't

Flohmarkt (Cividale)

Abb. 2: Drei »klassische« Formen der Shopping-Kultur

titdtsfindung im Spiegel der Jugendlite-
ratur thematisiert.

Gesellschaftliche Ebene: Kritik an den
Praktiken der Verfiihrung durch die
Werbung und die immer raffiniertere
Inszenierung des Kaufakts als Erfiillung
aller Sehnsiichte und Wiinsche: Darauf
geht tw. der Artikel von Doris Moser ein,
wir verweisen aber auch auf das ide-
Heft 3/1998 (Werbung).

Polit-dkonomische Ebene: Das ist ein
weites Feld. Gerade gegenwdrtig bietet
sich eine kritische Auseinandersetzung
mit den unabldssigen Bemiithungen an,
die Shoppingzeiten auf den Abend und
den Sonntag auszudehnen und uns die-
se Ausweitung als »Freiheit« zu verkau-
fen. In unserem Heft gehen zwei Auto-
rInnen auf einen weiteren Aspekt ein: die
Kritik an den unmenschlichen Produk-
tionsbedingungen, unter denen unsere
Konsumgiiter in der »3. Welt« erzeugt
werden. Corinna Kofler zeigt dies an-
schaulich an den zwei Sportartkel-Kult-
marken »Adidas« und »Nike«. Elisabeth
Schabus-Kant stellt ein FAIRTRADE-Un-
terrichtsprojekt mit ihrer Klasse vor.

Ideologiekritische oder sozialphiloso-
phische Ebene: Kritik an den 6konomi-
schen und politschen Grundlagen der
Consumer Culture. Den prononcierte-
sten Beitrag dazu liefert Walther
Schiitz. In den bibliographischen Hin-
weisen von Friedrich Janshoff findet
sich weiteres Material.

Eine kulturwissenschaftliche
Ausweitung der Deutschdidaktik

Der Zusammenhang zwischen Consu-
mer Culture und Deutschdidaktik ist
enger, als man im ersten Moment ver-
muten mag. Consumer Culture beein-
flusst unsere Sprache und spiegelt sich
in literarischen Texten. Sie produziert
zugleich selbst multimediale AuRerun-
gen mit »literarischem Anteil«. Es ist
ein Thema, das angesichts seiner le-
benspraktischen Bedeutung von gro-
Ber Wichtigkeit fiir Bildung im vollen
Wortsinn ist.

Das Themenheft »Shopping« ist ein
weiterer Beitrag unserer Zeitschrift zu
einer kulturwissenschaftlichen Off-
nung des Deutschunterrichts. Nach der
sich zumindest konzeptionell vollzie-
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Bazar (Taschkent)

henden Integration der Massenmedien
konnte die Erweiterung des Kulturbe-
griffs hin zur (auch trivialen) kulturel-
len Praxis vielleicht die »dritte grof3e
Wende« des Faches markieren, das ur-
spriinglich deutsche Sprache und na-
tionale Literatur in den Mittelpunkt ge-
stellt hat - allerdings, und das wird heu-
te oft tibersehen, stets im Bemithen um
eine ganzheitliche, modern gespro-
chen: kulturologische Sichtweise. Die
These lautet: Es geht, heute wie damals,
um Kultur als Medium der eigenverant-
wortlichen Gestaltung des individuel-
len und sozialen Lebens, als Mittel zur
Selbstaufkldrung und Befreiung von
gesellschaftlichen Zwéangen.

Abb. 3:
Shopping als interkultureller »Melting Pot«?

Literatur

BALDAUF, ANETTE: The Brand of Freedom. In:
Quo vadis LOGO?! Bureau fiir Philosophie.
http://io.philo.at/~friesing/index.php?id=54
(abgerufen am 24. 5. 2004)

BALDAUF, ANETTE / WEINGARTNER, MAGDALENA:
Shopping. In: Sinn-Haft Nr. 11.
http://www.sinnhaft.at/nr_11/nr_11_
baldauf weingartner_shopping.html
(abgerufen am 24. 5. 2004)

BEeck, ULRIcH: Wie wird Demokratie im Zeit-
alter der Globalisierung moglich? In: Beck,
Ulrich (Hg.): Politik der Globalisierung.
Frankfurt/M.: Suhrkamp 1998, S. 7-66.

ScHMITZER, ULRIKE: OI-Dimensionen, 3. De-
zember 2001, 01 Audioservice. Argentinier-
stralle 30a, 1040 Wien.



10 | ide 3-2004

Wilhelm Berger

Shopping als Kultur

der alte Schrott muss raus
und neuer Schrott muss rein
Element of crime

Obwohl wir nicht anschreiben lassen mussten, begegnete meine Mutter dem Kauf-
mann an der Ecke immer mit einer gewissen Unterwiirfigkeit. Und so devot der
Kaufmann seinerseits auch war, er behandelte sie und alle anderen Kunden irgend-
wie von oben her. Beide Seiten konnten sich noch gut an die Kriegs- und Nach-
kriegszeit erinnern und an die Macht, all das, was unter dem Ladentisch gehandelt
wurde, nach Gutdiinken zu verweigern. Mir war dieser Umgang peinlich. Als die
Mutter mich zum ersten Mal zu einem sogenannten Ausverkauf in ein groRes Kauf-
haus mitnahm, wurde aus dem Gefiihl der Peinlichkeit ein tiefes, kindliches Er-
schrecken: Ich am Rockschof§ meiner Mutter, und sie am Wiihltisch, mitten unter
kreischenden und dridngenden Menschen. Der Schock sitzt tief. Noch heute, wenn
ich einmal aus der Umkleidekabine einer Boutique irrtiimlich in Socken herausge-
he, um Nachschub zum Anprobieren zu holen, hinterlassen meine Fiille Schweil3-
spuren am Boden ...

Ich bin also denkbar ungeeignet fiir das shopping, dafiir aber, so behaupte ich,
umso geeigneter fiir die Theorie. Nicht, weil ich in so kritischer Distanz zur Kon-
sumwelt stehe — die grof3e Zeit der Altachtundsechziger und ihrer Konsumbkritik ist
langst vorbei — sondern weil mein Beispiel zeigt: Bei diesem Thema ist zu aller erst
Staunen angebracht. Wie bei vielen anderen Verhaltensweisen, die gewisser Mallen

WILHELM BERGER ist ao.Universitidtsprofessor und Prodekan an der Fakultdt fiir interdisziplindre
Forschung und Fortbildung Klagenfurt, Graz und Wien (IFF), Abteilung Technik- und Wissenschafts-
forschung. Sterneckstrafle 15, A-9020 Klagenfurt. E-Mail: wilhelm.berger@uni-klu.ac.at
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Abb 1:

Shopping als menschliches
Grundverhalten?

Ironischer Bezug auf die Anthropologie
in einem New Yorker Schaufenster

ins kulturelle Fleisch und Blut iibergegangen sind, vergessen wir auch hier oft ihre
komplexen Voraussetzungen. Der dsterreichische Heimatdichter Peter Rosegger be-
schreibt zum Beispiel die vollstindige Schreckstarre seines Grol3vaters, den er als
Kind zur Eisenbahnfahrt durch den Semmeringtunnel iiberredet hatte; die Zu-
schauer bei einem der ersten Stummfilme waren vor einer ins Bild fahrenden Loko-
motive so beunruhigt, dass die Erzdhlung, sie seien aus dem Saal gefliichtet, zu ei-
nem Mythos wurde; die ersten Automobile {iberfuhren manchmal ganze Gruppen
von Passanten, die sich im Anblick des herannahenden Wagens kopflos gegenein-
ander bewegten und so nicht von der Stralle konnten (vgl. Sachs 1984). Wie im Um-
gang mit der Geschwindigkeit, wie angesichts der laufenden Bilder und wie bei der
Verhaltenskoordination im Verkehr miissen Menschen etwas Ttiefgreifendes an
ihrem Charakter dndern, und es miissen neue Orte und neue Dinge entstehen, da-
mit so etwas wie shopping tiberhaupt erst moglich wird.

1. Einkaufen oder Shopping?

Noch vor zwanzig Jahren konnte man an manchen Geschéften lesen: »Eintritt frei«
oder: »Kein Kaufzwang«. Das erinnert an die Ernsthaftigkeit, die dem Einkaufen ein-
mal anhaftete. Wer ein Geschift betrat, wollte etwas Bestimmtes, und kam dabei in
eine Sphére, in der eine nicht einfache Entscheidung gefdllt werden musste: Jetzt
habe ich Geld, im ndchsten Augenblick habe keines mehr, dafiir ein Ding, das im Akt
des Kaufens schon seinen Wert verloren hat, weil ich es nur mit Verlust wieder los-
werden kann. Eine dltere Dame, die in einer Fernsehdokumentation tiber den M6-
belkauf ungliicklich auf ihrer gerade gelieferten, viel zu groflen Wohnzimmer-
chouch sitzt und weinend erzihlt, die Couch habe im Geschift ganz anders und je-
denfalls kleiner ausgesehen, ist nur ein Beispiel fiir das Ungliick, das aus einer Kauf-
fehlentscheidung folgen kann. Und wem sind in der Nacht nach der Unterzeich-
nung eines Kaufvertrages zum Beispiel fiir ein Auto keine Zweifel gekommen, ob
nicht vielleicht doch eine andere Farbe oder Type besser gewesen wére?

Shopping scheint zunéchst das Gegenteil dieser Ernsthaftigkeit zu sein. Wir asso-
ziieren das Wort auch mit anderen Orten als einem Lebensmittelgeschift oder ei-
nem Mdbelhaus. Die ersten groen Kaufhduser, die um die Mitte des neunzehnten
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Jahrhunderts errichtet worden waren, etwa das Bon Marché in Paris oder das Wert-
heim in Berlin, lockten geradezu zum Eintritt. Sie entwickelten ihre Vorformen, die
Markthallen und Passagen (vgl. Benjamin 1982), weiter, indem sie ihre Rdume ei-
gens so inszenierten, dass eine Vielfalt von Erfahrungen moglich war: Das Sehen
und Gesehenwerden, das Betrachten und Trdumen, Spannung und Entspannung.
Am Dachgarten des KaDeWe in Berlin waren in den zwanziger Jahren des letzten
Jahrhunderts Liegestiihle aufgestellt. In vielen Kaufthdusern spielten Pianisten oder
sogar Organisten. Oft zitiert wird ein Bericht von Gustav Stresemann aus dem Jahre
1900: »Wir gehen zu Wertheim, so heil$t das nicht in erster Linie, wir brauchen ir-
gend etwas besonders notwendig fiir unsere Wirtschaft, sondern man spricht wie
von einem Ausfluge, den man etwa nach irgend einem schonen Orte der Umgebung
macht« (zitiert nach Grunenberg 2002, S. 22). Das Schaufenster, auch eine Erfin-
dung des neunzehnten Jahrhunderts, trennt die drmeren Betrachter vom Uberfluss,
wer eintritt, 1dsst sich eher passiv treiben, und wer kaufen will, dem tritt die zwar
anonymere, aber oft auch respektgebietende Gestalt der Verkduferin oder des Ver-
kdufers entgegen, eine Gestalt, die nicht mehr mit sich handeln ldsst: In den Kauf-
hdusern des neunzehnten Jahrhunderts gab es erstmals feste Preissysteme. Das
klassische Kaufhaus war zwar ein Ort des Erlebens, aber das Kaufen selber hat noch
nicht jenen speziellen Erlebnischarakter angenommen, fiir den das Wort shopping
angebracht ist.

Shopping ist ndmlich nicht blof einkaufen oder kaufen. Es ist weder das Hetzen
durch den Supermarkt oder die Anschaffung im Vorbeigehen, noch der grof3e, fol-
genschwere Kaufakt oder die unangenehme Situation, in die meine Mutter bei
ihrem Kaufmann regelmdRig geriet. Weder Giiter des alltdglichen Bedarfs wie Mehl
oder Waschmittel noch ein Auto oder ein Haus werden geshoppt. Das Erlebnis des
shoppens liegt genau quer dazu: Es besteht im Balancieren zwischen Gleichgiiltig-
keit und Ernsthaftigkeit, zwischen Verwerfen und Auswéhlen, zwischen Entspannen
und Jagen.

2. Zur Geschichte des Shopping

Die materielle Voraussetzung dieses Balancierens ist das Entstehen eines neuen
Typs von Dingen. Auch die Dinge des Konsums haben ihre Geschichte. Sie werden
jeweils in einer bestimmten kulturellen Situation erfunden und tragen komplexe
Bedeutungen. Der Name Bikini zum Beispiel kommt von einem Atoll, auf dem die
Amerikaner Atombomben erprobten (vgl. dazu die groBartige Studie von Kramer
1983). Die Assoziation zur Sexbombe war in dieses Ding gewisser Mallen schon ein-
gebaut, und als es fiinf Tage nach dem ersten Bombentest im Juli 1946 prasentiert
wurde, erregte sich die Offentlichkeit iiber den Bikini mehr als {iber die reale Bom-
be (vgl. Panati 1994). Oft erhalten die Dinge Bedeutungen, die von den Erfindern gar
nicht beabsichtigt waren, und aus diesen Bedeutungen entstehen wiederum neue
oder verdnderte Dinge. Der Personalcomputer ist nur ein Beispiel dafiir. Nicht ein-
mal die Fiihrung von IBM hat urspriinglich seinen Siegeszug vorausgesehen und
sich lange auf die Produktion von Groflrechenanlagen beschrankt.
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Abb. 2:
Shopping Mall de Luxe, Leeds, UK

Die ersten Kaufhduser jedenfalls waren voll von Luxusdingen, die zuvor als dko-
nomisch schédlich oder moralisch verwerflich gegolten hatten. Luxusdinge waren
dadurch definiert, dass sie nicht der Produktion von Giitern dienten und auch nicht
ausschliellich wegen ihres unmittelbaren Gebrauchswerts gekauft wurden. Deshalb
schien ihr Konsum langfristig den Volksreichtum zu mindern. Und der Urtyp des Ka-
pitalisten, den Max Weber in seinem beriihmten Buch Die protestantische Ethik und
der Geist des Kapitalismus (Weber 1920) beschrieben hat, verstand ohnehin den Er-
werb von Geld als einzigen Zweck des Lebens. Im 17. Jahrhundert waren zum Beispiel
in Frankreich die iiberméRige Verwendung von Edelmetallen zu Luxuszwecken oder
sogar aufwendige Hutformen verboten. Insbesondere Genussmittel, vom Kaffee
iiber die Schokolade, den Tabak, bis hin zu Bier und Wein hatten stets Schwierigkei-
ten, sich gegen moralische Bedenken durchzusetzen (vgl. Schivelbusch 1980). Bald
aber wurde eingesehen: Zunidchst der Luxuskonsum und dann die Auswanderung
der Luxusgiiter aus den abgeschlossenen Ateliers in den offenen Raum der Kaufhau-
ser waren wesentliche Triebkrifte des kapitalistischen Erfolgs (vgl. Sombart 1992).

In der zweiten Hilfte des neunzehnten Jahrhunderts begann eine vorher unvor-
stellbare Expansion der Dingwelt: Die aufkommende Massenproduktion und die
Verbesserung der Verkehrsmittel brachten immer mehr unterschiedliche und dabei
im Erzeugungsvorgang oft standardisierte Dinge zu den Konsumenten: maschinell
produzierte Kleider und Haushaltsgeréte, bisher nicht gekannte exotische Geriiche
und Geschmicker aus den Kolonien. Das zwanzigste Jahrhundert schlieflich ver-
bindet Standardisierung und Luxus in einem Dritten, ndmlich im Symbol. Das heil3t
nicht, dass nun alle reich wéren. Die Dinge, zum Beispiel Schuhe von Nike, werden
als Massengiiter erzeugt, aber sie sind gleichzeitig Symbole und stellen damit etwas
dar, das tiber ihren konkreten Gebrauchswert, eben zum Beispiel als FulBbeklei-
dung, hinausweist und insofern als ,luxurios« bezeichnet werden kann.

Was heil3t aber Symbol in diesem Zusammenhang? Das Wort hat eine doppel-
deutige Herkunft aus dem Altgriechischen: Symbolon heilt sowohl Erkennungszei-
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chen als auch Ubereinkunft, und symbole bedeutet wiederum Zusammentreffen,
was den Soziologen Niklas Luhmann zur Definition veranlasst hat: »Symbole sind
Sinnformen, die die Einheit des Verschiedenen ermdglichen; sie sind diese Einheit,
ihre duflere Form ist Darstellung dieser Einheit, aber nicht Zeichen fiir etwas ande-
res« (Luhmann 1996, S. 257). Im klassischen Luxuskonsum waren die Luxusdinge
Zeichen fiir etwas anderes, ndmlich den Reichtum und die Macht, tiber die man ver-
fiigte. Der Satz, dass Dinge des Konsums gleichzeitig Symbole sind, zielt diesbeziig-
lich auf eine charakteristische Verdnderung: Sie selber, also die Dinge, ermoglichen
die Einheit, insofern sie Zugehorigkeit schaffen, und sie erméglichen diese Zu-
gehorigkeit durch den Unterschied. Um es zugespitzt auszudriicken: Ein Springer-
Stiefel mit weien Schniirsenkeln verweist nicht auf eine Haltung, sondern er ist
selbst deren Bestandteil, und er unterscheidet seinen Trager zugleich von denen, die
etwa rote Schniirsenkel gebrauchen. In einem allgemeineren Sinne spricht der So-
ziologe Pierre Bourdieu von den feinen Unterschieden, die grof3e soziale Abstdnde
zwischen den Menschen erzeugen (vgl. Bourdieu 1979).

Heute tritt bei gewissen Dingen nicht nur der Gebrauchswert, sondern auch der
materielle Wert immer mehr in den Hintergrund, und der reine symbolische Wert
wird zunehmend wichtig. Die Kosten fiir die Erzeugung des materiellen Dings ma-
chen dann nur mehr einen verschwindenden Anteil am Preis aus, der Hauptanteil
flie3t in das Marketing und den Verkauf, also in die Erzeugung des symbolischen
Werts. Wenige Konsumenten werden Nike-Schuhe nur deshalb kaufen, weil sie eben
mal irgendwelche Schuhe brauchen. Und das ist der neue Typ von Dingen des shop-
pings: Dem Balancieren zwischen Ernsthaftigkeit und Gleichgiiltigkeit, zwischen
Auswdhlen und Verwerfen kommen Dinge entgegen, die auf der einen Seite einen
oft hohen symbolischen Wert haben, die auf der anderen Seite aber auch jederzeit
ins Eck oder weggeworfen werden konnen: Klamotten eben.

3. Die Orte des Konsums

Auch die Rdume des shoppings sind nicht mehr die alten Orte des Konsums. In der
zweiten Hilfte des zwanzigsten Jahrhunderts wurde das Verschwinden des klassi-
schen Kaufthauses vielfach beklagt. So schreibt ein Konsumtheoretiker im Jahre
1980: »Die Warenhduser, die wir heute kennen und benutzen, sind in der Regel Gii-
tercontainer. Der rasche Griff zur genormten Ware: mehr wird nicht geboten, mehr
auch nicht erwartet. Schnell flieht der Kdufer die stickige Luft und die 6de Masse der
Waren: ein eiliger, abwesender Gast.« (Strohmeyer 1980, S. 7) Der romantische Riick-
blick auf das klassische Kaufhaus tibersah aber oft, dass sich mitten in der genorm-
ten Konsumwelt ein neuer Typ von Ort herauszubilden begann. Die shopping-mall,
deren erste geschlossene Variante 1956 in Minneapolis erbaut wurde, unterscheidet
sich sowohl vom klassischen Kaufhaus als auch vom Supermarkt-Giitercontainer.
Das Kaufhaus représentiert eine Utopie, ndmlich den fiir den einzelnen Konsumen-
ten letztlich unverwirklichbaren Traum, durch die Summe der darin angehduften
Dinge sein Gliick erreichen zu kdnnen. Der Supermarkt-Glitercontainer stellt dem-
gegeniiber die nackte Realitdt dar, dass man sein Leben durch den Konsum von
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Abb. 3:

Shopping und Luxus - oft auch eine
Frage der Prasentation:

Braun & Co., Wien

Mehl und Zucker, Bier und Wein alltdglich reproduzieren muss. Die shopping-mall
dagegen kann mit dem Philosophen Michel Foucault als Heterotopie bezeichnet
werden. Dieser eigentlich medizinische Ausdruck benennt das Entstehen von Ge-
weben am falschen Ort, etwa eines Knorpelgewebes in einem Organ. Foucault wan-
delt diese Bedeutung kulturtheoretisch ab und meint damit einen Raum, in dem
alle ,wirklichen Plitze innerhalb der Kultur gleichzeitig reprasentiert, in Frage ge-
stellt und verkehrt werden« (Foucault 1998, S. 39).

Das klingt kompliziert, trifft den Sachverhalt aber prizise: Wer in eine shopping-
mall eintritt, kommt in einen kiinstlichen Raum, in dem die gesamte Symbolwelt
der Konsumkultur prasent ist. So fiihlt man sich gleich zu Hause. Doch es ist eine
unheimliche Heimat. Alle verschiedenen Symbole existieren zwar nebeneinander,
aber sie sind alle am falschen Ort: Eine Blue-Jean oder ein Tiroler Trachtenjanker
zum Beispiel sind Dinge, die jeden konkreten Bezug zum Beispiel auf den wilden
Westen oder Tirol verloren haben. So funktioniert die Vereinheitlichung hier tiber
eine charakteristische Verkehrung: Losgeldst vom Konkreten, unterscheiden und
vergleichen wir uns iiber die Symbole, die in der shopping-mall versammelt sind. In
ihrer Geschichte (vgl. Béret 2002) wurden die shopping-malls immer mehr zu
Mischformen aus Kommerz, Unterhaltung und der kiinstlichen Nachahmung von
Stadtzentren. Schlie@lich ist das Prinzip der Heterotopie nicht mehr an einen be-
stimmten Ort gebunden, sondern wird zum Merkmal der Kultur selber: »Unser
ganzes Zentrum ist ein Einkaufszentrum«, so wirbt zum Beispiel eine Osterreichi-
sche Stadt, deren sauber gefdrbelte Innenstadtfassaden verbergen, dass ein Grof3teil
der Hiuser langst entkernt und fiir den Konsum seiner urspriinglichen Zwecke ent-
fremdet wurde: auch ein falscher Ort in einer etwas verschobenen Bedeutung des
Wortes.

Dafiir, dass eine ganze Kultur sich dem Konsum unterwirft, wird oft der Name
Konsumgesellschaft gebraucht. Aber dieser Begriff muss prizisiert werden: Wie im-
mer man Gesellschaft definiert, stets ist damit die soziale Einheit von Verschiedenen
gemeint, deren Verschiedenheit sich wiederum in dieser sozialen Einheit ausbildet.
Konsumgesellschaft heilt also nicht eine Gesellschaft, in der unter anderem auch
der Konsum wichtig ist, sondern eine Gesellschaft, die primér erst durch den Kon-
sum zur Gesellschaft wird. In der Konsumgesellschaft erzeugt der Konsum die Ein-
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heit der Vielen und die Identitdt der Einzelnen. Das Handeln aller ist dadurch auf-
einander bezogen, dass es dem Erwerb von Dingen oder Dienstleistungen des Kon-
sums dient, durch deren Inanspruchnahme oder Besitz die Einzelnen gleichzeitig
ihren eigenen gesellschaftlichen Status definieren.

Das Konzept der Konsumgesellschaft beschreibt zunéchst die fiinfziger Jahre des
zwanzigsten Jahrhunderts, also die Zeit des sogenannten Wirtschaftswunders in
Deutschland und groBen Teilen Europas, als man Krieg und Faschismus zu verges-
sen suchte und im Konsum einen neuen Sinn zu finden meinte. Der Prozess der Glo-
balisierung, wie er die Wende zum einundzwanzigsten Jahrhundert kennzeichnet,
fiihrt auch zu einer Globalisierung des Konsums. Immer mehr Menschen kaufen
iiberall verfiigbare Waren. Die Konsumkultur scheint zur Globalkultur geworden zu
sein. Die Kritik, dass damit alle Unterscheide einem einzigen, ndmlich dem westli-
chen Konsummodell unterworfen wiirden, ist bis zu einem gewissen Grad richtig.
Die Ladenketten und Dinge sind iiberall die gleichen, und auch in Peking oder
Nairobi ist ein MacDonalds leicht zu finden. Der Widerstand gegen diese Unterwer-
fung kann als einer der grundlegenden Konflikte der Gegenwart interpretiert wer-
den: Jihad gegen McWorld (vgl. Barber 2001), heiliger Krieg gegen Verwestlichung.
Stephen Greenblatt aber analysiert den Prozess, in dem sich die globale Konsum-
kultur ausbreitet, auch als Vorgang der gleichzeitigen Unterscheidung und Anglei-
chung von Kulturen (vgl. Greenblatt 1994). Was in dem einen kulturellen Kontext
zum Beispiel eine Limonadenflasche sein mag, ist in einem anderen Kontext viel-
leicht Bestandteil eines Hausaltars. Fiir Joana Breidenbach und Ina Zukrigl ist die
globale Konsumkultur daher ein sich stdndig anderndes System von kulturellen Be-
ziigen, das auch immer wieder neue Unterschiede hervorbringt (vgl. Breidenbach/
Zukrigl 1998). Aleida und Jan Assmann gehen bei aller Kritik sogar so weit, in der glo-
balen Konsumkultur Chancen fiir die Uberwindung interkultureller Gewalt zu se-
hen: Wo von »Koérperkultur, Lachkultur, Stadtkultur, Einkaufskultur« gesprochen
werden kann, ist jedenfalls »Kultur kein Kampfbegriff mehr« (Assmann/Assmann
1990, S. 35). Die Armen, so muss man allerdings einwenden, werden an den Tiiren
all dieser Kulturen abgewiesen.

4. Shopping in der Globalkultur

Shopping ist mittlerweile selber ein global verbreitetes Verhalten. Dem Zusammen-
hang zwischen shopping und Globalkultur wird besser als der Begriff Konsumgesell-
schaft ein Wort gerecht, das der Soziologe Gerhard Schulze geprégt hat. In der Erleb-
nisgesellschaft geht es nicht mehr blof8 um Konsum, sondern um Selbstverwirkli-
chung durch Erlebnisse, Gefiihle und Eindriicke. Der Konsum ist ein tragendes Ele-
ment davon. Fiir die Einzelnen heift dies, dass das »Leben schlechthin ... zum Er-
lebnisprojekt geworden« ist (Schulze 1993, S. 13): Ich definiere mich selbst durch
meine Erlebnisse und meine Erlebnisfdhigkeiten, und aus geteilten Erlebnissen ent-
stehen Gemeinsambkeiten, wie etwa beim sogenannten family shopping, einer post-
modernen Variante des Familienausflugs. Die Resultate dieses Projekts sind aber
nicht mehr dauerhafte Identitdten, sondern variable Lebensstile. Wie im shopping
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A Shopping Sanctuary [vd

Abb. 4: Religiose Ankldnge bereits in der Abb. 5: Shopping wird bewusst
Architektur: Buchhandlung Waterstone, religios »tiberhoht«, Leeds, UK
Bradford, UK

zum Beispiel die unterschiedlichsten Kleidungsstiicke zu einem Stil zusammenge-
stellt werden, verkniipft das ideale Individuum der Erlebnisgesellschaft unter-
schiedlichste Meinungen und Haltungen zu einem flexiblen Ganzen. Diese Flexibi-
litdt wird fiir die Firmen, die von ihr profitieren, zugleich zum Problem. Sehr schnell
kann eine Marke out sein, und so mischen sich Heerscharen von Stil-scouts oft ge-
rade unter gesellschaftliche Randgruppen, um neue Stile auszukundschaften und
Mittel zu finden, die Trends zu beeinflussen oder gar zu setzen.

Ist die Erlebnisgesellschaft die »schone neue Welt«, von der Aldous Huxley ge-
sprochen hat? In seinem Buch Der flexible Mensch beschreibt Richard Sennett den
Widerspruch von Flexibilitdt und Charakter als eines der wichtigsten Probleme, mit
denen die von ihm so genannte »Kultur des neuen Kapitalismus« konfrontiert ist.
Okonomie und Technik, Beruf und Konsum fordern und erzeugen einen Menschen,
der in Bewegung bleibt, der keine Bindungen eingeht, und so, wie er alte Klamotten
ins Eck wirft, auch in sich selber zerstoren kann, was einem Neuen im Wege ist. Je-
der Wechsel macht die Vergangenheit bedeutungslos und tiberantwortet sie dem
Vergessen. Charakter dagegen meint Dauerhaftigkeit, zusammenh&ngende Lebens-
geschichte, die als sinnvolles Ganzes erzdhlt werden kann. Die Kernbereiche des so-
zialen Lebens, die Beziehungen zwischen Freunden und Partnern, zwischen Eltern
und Kindern bediirfen eines Minimums dieser Dauerhaftigkeit. Fiir Sennett be-
droht der Prozess der Flexibilisierung den Charakter bis hin zu einem Punkt, an dem
der Bestand der Gesellschaft tiberhaupt gefdhrdet ist (vgl. Sennett 2000). Im shop-
ping scheint aber die Entgegensetzung von Flexibilitdt und Charakter, die Sennett
vornimmt, oft auch aufgehoben zu werden. Die Kombination teurer Designerkla-
motten mit einer uralten second-hand-Ware zum Beispiel spielt mit der Spannung
von Modernitdt und Geschichte, das uralte Stiick durchbricht den Sinn der De-
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signerklamotte, Konformismus und Non-Konformismus ergidnzen sich. Andere,
ironisch gebrochene Dimensionen von Identitdt werden frei, die weniger mit einem
fix und fertigen Charakter und mehr mit Wahl und Selbstwahl zu tun haben.

So geht es beim Balancieren zwischen Gleichgiiltigkeit und Ernsthaftigkeit, zwi-
schen Verwerfen und Auswéhlen beim shopping zugleich um etwas sehr Wichtiges:
Letztlich muss man auch in der Erlebnisgesellschaft sich selbst und seinen eigenen
Ort immer wieder neu finden und erfinden.

Dass shopping ebenso als religioser Akt betrachtet werden kann, ist daher keine
bloB polemische Aulerung, sondern eine fruchtbare Analogie (vgl. Abbildungen 4
und 5). Die religiose Natur des Kapitalismus bestiinde darin, dass im Geldvermogen,
das unbegrenzt in alle Leistungen und Gegenstdnde getauscht werden kann, die
Verfiigung iiber alle menschlichen Moglichkeiten angelegt ist (vgl. Deutschmann
2001, S. 104 ff.): Geld ist nahezu gottliche Allmacht. Fiir den Philosophen Georg Sim-
mel wird Geld daher zum »Symbol [...] der unsagbaren Einheit des Seins, aus der der
Welt in ihrer ganzen Breite und all ihren Unterschieden ihre Energie und Wirklich-
keit stromt« (Simmel 1977, S. 567). So findet, wer sich im shopping verwirklicht, ei-
nen Sinn, der ihm aus der unbeschreiblichen und unendlichen Fiille der Warenwelt
zustromt. Aber die Einheit des Ganzen ist tatsdchlich unsagbar. Und wie das Geld
nichts anderes ist als Bewegung, denn sein Sinn besteht ja in der Zirkulation, hat
sich der im shopping verwirklichte Sinn im Wechsel der Moden zugleich schon wie-
der verfliichtigt. Hier tritt ein ebenfalls religioses Geheimnis zu tage: Der Wert der
Symbole ist nichts anderes als ihr stindig wechselnder Verweis aufeinander. Der
Sinn des Ganzen wurzelt letztlich im Sinnlosen.

Wenn der Vorhang im Tempel des Konsums zur Seite gezogen wird, erscheint also
eine leere Wand. Aber das Ungliick lauert schon vor dem Vorhang. Es hat viele For-
men. Wenn jemand, wie heute manche Jugendliche, aus finanziellen Griinden aus
dem Prozess des stdndigen Wechsels herausfillt, bleibt er mit seinen Dingen sitzen
und manchmal allein zurtiick. Die Stulpenhosen, die man eben gekauft hat, werden
zu auffilligen Zeichen, wenn Stulpen nicht mehr angesagt sind. Und wem das Mit-
halten auch gelingt, dessen Erwartungen an sich selber werden immer wieder ver-
fehlt. Kein Mensch ist so makellos wie die Kunstfiguren in der Werbung, das zeigt der
Spiegel in der Umkleidekabine. Passt ein Kleidungsstiick perfekt, so hat es vielleicht
der Verkdufer hinten zusammengehalten. Manche kippen ins Pathologische und
werden zu Kaufsiichtigen und Kleptomanen. Aber schon am Ende des neunzehnten
Jahrhunderts haben die stdndig neuen Konsumsensationen eine veritable Konsum-
krise verursacht. Die Ubersteigerung fiihrte zur Ermiidung. Vielen kam die Konsum-
bereitschaft abhanden (vgl. Grunenberg 2002, S. 26). Ein Paradies, in dem ewig
Milch und Honig flieen, kann nur langweilig sein. Als Reaktion darauf wurden die
Kaufhduser solider, seriéser und intimer.

5. Fiir eine »Asthetik der Existenz«

Auch gegenwdrtig, in der Situation der Globalisierung, wird die Frage nach Alterna-
tiven wichtig. Moralische Kriterien konnen nicht einfach dogmatisch herbeizitiert



Wilhelm Berger | Shopping als Kultur ide 3-2004 | 19

werden. Aber schon der gute, alte Karl Marx sprach vom Fetischcharakter der Wa-
renwelt: »Das Geheimnisvolle der Warenform besteht also einfach darin, dass sie
den Menschen die gesellschaftlichen Charaktere ihrer eignen Arbeit als gegenstdand-
liche Charaktere der Arbeitsprodukte selbst, als gesellschaftliche Natureigenschaf-
ten dieser Dinge zuriickspiegelt [...] Es ist nur das bestimmte gesellschaftliche Ver-
héltnis der Menschen selbst, welches hier fiir sie die phantasmagorische Form eines
Verhiltnisses von Dingen annimmt« (Marx 1974, S. 86). Die schlichte Erkenntnis ist:
Durch die Dinge hindurch beziehen wir uns aufeinander. Dieses Geheimnis gilt es
in der Praxis erneut zu liiften. Im Konsum, im shopping, hat dieser Bezug zugleich
etwas Spielerisches gewonnen. Nicht umsonst sind umgekehrt gerade die groBten
Dogmatiker auch die grof3ten Asketen, und zwar von Stalin bis Bin Laden.

Wenn Ethik gerade nicht Moral, also ein System fester Regeln ist, sondern von der
griechischen Bedeutung des Wortes ethos her gedacht werden kann — ethos heil3t ei-
gentlich der Ort des Wohnens, erst abgeleitet: Sitte, Gewohnheit, was auch vom
Wohnen kommt, also: der Ort des gemeinsamen Wohnens — wéiren damit Kriterien
fiir eine Ethik des Konsums und auch des shoppings gewonnen: Es gilt, das gesell-
schaftliche Verhiltnis der Menschen selbst, wie es sich auch im Konsum und im
shopping verwirklicht, verantwortlich und zugleich offen und undogmatisch zu ge-
stalten. Wo durch Fair-trade das Uberleben von kleinen Kaffeeproduzenten in Siida-
merika gesichert ist, wo eine gro8e europdische Mdobelfirma gezwungen wird, auf
Kinderarbeit in der Dritten Welt zu verzichten, wo Konsumentenrechte politisch
durchgesetzt werden, wird eine solche Verantwortung aktiv iibernommen. Dabei
zeigt es sich, dass auch im Konsumieren vieles auf dem Spiel steht, das sich nicht
kaufen lédsst. Letztlich kann man auch sich selbst nicht einfach kaufen. Dem de-
monstrativen Konsum haftet oft auch etwas zutieftst Tragikomisches an. Ein mogli-
ches Gegenkonzept trigt beim Philosophen Michel Foucault den Namen Asthetik
der Existenz. Fixe Regeln und fertige Dogmen konnen ethisches Verhalten nicht an-
leiten. Es héngt vielmehr immer vom konkreten Kontext ab. Im Kontext selber geht
es darum, eine Haltung der Verantwortung fiir die anderen verwirklichen. In dieser
Verwirklichung verdndern sich die Einzelnen und formen sich als unverwechselba-
re Subjekte. Ethisch ist dabei ein Verhalten zu sich selber, das sich erst im Verhalten
zu den anderen mit Inhalt fiillt (vgl. z.B. Foucault 1989). Wer sich in solcher Weise
»passend« verhdlt, dessen Verhalten erscheint als ,,schon«. In einem Gespréch frag-
te Michel Foucault: »Doch warum sollte nicht jeder einzelne aus seinem Leben ein
Kunstwerk machen kdnnen?«Ist shopping als Kultur in diesem Sinne denkbar?
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Walther Schiitz

»Nachhaltige Abhdngigkeit garantiert!«
Eine Streitschrift wider das »anything goes«
der Kulturwissenschaften

1. Gliicksdroge Konsum?

Als Einleitung ein Artikel aus der Kleinen Zeitung (17. Oktober 2003, S. 32):

Der satte Kunde hat noch Appetit

Marktforscher analysiert: Gesellschaft sieht Konsum als Gliicksdroge. |...]

Die Gesellschaft sei zwar satt, aber »je groBer der Bauch, desto grofer ist der Hunger, analysiert
Werner Beutelmeyer vom Market-Institut Linz die Konsumbereitschaft der Osterreicher bei
einem Vortrag im Marketing Club Kirnten. [...] Der Konsum ist laut Beutelmeyer eine Gliicksdro-
ge: »Wenn wir nichts mehr kaufen, sind wir ungliicklich.« Das Gliick sei in anderen Bereichen
namlich immer schwerer zu erreichen. Einerseits gdbe es bei Partnerschaft, Familie, Gesundheit
und Beruf zwar immens hohe Anspriiche, erfiillen konne diese aber fast niemand.

Oho, da kdonnte man ja im ersten Moment meinen, dass hier jemand kritisch tiber
die Gier unserer Gesellschaft nach immer mehr Waren nachdenkt, tiber all den Kon-
sumwahn mit seinen verheerenden 6kologischen Folgen! Aber weit gefehlt:

Den Hunger zu wecken erfordert aber geeignete Mittel. Denn die Zeiten der Nachkriegsver-
sorgungs-Gesellschaft, die auf ein Riesenschnitzel, das itiber den Tellerrand héngt, bestand,
seien vorbei, so Beutelmeyer. Heute sucht die Erlebnisgesellschaft die gelungene Inszenierung.
[...] Der Kunde wolle nicht mit Massenprodukten zufrieden gestellt werden, sondern iiber-
rascht und begeistert werden. (Kleine Zeitung, 17. Oktober 2003, S. 32)

Merke: Herrn Beutelmeyer geht es nicht darum, von der Sucht zu therapieren,
sondern bei zunehmender Unlust von noch hérteren Drogen abhingig zu machen.

WALTHER ScHUTZ arbeitet seit 1989 in der Erwachsenenbildung beim Biindnis fiir Eine Welt/ OIE. Ar-
beitsschwerpunkte sind Fragen der Nachhaltigkeit und globalisierungskritische Themen. Zahlreiche
Artikel finden sich auf www.kaernoel.at. Walther Schiitz, c/o Biindnis fiir Eine Wet/OIE, Rathausgas-
se 2, A-9500 Villach.E-Mail: buendnis.oeie@aon.at
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Objektiv gesehen ist eine solche Haltung in einer Welt, in der 20 Prozent der
Menschheit 80 Prozent der Ressourcen verbraucht, eine Ungeheuerlichkeit! Bereits
jetzt ist dies eine Ubernutzung unseres Heimatplaneten — und schon gar nicht ist
dieses Modell der reichen 20 Prozent {ibertragbar auf die ganze Welt.

Warum wird nun der zitierte Herr Beutelmeyer, dessen besondere Qualitdt darin
besteht, etwas offen auszusprechen, was andere nur denken oder gar nur fiihlen,
nicht polizeilich verfolgt? Wo doch auch noch der kleinste Haschischanbauer mit
dem Argument der Drogenbekdmpfung vor den Kadi gezerrt wird?

2. Die Rolle der »Kultur«-Wissenschaft

Und welche Rolle spiel die »Kultur«-Wissenschaft? Dazu die Voriiberlegungen der
HerausgeberInnen der ide, als sie mich zur Abfassung des vorliegenden Artikels ein-
luden: »Die Kulturwissenschaften haben ein Feld entdeckt, das bisher der Ideologie-
kritik vorbehalten war: Konsum und Produktion von Konsumgiitern, Inszenierung
von Warenwelten, Werbung und P.R. und Shopping. Consumer Culture lautet das
Stichwort. [...] Consumer Culture ist eine multimediale Inszenierung, die alle Kiinste
einbezieht. Sie ist aber auch eine innere Disposition, eine Einstellung, ein Lebens-
gefiihl, dem sich wohl kaum eine gesellschaftliche Gruppe entziehen kann.«

Ganz, gaaaanz postmodern also der Mainstream der Kulturwissenschaften (zu-
mindest wenn man dem ide-Redaktionsteam glaubt): anything goes! Reflektieren
(Ideologiekritik) ist out! Enttduscht ist da allerdings héchstens, wer sich tiber die
Rolle des herrschenden Wissenschaftsbetriebes Illusionen gemacht hat. Verbliiffend
ist hochstens die Ungleichzeitigkeit: Wahrend das Ende des fordistischen Massen-
konsums mit seinen jdhrlichen 5%igen Steigerungsraten schon ldngst gekommen
ist, wahrend auch im Norden das Elend allméhlich zuriickkehrt, inszenieren die, die
noch das Geld haben, sich selbst.

Woher kommt nun diese Gleichgiiltigkeit des Mainstreams gegeniiber den
grundlegenden zivilisatorischen Problemen? Woher dieser Tanz auf dem Vulkan?
Die Antwort liegt darin, dass wohl fast jedeR weil3 (der Rest spiirt es zumindest),
dass Konsum nicht nur eine individuelle Droge, sondern eine Droge ist, von der die-
se Gesellschaft als ganzes abhingig ist. Erst wenn der Drogenkonsum lduft, ist eine
der Voraussetzungen fiir den Kreislauf von Warenproduktion — Verkauf — Profit — In-
vestition — erneuter Produktion ... gegeben.

Was umgekehrt gilt, ist logisch, aber schon viel weniger bewusst: Wenn sich tat-
sdchlich die Menschen an die — von den »Gutmenschen« propagierte — Notwendig-
keit halten wiirden, ndmlich »verantwortungsvoll« zu konsumieren (zum Beispiel
moglichst wenige Autos zu kaufen und Offis zu benutzen) und die ganze Fiille an
Waren nicht kaufen wiirden, dann wiirde diese Wirtschaft ins Stocken geraten. Auf
einmal wiirde es zu Arbeitslosigkeit kommen, zu Krisen ... Aus dem freiwilligen, ver-
niinftigen Verzicht wiirde auf einmal der unfreiwillige Verzicht, die Not!

Diese Widerspriiche zeigen sich nicht nur bei den groen zivilisatorischen Fra-
gen, sondern begleitet uns tagtédglich: Da baut etwa die rot-griine Regierung in der
BRD per »Reform« den Sozialstaat ab, »motiviert« die Leute zur Eigenvorsorge fiir
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Abb. 1:

Eine Firma, die sich non-fashion company
nennt: Selbst die Kritik

an der Konsumwelt und dem
Markenfetischismus wird noch
vermarktet.

die spétere Pension (=Sparen), und wenn dies alles befolgt wird, dann entdeckt Herr
Schréder die Sparneigung der KonsumentInnen als Feind des Aufschwunges.

Und dieses Plddoyer fiir den Konsum hélt die selben Kreise nicht davon ab, hoch-
verschuldete Jugendlichen als handysiichtig zu verurteilen, obwohl sie doch nur die
Ratschldge der Werbeindustrie befolgen und gemessen an den Kriterien der Wirt-
schaftswissenschaften wertvollste Konsumarbeit leisten — noch dazu bis zur finan-
ziellen Selbstaufgabe, dem Bankrott.

Kurz: Wir leben in einer Gesellschaft, deren Logik darauf beruht, dass der/die
Einzelne nur dann etwas bekommt, wenn er/sie es schafft, anderen etwas zu ver-
kaufen. Um unsere Bediirfnisse befriedigen zu kdnnen, miissen wir dafiir sorgen,
dass die Bediirfnisse nie befriedigt sind. Wir alle sind dazu verdammt, »beliefe-
rungsbediirftige Mangelwesen« (so die deutsche Pddagogin Marianne Gronemeyer)
zu schaffen und auch selbst zu sein. Wir sind — um in der Drogenmetapher des ein-
gangs zitierten Beutelmeyers zu bleiben — wechselseitig Dealer und Siichtige.

3. Das gro8e Tabu

Diesen Widerspruch méglicherweise sogar zu sehen, ihn aber achselzuckend zur
Kenntnis zu nehmen und nicht dagegen zu rebellieren, ist allerdings nur dann mog-
lich, wenn die Verhiltnisse, die dieses Verkehrte hervorbringen, tabu sind. Tabu ist,
dartiber zu reden, ob man diese Gesellschaft mit ihrer indirekten Bediirfnisbefriedi-
gung iiber Markt und Waren nicht ersetzen kénnte durch andere Formen des Zu-
sammenlebens, in denen freie Menschen sich dariiber verstindigen, was zum
Wohlbefinden der Gesellschaft wie der einzelnen notwendig sei und wie dieser Zu-
stand mit moglichst wenig Aufwand und unter Beriicksichtigung der langfristigen
Konsequenzen herbeizufiihren sei. Wenn direkt fiir Bediirfnisse erzeugt wird, sind
Produktion und Verbrauch zwar mit wachsender gesellschaftlicher Ausdifferenzie-
rung (»Arbeits«-Teilung) nicht eins, aber unmittelbar aufeinander bezogen. Im Ka-
pitalismus aber sind Produktion und Konsum (als die kapitalistische Form des Ge-
und Verbrauchens) strukturell auseinandergerissen. In dieser Arbeitsteilung ist es
angelegt, nicht auf die Konsequenzen schauen zu diirfen - etwa in 6kologischer
Hinsicht.
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Abb. 2:

Widerstandsdemonstration gegen die
Privatisierung der Wasserversorgung in
Thailand, Mérz 2004. Auf den Transparenten:
die von Gier zerfressene Figur Golum aus
Tolkiens Herr der Ringe.

(Kleine Zeitung, 10. Midrz 2004. Foto APA,
Walton)

Wire beispielsweise die Kette von den ProduzentInnen von Lebensmitteln hin bis
zu den AbnehmerInnen solidarisch organisiert, so kdnnte es zwar zu Fehlentschei-
dungen in der Ressourcenallokation kommen. Im Prinzip aber miissten alle Beteilig-
ten schauen, wie sich das Potenzial an Futter mit dem Fleischverbrauch ausgeht.

Nicht so in einem WarenproduzentInnen-KonsumentInnen-Verhiltnis: Aus die-
sem Verhdltnis heraus ist nur wichtig, dass mdglichst viel Fleisch konsumiert wird.
Was das an Raubbau wegen des dafiir notwendigen Futtermittels Soja bedeutet?
Egal! Konsumentlnnen und Produzentlnnen, die sich um die Konsequenzen in den
Herkunftsldndern der Futtermittel Sorgen machen, miissen die bekannte Ausnah-
me von der Regel bleiben.!

4. Die Aufgabe

Wie gesagt, vielfach werden die gesellschaftlichen Widerspriiche zwar bemerkt, eine
Verdnderung der Zustidnde ist aber weitgehend tabu. Da wird vor allem den Konzer-
nen und irgendwelchen kriminellen Machenschaften die Schuld zugeschrieben.
Oder aber die gesellschaftlichen Widerspriiche werden naturalisiert, werden als
»Sachzwinge« wahrgenommen. Ein entscheidender Mechanismus in der Naturali-
sierung gesellschaftlicher Verhiltnisse ist die Sprache. Wo man »in Gefiihle inve-
stiert«, Bildung und Beziehungen nur als spezifische Form von Kapital — als Human-
kapital — gesehen, die Mitwelt als Ressource verstanden wird, da wird verschleiert,
dass diese Begriffe aus dem Wirtschaftsleben des real existierenden Kapitalismus

1 Das ist auch die Grenze der vom Redaktionsteam der ide gesehenen »Differenzierungen der
Gesellschaft in sozialer, politischer und kultureller Hinsicht. Davon profitiert auch eine ethisch
motivierte Consumer Culture (Fair Trade), die sich als Nischenprodukt mit einem Trend zum all-
gemeinen Markt anbietet«. In der kapitalistischen Form des Verbrauchs, also als Konsum, ist das
oberste Kriterium des Geldeinsatzes die Maximierung des eigenen Nutzens. Da kann ich am
ehesten noch iiber den Nutzen fiir die eigene Gesundheit motiviert werden, wenig Fleisch zu
konsumieren. Ein Denken aber in globalen Verantwortungsdimensionen muss rein duflerlich
bleiben, Bewusstseinsarbeit in dieser Hinsicht ist notgedrungen moralinsauer und elitar.



Walther Schiitz | »Nachhaltige Abhéngigkeit garantiert!« ide 3-2004 | 25

stammen und eben nicht den Umgang mit Gefiihlen, mit Beziehungen ... an sich
ausdriicken, sondern bereits Ausdruck einer bestimmten Sichtweise auf die Welt
sind. Neben dem Begriff der »Arbeit« ist es speziell der des »Konsums, der nicht ein-
fach »menschlichen Stoffwechsel mit der Natur« umschreibt, sondern dessen kapita-
listische Version. Mit der Verallgemeinerung werden auch die kapitalistischen Spezi-
fika unterschlagen.

Eine der Aufgaben einer kritischen Germanistik bzw. eines kritischen Deutsch-
unterrichtes sollte es sein, die zentralen gesellschaftlichen Begriffe in einen histori-
schen Kontext zu stellen, damit zu relativieren und die Naturalisierung der vom
Menschen gemachten Verhiltnisse ein Stiick weit aufzuheben.

5. Die Chance

Natiirlich ist eine solche Aufgabe gegeniiber der »schénen Konsumwelt« nicht ein-
fach. Zu faszinierend ist sie (es werden ja deswegen auch Heersscharen von Psycho-
logInnen und KiinstlerInnen auf uns losgelassen), zu sehr ist sie zu unserer »Zweiten
Natur« geworden. Einen Ansatzpunkt mochte ich aber hier nennen: Die Wider-
spriiche und Zumutungen der kapitalistischen Warenwelt fallen dort auf, wo ein tra-
ditionell nicht unter kapitalistischem Verwertungsdruck stehender Bereich dem
Markt »gedffnet« wird. Aktuell sind dies bei uns die Bereiche Bildung, Gesundheit
und Wasser (vgl. auch Abbildung 2).

Eine einfache Gegeniiberstellung von Wasser aus der Leitung und Wasser aus der
Flasche zeigt — bei gleichem Geschmack (!) — die unterschiedlichen Qualitdten:2

Wasser aus der éffentlichen Wasserleitung Wasser aus der Plastikflasche

Knapp Eur 1,-/m3 Uber Eur 600,—/m3

Lieferung frei Haus Muss heimtransportiert werden

Kein Verpackungsmdill Verpackungsmiill

Wachstum der Branche als Problem Wachstum als volkswirtschaftliche
Chance

Hauptintention kostendeckende Hauptintention Profit

Grundversorgung

Aufklarung tiber Moglichkeiten Werbung zur Ankurbelung

der Verbrauchsreduktion des Absatzes

Keine irrationalen Versprechungen z.T. irrationale Heilsversprechungen
(zeitweilig: »30% mehr Wohlbefinden«)3

Keine Konkurrenz Konkurrenz unter AnbieterInnen

2 Ichhabe dazu bei diversen Vortrégen ein »stilles« Wasser genommen.
3 Zwischenzeitlich wurde solch irrefithrende Werbung allerdings von der EU untersagt!
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Abb. 3 und 4: Schonheitsideale — von der Modeindustrie diktiert?

Die aktuelle Vermarktwirtschaftlichung immer weiterer Bereiche des Lebens, wie sie
derzeit lduft, bietet neben den vielen Fehlentwicklungen auch eine Chance: Weil da
in neue Bereiche vorgestofen wird, wird uns auch das Schrille der Warenwelt in al-
ler Deutlichkeit vor Augen gefiihrt, seien es die Heilsversprechungen der auf-
blithenden (Aus-)Bildungsindustrie (bei immer weniger offenen Arbeitsstellen), sei
es die explodierende Wellnesskultur (bei gleichzeitig immer weniger Zeit zum Ent-
spannen), sei es der gesamte Jugend- und Schonheitskult (mit der Tendenz, dass ab-
weichendes Aussehen wie zum Beispiel. eine Fehlstellung der Zdhne immer weni-
ger toleriert wird) ...

6. Individualitat?

Das alles ist logisches Resultat einer Gesellschaft, in der nicht direkt fiir Bediirfnisse
wird, sondern als »Waren« und »Dienstleistungen« — also etwas fiir den Verkauf Be-
stimmtes — produziert werden. Mag sein, dass der eine oder die andere durch Kauf-
entscheidungen die eigene Individualitdt hervorkehren kann — das entsprechende
Geld vorausgesetzt. Es ist aber immer nur eine Individualitdt im Rahmen immer
gleichgeschalteterer Verhdltnisse: Der Monotonie des Verkaufens und Kaufens. Wo
ich mich permanent verkaufen muss bzw. den Mitmenschen zunehmend nur als
Verkdufer begegne, da bleibt fiir wirklich unterscheidbare Lebensentwiirfe immer
weniger Raum.
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»Venetian Las Vegas«
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»Echter« als das echte Venedig: Venetian Las Vegas (Fotos: Gerda Elisabeth Moser)
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Seit den 1950er Jahren ist Las Vegas Brennpunkt und Mekka westlicher Vergnii-
gungs- und Populdrkultur. Anderswo mogen die Trends geschaffen werden. In Las
Vegas werden sie auf den Punkt gebracht, kombiniert und konzentriert — mit gro8er
Kapitalintensitdt und Professionalitdt. So ist Las Vegas beispiellos und beispielhaft
zugleich. Und das zeigt sich auch in der einzigartigen Topographie der Stadt. Mitten
in der Wiiste von Nevada angesiedelt, ist Las Vegas primir auf sich selbst konzen-
triert — eine Oase der Bequemlichkeit und der Lichter. Demgegeniiber ist die Wiiste
eine feindliche Kulisse, feindlich, weil sie kaum freiwillig betreten wird und auch
nicht lange tiberlebt werden kann, kulissenhaft, weil sie gerne angeschaut wird,
wihrend sie drauen vor der Stadt stehen bleibt und diese mit einem Kranz aus fer-
nen Bergriicken umschlieBt. Fiir die wenigen Outdooraktivitdten, die sporadisch
angeboten werden, sind die Auflentemperaturen meist viel zu hei3. Ausfliige erfol-
gen in klimatisierten Fahrzeugen. In Las Vegas wird (von Appartements, Motels und
kleineren Hotels abgesehen) kein Hotel gebucht, damit in der Ndhe einer Attraktion,
eines Kunstdenkmals zum Beispiel, gewohnt werden kann. Kunstdenkmaler im iib-
lichen Sinn gibt es nicht. Riesige Hotelkomplexe (»Mega-Resorts«) sind die einzige
Attraktion. Sie dominieren die Stadt. Sie sind das Zentrum. Mega-Resorts sind un-
terschiedlich gestylte 3000-5000-Zimmer-Hotel-Casinos mit Cocktailbars, Nacht-
klubs, Showrdumen, Museen, Hochschaubahnen, Aussichtsplattformen, exotischen
Poollandschaften, Spas, Tiergehegen, Geschiften, Buffets und Restaurants. Pro Jahr
kommen durchschnittlich 35 Millionen Besucher/innen. Nach wie vor zieht Las Ve-
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gas zahlreiche Investoren an, und so wie diese leben die Stadtbewohner/innen (in
den néichsten Jahren wird ihre Zahl die 2-Millionen-Marke erreichen) ausschliellich
vom Tourismus.

Die Fotos wurden am 17. September 2003 zur Mittagszeit aufgenommen. Drauf3en
war der Himmel strahlend-oder bla3-blau (je nach Blickrichtung), wolkenlos, mit
trotz Hitze guten Sichtverhaltnissen wie sie fiir Wiisten mit geringer Luftfeuchtigkeit
typisch sind. Drinnen gab es es kiinstliches Licht, an die Decke gemalte Wolkchen
und mildere Temperaturen: Ddmmerung, Feierabendstimmung, Urlaub...
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Matthias Marschik

Gliick in der »Zwischenwelt«
Shopping-Kultur und Vorstadt

In der Abwanderung der Kulturgiiter in den Bereich der Unterhaltung sieht Leonar-
do Benevolo (1999, S. 246) einen wichtigen Aspekt aktueller Stadtentwicklung. Er
mag dabei nicht an die spezifische populare Kulturleistung des Shopping gedacht
haben, doch zeigt sich ab den 1970er Jahren, dem Beginn der Errichtung grof3er
Konsumpaldste an den Rédndern der Stddte, genau jene Abwanderungstendenz und
Kulturtransformation ab, die unter dem Schlagwort der Postmoderne in vielerlei
Klagen iiber den Kulturverfall und unter dem Stichwort des Neoliberalimus in eine
Wiirdigung des biirgerlichen Kapitalismus miindet (Featherstone 1991). Im folgen-
den Beitrag soll allerdings nicht die ideelle, sondern die unmittelbar topografische
Ebene dieser Abwanderung im Mittelpunkt stehen.

1. Topografie des Shopping

Einkaufen ldsst sich iiberall. Shopping dagegen war lange Zeit ein zutieft urbanes
Phidnomen, eng verbunden mit Bildern von Besitz und Reichtum, von Miiiggan-
gern und Flaneuren, von Wareniiberfluss, von Modernitdt, Mode und spezifischem
Ambiente, das zum Kauf erst animieren soll. All dies korreliert mit dem Stadtischen,
denn nur die eng an eng stehenden Geschifte vermdégen eine solche Menge an Wa-

MarTHIAS MARScHIK ist Kulturwissenschaftler und Lehrbeauftragter der Universitidten Klagenfurt
und Wien (Forschungsgebiete: Alltagskulturen insbes. des Sportes, individuelle und kollektive
Identitdten. Mallygasse 6, A-1210 Wien. E-Mail: matthias.marschik@univie.ac.at
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ren darzubieten, die nicht unbedingt benotigt werden und daher nicht den Kauf,
sondern das Gustieren und den Bummel in den Mittelpunkt stellen. Shopping dient
nie der Primdrversorgung, sondern einem besonderen Vergniigen, in dem der
Kaufakt keineswegs das (einzige) Ziel darstellt.

Das urbane biirgerliche Shopping besitzt schon lange einen bis vor kurzem wenig
beachteten kleinbiirgerlich-proletarischen Widerpart, den Markttag oder Kirtag mit
seinen mobilen Stdnden und fliegenden Héndlern. In beiden Fillen sind das Kaufen
und Verkaufen, Sehen und Gesehenwerden, Amusement und Zerstreuung einem
streng inszenierten Kanon ungeschriebener Regeln unterworfen, denen sich die Ge-
schifte wie ihre potentiellen KundInnen unterwerfen. Im Gegensatz zum ver-
gleichsweise ernsthaften Shopping in der City, das ein zeitintensives, elitdres und
angesichts der oft exquisiten Waren oft hochkulturelles Vergniigen darstellte, bot der
Kirtag, wie er in Landgemeinden und vor allem in der Vorstadt anzutreffen war, eine
unverbliimtere Variante des Warenverkehrs: Der Reduktion auf die Quintessenz des
Schauens, Vergleichens und Kaufens entsprach eine rohere und ungeziigelte Form
des Vergniigens. Selbst die City-BewohnerInnen fiihlten sich von den Spektakeln zu-
gleich abgestofen und fasziniert und stromten in die Vorstadt. Das »Shopping« steht
in der Tradition vorstddtischer Massenkulturen: Waren es im 18. Jahrhundert Mérkte,
Feuerwerke, Tierhetzen oder Kirtage, so waren es im spéten 19. Jahrhundert Sport-
veranstaltungen oder aviatische Vorfiihrungen, die neben dem lokalen auch das gut-
biirgerliche City-Publikum anzogen. In der ersten Hélfte des 20. Jahrhunderts ent-
standen in der Vorstadt Vergniigungszentren und Ful3ballstadien, die weit mehr als
nur BesucherInnen aus der Nachbarschaft anzogen, ehe ab den 1970ern Shopping
Malls und Kinozentren {iberregionale Bedeutung erhielten.

Die traditionellen Differenzen des City- und Vorstadt-Vergniigens haben sich bis
in die Gegenwart erhalten. Auch heute sind es — tatsdchliche oder vermeintliche —
Cineasten, Gourmets oder Couture-Bewusste, die ihr quasi elitdres Innenstadt-Kul-
turleben mit einem finanziellen Mehraufwand aufrechterhalten, der grof3e Rest
sucht und findet sein Konsum-Vergniigen in der Vorstadt. Zwar bildet diese Vorstadt
in der Einschétzung vieler StddterInnen eine Mischung von Fabriksgeldnden und
Schlafsilos, Supermairkten und Autobahnen, einen unscheinbaren grauen Giirtel,
der die eigentliche Stadt vom Land trennt. Doch eingesprengt in diese trostlose Wii-
ste finden sich die Vergniigungstempel einer Stadt, Sportstadien und Kinocenter,
Shoppingmalls und Mega-Baumarkte. Egal ob SCS in Wien, die PlusCity in Linz, die
Stidpark Shopping City in Klagenfurt oder der Europark Klessheim in Salzburg, na-
hezu jede europdische und 6sterreichische Stadt besitzt an ihrer dullersten Periphe-
rie konsumeristische Zentren und Knotenpunkte, die selbst CitybewohnerInnen
zum Uberschreiten gewohnter topografischer Alltagswelten zwingt.

Die Ursache, warum Vergniigungstempel in der Vorstadt angelegt werden, ist
O0konomisch evident: Die Vorstadt bietet den bestmdglichen Konsens zwischen
leichter Erreichbarkeit fiir ein Massenpublikum und den finanziellen wie baulichen
Voraussetzungen solcher Bauwerke samt notiger Infrastruktur. Die Erfolge geben
den BetreiberInnen Recht: Egal ob die einzelnen Malls mehr oder weniger erfolg-
reich wirtschaften, wird das Konzept der peripheren Vergniigungsstitten doch von
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Abb. 1:
Shopping Mall, Wien

einem Massenpublikum als Vergniigung akzeptiert. Doch die Anlage der konsume-
ristischen Massenangebote in der Vorstadt besitzt neben dem wirtschaftlichen auch
einen (lokal-)politischen Aspekt, ndmlich Innenstéddte von billigem Vergniigen rein-
zuhalten und als hochkulturelle Zentren zu perpetuieren, in denen »Kunst« und
»Kiinste« gepflegt und gepflogen werden. So sind Literatur, Theater, Haute Couture
oder Museum stets in der City zu verorten, wahrend das sogenannte »billige« Verg-
niigen, vom FuBball bis eben zur Massenkultur des Shopping, in die Vorstadt ausge-
lagert sind.

Die Traditionslinien des vorstddtischen Freizeitangebotes als Vergniigen im en-
gen Wortsinn machen deutlich, dass sich die 6konomische und politische Ortung
des Massenvergniigens in einer kulturellen Bedingtheit treffen. SchlieBlich stand
der Tristesse der Vorstadt schon seit dem Beginn der Moderne ein im Verhéltnis zum
Zentrum unbéndigerer und unverbliimterer Drang zum Vergniigen gegeniiber: Es
ist eine direktere, undiszipliniertere und weniger verbramte Unterhaltung, die in
den Vorstddten gesucht und gefunden wird. Diese Entwicklung hat schon lange vor
dem Shopping Center begonnen und wurde seitdem von Politik, Okonomie und
Hoch-Kultur zwar scheel betrachtet und heftig verurteilt, verlor aber nie ihre Anzie-
hungskraft. Sah die Okonomie in der City stets die durch das zahlungskriftigere Pu-
blikum zu erzielenden hoheren Gewinne, spekulierte sie aber stets auch mit dem
massenhaften Absatz billigerer Waren in der Vorstadt; lobte die Politik die moderne
urbane biirgerliche Ordnung und warnte vor den potentiellen Gefahren vorstadti-
scher Vergniigen und ihrer ProtagonistInnen, war sie doch zugleich auf deren Stim-
men als WahlerInnen angewiesen; und wandten sich die ProduzentInnen hochkul-
tureller Werke und Werte oft mit Abscheu iiber deren Devianz und Roheit von den
Exzessen vorstddtischer Vergniigungen ab, zeigten sie sich doch — mehr oder weni-
ger —fasziniert von deren Direktheit und Authentizitit.

2. Einspriiche gegen das Shopping
Die Shopping Mall ist im Vergleich zu Stadion und Kino der jiingste Ort vorstadti-

schen Massenvergniigens und gerade deshalb der offenste: Das Shoppen ist weni-
ger als der ménnlich-proletarisch gepragte (Fullball-)Sport und das weiblich kon-
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Abb. 2:
Traditionelles Einkaufszentrum, Leeds, UK

notierte Kino von traditionellen und stets erneuerten Uberlieferungen geprigt.
Wohl gerade deshalb waren es die Shopping Malls, die als Affront gegen die gewach-
sene Stadtkultur gelesen und als deutliches Indiz der Verarmung der Stadt und des
Verfalls der Kultur interpretiert wurden. So formulierte der Psychologe Christian Mi-
kunda (Falter 49/1999) anldBlich der Eréffnung eines neuen Kinocenters in Wien,
dieses sei zwar ein wenig »low class, jedoch »brauchbar« fiir die Anrainer, um am
Ende eines Arbeitstages »in eine Traumwelt abzutauchen«. Doch der Zuspruch der
neuen Konsumtempel zeigt, dass nicht nur VorstddterInnen dieses Abtauchen fiir
sich in Anspruch nehmen. Die KritikerInnen unzumutbarer Belastungen des stidti-
schen Lebens durch das vorstddtische Vergniigen sind schnell bei der Hand. Vor al-
lem PolitikerInnen und Intellektuelle inszenieren sich als Retter wahrer Kultur, ver-
gessen dabei aber nicht nur die Bediirfnisse anderer StadtbewohnerInnen, sondern
auch ihre eigene Verstrickung in das — gerade auch vorstiadtische — Konsumsystem.
Da wird die Verodung innerstddtischer Gebiete beklagt — ohne zu beriicksichti-
gen, wie die Peripherie seit vielen Jahren mit einer weit drgeren Ver6dung leben
muss; da wird gegen architektonische Verschandelungen gewettert, die in der Peri-
pherie freilich bereits seit Jahrzehnten betrieben wird; da wird iiber die Verarmung
des Kauf- und Vergniigungsangebots der Zentren gesprochen, ohne zu beriicksich-
tigen, dass Vorstddte in allen anderen Bereichen hoffnungslos verarmt sind; da wer-
den Probleme der verkehrstechnischen Erreichbarkeit der Entertainment-Stétten
der Peripherie erortert, ohne daran zu denken, dass sich BewohnerInnen der Vor-
stadt tdglich mit solchen Schwierigkeiten konfrontiert sehen; da werden steuerliche
Entlastungen stiddtischer Kultureinrichtungen verlangt, ohne zu beriicksichtigen,
dass gerade die Vorstadt solche Erleichterungen briuchte, weil auller den Malls hier
keinerlei kulturelles Angebot existiert; und da wird schlieflich eine Bedarfspriifung
gefordert, wobei, so scheint es, noch niemand auf die Idee gekommen ist, einmal
Bediirfnisse der VorstddterInnen zu erheben. Zahlreich waren die Reaktionen der
Stadtverwaltungen, um unter dem Titel der Reurbanisierung dem kulturellen und
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o0konomischen Minus der City entgegenzuwirken: Von Fullgdngerzonen bis zu
Stadtfesten und von der Kommerzialisierung der Hochkultur bis zur Stadterneue-
rung reichte die Palette. Der Aufschrei hinsichtlich der Konsequenzen fiir das inner-
stddtische Leben macht deutlich, dass die City »Wirkung zeigt«: »Dal} die alten Orte
auslaufen, ist uniibersehbar« (Hoffmann-Axthelm 1995, S. 67).

Unter dem Terminus des Shopping haben sich zwei divergente massenkulturelle
Praxen entwickelt, die auch auf differenten Traditionen aufbauen: Das urbane
Shoppen mit seinen gut-biirgerlichen Wurzeln, seiner ménnlich-flaneurhaften Ge-
ste und seinem hochkulturellen Ambiente wird kontrastiert durch die auf unmittel-
baren Konsum und exzessives Vergniigen gekennzeichnete proletarische Variante,
die auf »begrenzte Moglichkeiten des Konsums« abzielte und einer »kargen Alltags-
welt Sinn, Asthetik und lebensgeschichtliche Perspektive geben« sollte (Madertha-
ner/Musner 1999, S. 112). In diesen beiden Auspragungen wurde das Shopping zu
einem wesentlichen kulturellen Aspekt des 20. Jahrhunderts, seine Orte wurden zu
»Monumenten« der Moderne, die ihre je spezifischen Normen und Werte schufen
und sich mit individuellen und kollektiven Identititskonstruktionen trafen (Shields
1992). Wie der Sport und das Kino differenzierte auch das Shopping klar nach Klas-
sen und Geschlechtern, aber die Konstruktionspraxen wichen doch deutlich von
anderen popularen Vergniigungen ab: Wéahrend der Sport klar ménnlich, das Kino
weiblich konnotiert war, stand das Shopping beiden Geschlechtern offen, wies ih-
nen jedoch — differenziert nach City und Vorstadt — klare Positionen zu. Auch die ver-
schiedenen Klassen nutzten das Shopping auf ihre Weise, wobei die Distanz der Eli-
ten zum Popularen und damit die Differenz zwischen City- und Vorstadt-Shopping
primér 6konomisch definiert wurde (Fiske 2001, S. 140).

Seit den 1970er Jahren haben sich die Differenzen zwischen den Spielarten des
Shopping gewandelt und verschliffen. So entstehen vorstddtische Shopping Malls
als Citys im Kleinformat genauso wie urbane Malls mit Vorstadtcharakter. Doch
selbst wenn sich die Filialen grosser Textilketten in innerstddtischen Einkaufsstras-
sen ebenso finden lassen wie in vorstddtischen Zentren, bleibt die Distinktion zwi-
schen diesen Orten spiirbar: im Design der Geschiftslokale, im Warenangebot und
sogar in den Preisen, die fiir die gleiche Ware verlangt werden. Aber auch das Publi-
kum verdoppelt diese Differenz: Wer in der Innenstadt shoppt, wéhlt ein eleganteres
Outfit, sucht andere Geschifte auf, ist auf der Suche nach anderen Produkten und
wihlt sogar andere Bewegungsmuster in und zwischen den Geschiften. Die Ele-
mente des Shopping wurden und werden immer neu »rekombiniert«, doch gerade
was die typischen Zuschreibungen urbaner und vorstiadtischer Praxen betrifft, ist —
man denke nur an die innerstddtischen Klagen — vieles gleich geblieben und zeigt
sich nach wie vor in den Diskursen iiber das urbane versus vorstddtische Massen-
vergniigen des Shoppings.

3. Die Werte der vorstiddtischen Mall

Sowohl die Werbung als auch die reale Warenwelt versehen das Leben der Menschen
mit Normen, Werten und Bedeutungen. Wer und was wir sind und sein mochten,
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Abb. 3:
Moderne Shopping Mall, Leeds, UK

wird in Zeiten zunehmend flexibler und fragmentierter Identitdten zunehmend
iiber Identifizierungen und immer weniger {iber stabiles Wissen iiber das Selbst er-
worben. Die Waren, die dem Shopping als begehrte Produkte zugrundeliegen, bil-
den somit ein wesentliches Konstituens humaner Identitdten, sowohl in Form der
Ware selbst, als auch in Gestalt des damit verbundenen Mythos. Das Shopping-
Vergniigen fiihrt nicht nur dazu, dass wir die Warenbotschaften gerne annehmen
(Wagner 1995, S. 59), sondern auch dazu, dass dem Konsum mehr Bedeutung zu-
kommt als der Arbeit. So stellt Williamson (1988, S. 230) fest: »Bewul3t gewihlte Be-
deutungen im Leben der meisten Individuen stammen weit eher von dem her, was
sie konsumieren, denn von dem, was sie produzieren.« Damit wird Shopping zu ei-
nem Paradigma des Dualismus moderner Urbanitét, in dem es sowohl darum geht,
sich »im Namen der individuellen Freiheit aus der Enge der Gemeinschaft zu l6sen,
als auch um die Sehnsucht nach der Ndhe zu anderen Menschen (Sennett 1997,
S. 202).

Das Shopping vermittelt — nicht nur in westlichen Wohlstandsgesellschaften —
Werte, Lebens-Visionen und Identitdten. Das geschieht in einem komplexen Zu-
sammenspiel der Intentionen seitens der »Herrschenden« und dem, wie die Men-
schen diese Angebote verwenden. Gerade das Shopping bietet ein Beispiel dieses
Ineinandergreifens von Populdr- und Popularkultur, indem uns - von der Struktur
des Einkaufszentrums bis zu den einzelnen Produkten — ein Rahmen des Shoppings
vorgegeben wird, den wir jedoch individuell nutzen, da wir letztlich entscheiden,
was und wie wir einkaufen. Trotz der bestimmenden »6konomischen Interessen der
Herrschenden« versucht Popularkultur auf der Basis dieser Ressourcen, »soziale Be-
deutungen zu erzeugen, die im Interesse der Unterdriickten liegen«. Das Vergniigen
des Shoppings ist daher ein doppeltes: Einerseits ist es der Erwerb eines Produktes,
der den Einzelnen im Sinne der hegemonialen VerheiBungen das versprochene
Gliicksgefiihl verschafft, andererseits ist es gerade der Widerstand gegen die hege-
monialen Interessen, der eine »populare Lust« hervorbringt (Fiske 2000, S.15).

Als andere Seite der Werbung, die uns mit abstrakten, idealen Werten, Normen
und Mythen konfrontiert und massiv individuelle und kollektive Ideale pragt (Mar-
schik 1997, S. 233), ist es also das Shopping-Erlebnis, das uns konkret mit Identitéts-
entwiirfen versieht, die wir, im engen Wortsinn, unmittelbar anprobieren kénnen.
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Im Riickgriff auf die eingangs zitierte Abwanderungs-These Benevolos kann die vor-
stddtische Mall zugleich als Ergebnis, Indiz und Ausldser gesellschaftlicher Verdnde-
rungen betrachtet werden. Schlief3lich ist bzw. war die ideale Figur des stddtischen
Shoppings der Flaneur. Die von ihm — und von ihr! (Gleber 1999) — durchstreifte und
eroberte Stadt war offen, das Kennzeichen seiner/ihrer Fortbewegung war eine der
modernen Beschleunigung entgegengesetzte Langsambkeit. Die Shopping Mall da-
gegen ist von Hektik und einer Beschrankung aufs Wesentliche geprégt. Das bedeu-
tet vor allem eine massive Durchsetzung kapitalistischer Werte und Mythen, aber
eben nicht nur das: Denn ebenso ist es die Weiterfiihrung des direkten, unmittelba-
ren Vergniigens, wie es der vorstddtischen Massenkultur und ihren ProtagonistIn-
nen schon lange eigen ist. In der Ersetzung des scheinbar ziellosen Umbherstreifens
in der City und dessen extremer Offentlichkeit entsteht durch die schon architekto-
nisch klar definierte Ortlichkeit der Mall ein kontrollierbarer »Innenraums, ein qua-
si halboffentlicher Raum (Schwarz 2003, S. 17), der ein privateres Verhalten der Kon-
sumentInnen ermdoglicht. Diese Intimitédt reduziert einerseits die Kaufschwellen
und nutzt so dem Umsatz, andererseits erlaubt es aber ein vergniigteres Shopping-
Gefiihl im Sinne der KduferInnen.

Das urbane Shopping lebt/e vor allem von seinem Umfeld, seiner Einbettung in
die stddtische (Hoch-)Kultur. Das »periphere Einkaufszentrum« dagegen »geniigt
sich selbst« (Hoffmann-Axthelm 1995, S. 65) und kniipft damit an vor-moderne
Vergniigungen an, die noch nicht von der Trennung in Darbietung und Publikum
gekennzeichnet waren. Auch in der Shopping Mall heisst es wiederum: »Man schaut
es sich nicht von aullen an, sondern man lebt in ihm« (Maderthaner/Musner 2000,
S.107). Diese Vertrautheit verlangt nicht mehr nach bestimmten KduferInnentypen,
sondern steht prinzipiell allen Menschen offen, sogar denen, die sich die Produkte
nicht leisten kénnen. So bedingt die vorstddtische Shopping Mall die endgiiltige
Einbindung benachteiligter Gruppen (von Frauen, ArbeiterInnen und unterer Mit-
telschicht, aber zunehmend auch MigrantInnen) in die Werte und Ideale des kapita-
listischen Systems, und zwar zu beider Nutzen. Denn es gilt, sowohl die Steigerung
des Kaufanreizes als auch die Chancen widerstandigen Gebrauchs, vom Ladendieb-
stahl bis zum »proletarischen Shopping«, den Aufenthalt in einer Shopping Mall
ohne Kaufabsicht, im Auge zu behalten: Viele Jugendliche niitzen »ihre Kenntnis der
offiziellen Spielregeln¢, um herauszufinden, wie diese Regeln verspottet, umgedreht
und somit dazu genutzt werden konnten, diejenigen zu befreien, die zu disziplinie-
ren sie bestimmt waren« (Fiske 2000, S. 29).

Was man kauft und sich mithin leisten kann (zumindest in dem Sinn, dass die
Bank einen Kredit in dieser Hohe bewilligt), ist vom Einkommen abhéngig und klas-
sendiskriminierend, nicht jedoch das vorstddtische Shoppingvergniigen selbst. Wer
die richtigen, also fiir die eigene Selbstwahrnehmung wie fiir die Brieftasche pas-
senden Strategien entwickelt, kann am vorstddtischen Shopping teilhaben. Das gilt
fiir Jugendliche, MigrantInnen, Arbeitslose und vor allem auch fiir Frauen: Schliess-
lich ist es eines der Kennzeichen des Shopping, dass es schon seit Beginn der Moder-
ne »gendered« konstruiert ist und die behauptete Maskulinitit der Moderne gerade
auf die Negierung des Shopping zuriickzufiihren ist (Nava 1997). Shopping wird ja als
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Merkmal urbaner Degeneration gesehen, daher ist seine weibliche Konnotation kein
Zufall (Frame 1997, S. 23). Schon in den 1920er Jahren wurden Frauen fiir das Shop-
ping »verantwortlich«, wahrend Médnner es mehr und mehr als Minderung ihres Ima-
ges betrachteten (Lunt/Livingstone 1992, S. 94f.). »Frauen shoppen, Médnner zahlen«
ist die kurzgefasste Botschaft von Analysen zum Kaufverhalten in Shopping Malls
(Underhill 1999). Doch es ist gerade der halbprivate Raum des Einkaufzentrums, der
Frauen leichtere Moglichkeiten der Aneignung bietet, deshalb sind Malls von ihren
Angeboten und ihrer Gestaltung her besonders auf Frauen ausgerichtet.

Das beginnt schon bei der wohligen Warme des Einkaufszentrums, in dem man
den Unbilden des Wetters nicht ausgesetzt ist, und geht iiber das Angebot leichter
Erreichbarkeit und von gesicherten Parkgaragen und der Zurverfiigungstellung von
Kinderbetreuung bis hin zu den hellen, offenen und durchschaubaren Rdumen und
der Ausstattung mit allen Geschiften, die fiir die Hausfrau und Mutter wichtig sind:
Der Gang zur Apotheke, zur Drogerie und zum Supermarkt kann — ohne schlechtes
Gewissen wegen der Vernachldssigung »weiblicher Pflichten« — neben dem Bummel
erledigt werden. Das Shopping in der Vorstadt-Mall erzeugt also Werte korperlichen
Wohlbefindens, und das betrifft sogar die Produkte selbst: Die Angebotspalette der
Mall orientiert sich weit mehr als die noble City-Boutique an den Bediirfnissen und
tatsdchlichen Korperformen: Die Boutique sagt (vor allem) Frauen, wie sie aussehen
sollen, das Geschift in der Mall bietet weit eher Mode fiir die Menschen, wie sie
sind. Dazu gehort auch, dass urbane Shopping-Kulturen sakral, vorstddtische dage-
gen profan sind; ihnen fehlt die elitdr-erhabene Einbettung der Stadtkultur. Statt der
Designerstiicke und Markenprodukte bietet die vorstddtische Mall oft tiuschend
dhnliche No-Name-Produkte in freilich meist minderer Qualitdt, aber zu einem
Bruchteil der Kosten. Ebenso unterschiedlich sind daher auch die Images, die ge-
meinsam mit den Waren erworben werden: Wahrend Markenprodukte mehr denn
je Images und Mythen reprisentieren, die mit dem Kauf des Produktes mit erwor-
ben werden, arbeiten No-Name-Produkte auch auf dieser Ebene weit direkter:
Schon in ihren Namen tragen sie das Versprechen von Identitdtsstiftung in sich:
»Identic« nennt sich eine Modelinie des Billiganbieters »kik«, wihrend andere Fir-
men ihre Produkte mit Namen wie »Blind Date«, »Authentic Style«, »Sin of Seduc-
tion« oder »Open your I« versehen und so unverbliimte Versprechen abgeben, was
der Kauf bewirken kann.

Lassen wir abschliessend das Ambiente der vorstddtischen Shopping Mall Revue
passieren, dann liegt ihr Vorzug im Vergleich zum innerstddtischen Shopping auf
der Hand: Die unvermittelte, direkte und geradlinige Unterhaltung ist der Trumpf
der Vorstddte. Es ist ihre Chance, sich fiir die Erfiillung bestimmter Bediirfnisse und
Versprechen zum Mittelpunkt zu machen, auch wenn dies eine Verbriiderung mit
der Konsum- und Kulturindustrie nétig macht. Das Vergniigen des Shopping ist die
Rache der Vorstadt.
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Doris Moser

Was ein Schaufenster zu erzdhlen hitte
Window-shopping als kulturelle Erfahrung

1. Do you know how to read a shop window?

Wenn die Galeries Lafayette am Boulevard Haussmann, Paris, den 150. Geburtstag
von Louis Vuitton feiern, dann erzdhlen die Schaufenster von Expeditionen durch
die Wiiste oder von der groflen Transatlantik-Reise, und fast ist man geneigt zu glau-
ben, dass alles kaum moglich gewesen wére ohne das funktionale und schéne Rei-
segepdck von Meister Louis. Zum runden Geburtstag gestattet Vuitton, das fiir die
Gestaltung der Schaufenster im Hauptgeschift (Champs-Elysées, wo sonst) den
Theatermacher Bob Wilson engagiert hat, auch eine kleine ironische Installation.
Eines der Schaufenster enthilt eine bedngstigende Anzahl von Vuittons beriihmte-
ster und daher meistgefdlschter Tasche: Entlang der Wande und am Boden sind ‘zig
dunkle Speedys mit dem seit 1896 unverdnderten Monogramm gestapelt. Inmitten
dieser exklusiven Uniformitit steht, gleichsam auf den »Schultern« der anderen ru-
hend, ein einziges monogrammloses, beiges Einzelstiick der damals neuen Creation
Sac Speedy. Im Kern des Effektlichts platziert und alles {iberstrahlend legt die Speedy
Bag einen Auftritt hin, der einer Marylin Monroe!l wiirdig gewesen wére: a star is
born, eine Ikone erschaffen (vgl. Abbildung 1).

Doch kehren wir Paris und Chicago den Riicken, wenden wir uns St. P6lten zu
oder Klagenfurt und damit Grundsétzlicherem. Wie ein schlechter Text durchaus

Doris MosER ist Vertragsassistentin am Institut fiir Germanistik der Universitat Klagenfurt. Univer-
sitdtsstralle 65-67, A-9020 Klagenfurt. E-Mail: doris.moser@uni-klu.ac.at

1 Der Sac Speedy wurde 1959 kreiert, als Marylin Monroe am Hohepunkt ihrer Karriere war und den
Status einer Ikone hatte.
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Abb. 1: ’HH’””I'

1 is born: sac spee : " : Al l /
A starisborn: s peedy Tl e e

dazu dienen kann, die Grundprinzipien der Figurenfithrung oder des Spannungs-
aufbaus zu demonstrieren, wird die Betrachtung eines Schaufensters auch dann Er-
kenntnisgewinn ermdoglichen, wenn das Design nicht von Bob Wilson stammt, son-
dern den spréden Charme real-sozialistischer Warenésthetik spiiren ldsst oder
schlicht die Sonderangebote der Wurstabteilung verkiindet.

Schaufenster sind Kulturgiiter, wenige bringen es zum Kunstwerk, alle sind kom-
munikative Gebilde aus Zeichen und Codes von hiéchster Komplexitit, die die Me-
tamorphose des/der unbescholtenen Passanten/in zu einem/einer mit allen Was-
sern der Produktinformation gewaschenen Shoppers zum Ziel haben. Aus kultur-
wissenschaftlicher Sicht sind Schaufenster das nahezu ideale Trainingsgeldnde fiir
interdisziplinédres Lesen, denn Schaufenster erzdhlen nicht nur Geschichten2 aus
Glas, Stahl, Raum, Plastik, Holz, Bild, Stoff, Text, Licht, Sound etc., sie sind die mate-
rialisierte Schnittstelle zwischen Kultur und Okonomie. Will man diese Zusammen-
hédnge verstehen, bedient man sich des Werkzeugs, das vor allem Kommunikations-
wissenschaft, Semiotik, Kognitionspsychologie, Kunstpddagogik, Werbewissen-
schaft und Betriebswirtschaft bereit stellen. Aus schulischer Perspektive kénnten
Schaufenster Anfang und Ziel einer vergniiglichen, interdisziplindren Projektarbeit
sein, kulturtechnisch betrachtet sind sie ein komplexes kommunikatives Gebilde,
dem(vgl. Abbildung 1) die simple Beachtung, mit der wir voriiber zu eilen gewohnt
sind, nicht gerecht werden kann. If we know how to read a shop window, do we know
how to read ourselves?

2. Schaufenster als Kommunikationsmittel

Schaufenster sind Teil des werblichen Kommunikationsprozesses, wobei dieser
Prozess grundlegend als sozialer Interaktionsprozess zu betrachten und keineswegs

2 Ein vorweihnachtlicher Streifzug entlang der Schaufenster von Marshall Field’s, State Street
Chicago, dem iltesten Department Store des amerikanischen Mittelwestens, ist mit der Lektiire
eines Weihnachtsmérchens vergleichbar.
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auf das auch heute noch vielen Werbetheorien zugrunde liegende S-E-Modell (Sen-
der-Empfanger-Modell) zu reduzieren ist. Bedeutung — also das Verarbeiten von In-
formation — wird nicht von einem Sender tibermittelt und von einem Empfénger auf-
gefangen, sie wird vom Rezipienten konstruiert, unter anderen anhand der an ihn
oder sie geschickten Information, die er/sie in der Lage und Willens ist, mit seinen
Vorerfahrungen, seinem Wissen, seiner Disposition weiter zu verarbeiten. Nichts de-
sto trotz involviert der Kommunikationsprozess eine Reihe von Kommunikationstra-
gern, denen Schliisselfunktionen im Teilbereich der Informationsvermittlung zu-
kommen. Dazu geh6ren: Kommunikator, Verschliisselung, Aussage, Kommunikati-
onskanal, Entschliisselung, Kommunikant, Riickkoppelung und Wirkung.

Betrachtet man das Schaufenster als Manifestation des Kommunikationsprozes-
ses zwischen Handler und Kunden, so ist anhand der Schaufensterinhalte und -ge-
staltung der Kommunikationsprozess zumindest exemplarisch analysierbar: ein
Héndler (Kommunikator) gestaltet (Verschliisselung im Sinne des Einsatzes von Zei-
chen) das Fenster (Kommunikationskanal, u.a. bestehend aus Werbetrdgern) mit ei-
ner bestimmten Botschaft (Aussagen im Sinne der Gesamtheit der Inhalte), aus der
moglichst viele Passanten (Kommunikanten) jeweils sinnvolle Bedeutungen kon-
struieren (Entschliisseln), wobei das Ergebnis dieses Prozesses eine Verhaltensdnde-
rung (Wirkung) erzielen soll, der Passant also das Geschift betritt und mit dem Kom-
munikator seinerseits kommuniziert, idealiter indem er kauft (Riickkoppelung).

Das »Lesen« eines Schaufensters wird also zwangsldufig den Analysierenden in
den Kommunikationsablauf integrieren (Kommunikant) und mit der Entschliisse-
lung der Botschaft durch den Kommunikanten zu beginnen haben, wofiir die Se-
miotik das nétige Instrumentarium bereit stellt.3

Semiotisch betrachtet ist das Schaufenster ein Zeichenkomplex, der sich aus In-
dices, Icons und/oder Symbolen zusammensetzt4, die auf denotativer und konnot-
ativer Ebene zu lesen sind. Das Schaufenster in Abbildung 1 verfiigt tiber ein visuel-
les Register und ein verbales Register, wobei das visuelle dominiert. Umberto Eco
(1971, S. 236 ff.) unterscheidet drei Ebenen des visuellen Kodes: Figuren-Ebene (ein-
fache Gestaltungsmittel; Qualitdt und Quantitdt von Farbe, Form, Gestalt; z.B.
dunkles Leder, helles Emblem), Zeichen-Ebene (konkrete Bedeutung eines Objekts,
z.B.: »Tasche«, »Monogramme«) und Aussagen-Ebene (komplexe Gestaltungsmittel;
Kombination von einzelnen Elementen, absolute und relative Position, inhaltliche
und/oder formale Interaktion von Elementen, Stil).

Auf der denotativen Ebene zeigt das Schaufenster in Abbildung 1 eine gréBere
Anzahl an Taschen, deren Design identisch ist und das Monogramm (Abbildung 2)

3 Vgl u.a. die Klassiker textsemiotischer Werbeanalysen: Roland Barthes (1985), Umberto Eco
(1971) — sowie neuere Forschungen aus dem Bereich sozio-semiotischer Werbeforschung:
Wendelin G. Miiller (1999).

4 Diese Klassifizierung hat Charles S. Peirce vorgenommen, basierend auf einer dreigliedrigen
Zeichenstruktur (Reprasentamen/Interpretant/Objekt), Charles Morris hat die Zeichentheorie
anwendungsorientiert weiterentwickelt und fiir Werbeanalysen adaptiert (vgl. Morris 1971).
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Abb. 2:
Monogramm Louis Vuitton

enthdlt sowie eine einzige Tasche derselben Grof3e und Machart mit abweichendem
Design. Denotation ist also der Versuch die Primdrbedeutung zu entschliisseln, hier
also die Wirklichkeit der Taschen als Zeichen zu sehen, wobei auch die Beziehung
der einzelnen Elemente zueinander eingeschlossen sind (hier: Anordnung der Ta-
schen in Reih und Glied an Boden und Wéanden).

Konnotation hingegen umfasst alle Vorstellungen, Erinnerungen, Verweise, die
das Zeichen hervorruft bzw. hervorrufen kann. Konnotationen sind subjektiv, emo-
tional stdrker, hdngen aber auch stédrker als Denotationen von der Disposition und
kulturellen Erfahrung des Interpreten/der Interpretin ab. Beispielsweise sind die
dunklen Speedy-Taschen zu deuten als Zeichen von: Ordnung, Macht (die geschlos-
sene Phalanx, mit der antike Kriege gewonnen wurden oder gar die marschierenden
Arbeiter, die in Reih und Glied geschlossen fiir menschliche Arbeitsbedingungen
marschierten), Uniformitét (durch die schier unglaubliche Anzahl identischer Ob-
jekte in einem Schaufenster, wo iblicher Weise nur pars pro toto einzelne Produkte
zu sehen sind), Allgegenwart (die Uberflutung der Taschenwelt durch Speedys).
Demgegeniiber steht der einzelne Sac Speedy: er steht buchstdblich tiber den Din-
gen, ist erhaben und einzigartig innerhalb der Marke.

Fiir die Werbung ist das Spiel mit mehrdimensionaler konnotativer Bedeutung
ebenso bedeutsam wie die eindimensionale Denotation, wobei denotative Bedeu-
tungen als generalisierbar, d. h allgemein giiltig gelten. Erkenntnisse konstruktivisti-
scher Kommunikationsforschung zeigen allerdings, dass Denotation und Konnota-
tion relative Kategorien sind und dass »Denotation nicht als »offensichtliche« son-
dern > fiir offensichtlich gehaltene« Bedeutung« gesehen werden muss (Miiller 1999,
S. 166), also weit abhédngiger von kultureller Erfahrung ist als von biologischen
Wahrnehmungsmustern.

Bei der Gestaltung von Schaufenstern spielt die Gewichtung zwischen denotati-
ver und konnotativer Bedeutung eine wichtige Rolle und hdngt von der Funktion
des gesamten Schaufensters ab. Grundsétzlich unterscheidet man je nach Erschei-
nungsform vier verschiedene Schaufenster-Grundtypen: Stapelfenster (viele Waren,
Einblick ins Sortiment, Sonderangebote), Phantasiefenster (Szenen, Erlebniswel-
ten, starke emotionale Komponenten mit Licht bzw. Inszenierung), bedarfsorien-
tierte Fenster (ausgerichtet an Grundbediirfnissen bzw. Freizeitaktivitdten) und
Anlassfenster (Jahreszeiten, Feste, Schlussverkauf, Wettbewerbe).
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Luis Vuittons Tascheninstallation (Abbildung 1) ist unschwer als Phantasiefenster
mit inszenatorischer Komponente zu identifizieren. Die vorherrschende Funktion
dieses Zeichenkomplexes wird also eine dsthetische sein, da die Gesamtform (Ta-
schen in skulpturaler Anordnung, Lichtfithrung, keine Preisauszeichnung) in erster
Linie auf sich selbst verweist. Trotzdem haben Schaufenster nur selten eine vorwie-
gend dsthetische Botschaft, meist wird eine Kombination mehrerer Funktionen zu
identifizieren sein (referentiell, emotional, imperativ, phatisch, dsthetisch/poetisch,
metasprachlich5), wobei hier das verbale Register eine wesentliche Rolle spielt. Ein
Schaufenster mit Preisauszeichnung neben den ausgestellten Produkten sendet
eine andere Botschaft als ein Schaufenster, dessen Glasfront ein Gedicht Ingeborg
Bachmanns zeigt (»Gestundete Zeit«), durch das nur mit einiger Miihe die Uhren
und Wecker im Fensterraum zu identifizieren sind (vgl. Abbildung 3). Schriftzeichen
kommt nicht selten die Aufgabe der Verankerung der bildlichen Aussage zu: erst
durch die »Bildunterschrift« (»Création du Sac Speedy. / 1959 / Creation of the Spee-
dy Bag.«) wird die Tascheninstallation als Hommage an die Erfindung des populér-
sten Produkts von Vuitton verstdndlich.

Kehren wir zuriick zur Voraussetzung fiir eine semiotische Schaufensterbetrach-
tung, den Kommunikationsprozess. Verschliisselung, Aussage, Kommunikationska-
nal, Entschliisselung sind mit semiotischem Apparat einigermafen zu durchleuch-
ten, weitgehend ausgespart bleiben hingegen die Funktionen Kommunikator, Kom-
munikant, Riickkoppelung und Wirkung. Werbemittelanalysen, die den Werbenden,
den Umworbenen sowie die Wirkung der Werbung auller Acht lassen, sind wohl
nicht der Weisheit letzter Schluss, weshalb sisch die interpretative Werbeforschung
entwickelt hat, die neben textualen Erfahrungen auch soziale Erfahrungen, indivi-

5 Das Sprachfunktionen-Modell Roman Jakobsons ist fiir die funktionale Beschreibung auer-
sprachlicher Kommunikation adaptiert worden.
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duelle Einflussgroflen und die Rezeptionssituation in die Untersuchung von Werbe-
mitteln integriert (vgl. Bodo 1999, S.171)

3. Schaufenster und Kiuferseele: soziale Erfahrung und Rezeptionssituation

Ein Schaufenster »kann zum Betrachten einladen, als Angebotsiibersicht dienen, be-
stimmte Zielgruppen ansprechen, Besitzwiinsche wecken, Vorentscheidungen er-
mdoglichen, Kaufentschliisse fordern, Informationen und Anregungen geben, andere
Werbemalinahmen verstiarken.« (Halbhuber 1994, S. 8) Die Erfiillung dieser Aufga-
ben werden traditionell mit AIDA gemessen, der einfachsten Formel fiir die Gestal-
tung und Beurteilung von Werbebotschaften, in der ein Stufenmodell der Wer-
bewirkung kurzgefasst ist: Zundchst muss Aufmerksambkeit erregt werden (attention),
dann ein Interesse geweckt (interest), das tunlichst gleich in einen (Kauf)Wunsch (de-
sire) tibergeht, der zum Kaufentschluss (action) fiihrt - so jedenfalls hat sich Elmo Le-
wis 1898 den idealen Verlauf eines Verkaufsgesprachs vorgestellt. Seither geistert AIDA
durch die Werbebranche6é und behauptet sich vor allem im Bereich der Werbe (mit-
tel)gestaltung tapfer, wihrend die Werbewirkungsforschung inzwischen zu komple-
xeren Modellen aus Kommunikationstheorie, Kognitionswissenschaft und Marktfor-
schung gegriffen hat (vgl. u.a. Schénbach 2002)

Woher die Modelle zur Erfassung und Beschreibung der Wirksamkeit einzelner
Werbemittel auch kommen mogen, am Primat der Kategorie Aufmerksamkeit wird
nicht gertittelt. Doch ausgerechnet Aufmerksambkeit ist in der multimedialen Erleb-
nisgesellschaft unserer Tage ein knappes Gut: die Reizschwelle liegt hoch, die Akti-
vierungswirkung ist gering, und bei Schaufensterwerbung ist eine direkte Beeinflus-
sung des Kaufverhaltens bis dato nicht einmal nachweisbar, doch davon spéter.

Aus der Wahrnehmungspsychologie wissen wir, dass es neben der bewussten Auf-
merksamkeit auch eine automatische Aufmerksamkeit gibt, die von bestimmten
Reizen ausgeldst wird (Ansprechen eines physischen Mangelzustandes, Gefiihls-
ausloser, starke bzw. ungewdhnliche Reize, die biologische Reflexe auslésen?). Die-
se Reize rekurrieren auf Grundbediirfnisse des Menschen und sind — im Gegensatz
zu bewussten Aufmerksamkeitsstimulantien — vom Reizempfidnger nicht zu steu-
ern, weshalb Werbung, auch Schaufensterwerbung, sich ihrer gern bedient. So be-
deutsam die Erregung von Aufmerksambkeit im gesamten Werbeprozess auch sein
mag, das Mal? fiir erfolgreiche Kommunikation ist sie nicht, denn Werbung wirkt,
wenn gekauft wird, wenn also der Aufmerksambkeit die Aktivierung folgt. Letztlich

6 Inzwischen ist aus dem AIDA-Modell ein AIDCAS-Modell geworden, das der Miindigkeit des Kon-
sumenten Rechnung trégt, wobei C fiir confidence (Schaffen einer Vertrauensbasis) und S fiir
satisfaction (Zufriedenheit) steht. Die Linearitdt von AIDA & Co. hat sich als gravierender Mangel
erwiesen, weshalb neuere Stufentheorien (Modell der Wirkungspfade) die einzelnen Elemente
vernetzt betrachten. Zur ersten Orientierung bleibt AIDA niitzlich

7 Zum Beispiel erfolgt der Orientierungsreflex (erster Kontakt mit visueller Information) auto-
matisch und wird von bestimmten Eigenschaften des Reizes beeinflusst (Intensitét, Farbe, GroGe,
Neuartigkeit, Unbestimmtheit).
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sind Art und Intensitédt der (bewussten) Reaktion auf visual merchandising abhéngig
von den individuellen Bediirfnissen und Interessen des/der Umworbenen, vom Le-
bensstil (sozio-kulturelles Verhalten) und von aus Erfahrung entwickeltem Wissen.

Die Werbewirkungsforschung hat gezeigt, dass der Aktivierung (Kaufen eines
Produkts) Akzeptanz voraus geht, die auf den Kategorien Gefallen und Sympathie
basiert, also dem emotionalen Teil der Werbewirkung zuzuordnen ist und weniger
dem Inhalt einer Werbebotschaft als der Form geschuldet ist. Nicht von ungefahr le-
gen Lehr- und Handbiicher8 zur Schaufenstergestaltung groen Wert auf die Ver-
mittlung von typographischen Kenntnissen, Farbenlehre, Gestaltungslehre, Licht-
design und Stilkunde.

Neuere Trends in der Schaufenstergestaltung zielen auf Erlebnisvermittlung und
die Schaffung eines Erlebniswerts, jenem »subjektiv erlebten und dadurch realen Bei-
trag zur Lebensqualitdt des Konsumenten.« Es geht also auch im Schaufenster um
»sinnliche Erlebnisse, die in einer Gefiihls- und Erfahrungswelt verankert sind«
(Weinberg 1992, S. 3), wobei das Schaufenster allein solche komplexe Erlebnisse kaum
bieten kann. Die riumliche und bildliche Inszenierung von Produkten zum Zwecke
der Verkaufsforderung, bekannt unter dem Terminus visual merchandising, ist eine
Form der Wahrnehmungsinszenierung, die sich — um zum Kommunikationsprozess
zuriick zu kehren — an der Rezeptionssituation und am Kommunikanten orientiert:
»Ziel des visual merchandising ist es, durch Kaufatmosphére in Kombination mit dem
Warenangebot Visionen zu schaffen, die dem Kunden scheinbar entfernte Trdume fast
handagreiflich erfiillbar vor Augen zaubern und ihn damit zu gréBerem Warenkonsum
animieren, was zu einer Absatzférderung fiihrt und damit zu kommerziellem Erfolg.«
(Biegel 1994) Diesem Ziel ordnet sich auch die Schaufenstergestaltung unter.

»Eindeutig, unverwechselbar, spannungsreich, einzigartig, originell und wir-
kungsvoll« sollen Schaufenster sein (Biegel 1994. S. 192). Am wirkungsvollsten ldsst
sich die Involvierung aller Sinne durch Szenen bzw. Inszenierungen von Situationen
bewerkstelligen, wobei Schaufenster als Verbindungsglieder zwischen Strafle und
Geschift fungieren und auf Verkaufspunkte (POS) im Verkaufsraum hinfiihren bzw.
damit korrespondieren sollen. Nicht nur die Kundschaft soll ganzheitlich involviert
werden, auch das Geschift soll sich im Sinne eines stimmigen Corporate Design
glaubwiirdig darstellen. Es ist ein weites Feld zwischen einem beliebigen Stapelwa-
ren-Schaufenster aus der Klagenfurter Vorstadt und einem Schaufenstergebdude
(Fassade aus Glas und Glasblocken), das Renzo Piano fiir Hermes in Tokio gebaut
hat und dessen Inneres und AuBeres eher einem Kunstmuseum gleicht als einem
Kaufhaus.9 Schaufenster kosten Geld, das erst erwirtschaftet werden muss.

8 Vgl. u.a.Buchegger/Reichmann/Anderle 2003; Halbhuber 1994.
9 Zur kiinstlerischen Gestaltung von Verkaufsraumen: Pablo Soto: Shop Window Design. Ludwigs-
burg 2002 (Fotoband mit architektonischen Skizzen).
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4. Schaufenster und Betriebswirtschaft

Aus den Marketing-Strategien des Handels sind Schaufenster nicht wegzudenken,
denn sie gelten als letzte Chance, Konsument/innen unmittelbar vor dem Kaufakt
noch werbend zu beeinflussen, aber: »Umsatzverdnderungen nach Ausstellung von
Waren im Schaufenster konnen nicht eindeutig diesem Werbemittel zugeordnet
werden.«10 Nichts desto trotz werden die Kosten der Verkaufsforderung mittels
Schaufenster berechnet und flieen in die Wirtschaftlichkeitsrechnung ein. Die Ko-
sten der Schaufenstergestaltung, der durch Schaufensterwerbung erzielte Umsatz
und der Gewinn je Einheit Verkaufsfliche ohne Schaufensterwerbung werden funk-
tional verbunden. Schaufensterwerbung rechnet sich erst, wenn der Gewinn, den
das Schaufenster erwirtschaftet, grofer ist als der Gewinn, den eine Verwendung
des Schaufensterraums etwa als Verkaufsflache erzielen wiirde.!! Diese Rechnung
istallerdings ohne den Wirt, also den Konsumenten, gemacht, der ndmlich ldsst sich
zum Leidwesen der Controller nicht so ohne weiteres berechnen:
Der Anteil der Schaufensterwerbung an der Wirkung aller eingesetzten Werbe-
mittel (also der direkte Einfluss von Schaufensterwerbung auf den Umsatz) ist
kaum rechnerisch nachzuweisen, zumal in Schaufenstern Bilder, Slogans, Dis-
plays etc. eingesetzt werden, die von den Herstellern eines Produkts etwa im
Rahmen einer Neueinfiihrung oder Image-Kampagne in verschiedenen Medien
und Kontexten eingesetzt werden.
Der Carry-over-Effekt scheint gerade bei Schaufensterwerbung besonders hédufig
aufzutreten, d.h. Schaufensterwerbung wirkt nicht sofort, sondern erst spéter.
Wenn etwa das Bediirfnis nach einem Produkt vorhanden ist, erinnert man sich,
es gesehen zu haben. Schaufenster wirken nicht nur sofort, sondern auch spiter
noch. Dazu gehért auch die Diskrepanz zwischen Shopping und Window Shop-
ping: gekauft wird nicht (nur) dort, wo das Produkt im Schaufenster steht, son-
dern (nicht zuletzt), wo es billiger zu haben ist.
Das Kduferverhalten ist schichtspezifisch, d.h. die soziale Unterschicht (bevor-
zugt Versandgeschift und SB-Mairkte) und die soziale Oberschicht (Einkauf als
Statusdemonstration) werden nicht zur Kernzielgruppe der Schaufensterwer-
bung gezdhlt: »Der Schaufensterbummel dient [der sozialen Mittelschicht] zur
Informationsverbesserung und damit der Steigerung der Einkaufseffizienz.«12

Studien zum Kéuferverhalten haben eine Reihe weiterer Effekte ausfindig gemacht,
die insgesamt der herkémmlichen Schaufensterwerbung als Produktwerbung kein
gutes Zeugnis ausstellen. Darauf hat die Shoparchitektur reagiert, und neben klassi-
schen Schaufenstern findet man vor allem in neu erbauten oder renovierten Ver-

10 Gablers Wirtschaftslexikon, Bd. 6. Wiesbaden 1994, S. 2905.
11 Vgl. dazu detailliert: Lexikon Media- und Werbeplanung unter: http://medialine.focus.de
12 Rotger Notzel in: http://medialine.focus.de (Stichwort: Schaufenster)
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kaufsrdaumen zunehmend Durchsichtfenster oder so genannte walk-in windows, die
den Verkaufsraum nach aullen hin 6ffnen und die Schwellenangst abbauen sollen.

Die Effektivitdt der durchsichtigen Fassaden im Sinne der Verkaufsférderung
muss sich allerdings erst zeigen. Jedenfalls kehrt man zu Beginn des 21. Jahrhun-
derts scheinbar dorthin zuriick, von wo man Mitte des 18. Jahrhunderts ausgegan-
gen war: die zur Stral3e hin offenen Theken der Hindler wurden verglast, um aus
dem Handelsraum, der ein 6ffentlicher Raum (Stral3e) war, einen semi-privaten Ver-
kaufsraum zu machen. Damals waren Schaufenster Prestigeobjekte und exklusiven
Landen vorbehalten. Im Laufe des 19. Jahrhunderts mit der Entstehung der grollen
Warenhduser wurde der Schaufensterraum zur Warenprasentation genutzt und als
Werbemittel eingesetzt.

Dass Schaufensterwerbung »weder an kulturellen noch an kiinstlerischen MaR3-
stdben, sondern allein an kaufméannischen Erfolgskriterien zu messen«13 ist, darf
nicht nur angesichts der héchst unsicheren Datengrundlage bezweifelt werden,
sondern vor allem auch angesichts der steigenden Bedeutung von Kultur als Frei-
zeitbeschéftigung innerhalb einer erlebnisorientierten Gesellschaft, was sich nach-
weislich direkt auf das Kauferverhalten auswirkt.14

Kulturelle Akzente attraktivieren immer mehr Kunden. Es geht weniger um die grundsétzliche
Verdnderung als um die verdnderte Darstellungsform von Werbemitteln, wie z. B. Musik, Bilder,
Text. Man wird starker Imagewerbung von Unternehmen erwarten als eine konkrete Pro-
duktwerbung mit deutlich heraustretender Preisangabe. Kiinstlerische Werbung wird gegen-
tiber assoziationsloser Preiswerbung im Hinblick auf das Selbstbild favorisiert. (Schmitz/Ko6lzer
1996, S. 383)

5. Restimee: »Kultur im Schaufenster« — ein Wettbewerb

Wihrend der Tage der deutschsprachigen Literatur (Ingeborg-Bachmann-Preis) fin-
det in der Klagenfurter Innenstadt ein Schaufenster-Wettbewerb unter dem Motto
»Kultur im Schaufenster« statt. Die Sieger der Jahre 2003 und 2004 sollen hier im
Lichte des zuvor dargelegten einer modellhaften Analyse unterzogen werden, wobei
das Modell im Vordergrund steht, da es auf jegliche Art von Schaufenstern anzu-
wenden sein sollte. Abbildung 4 zeigt das siegreiche Schaufenster 2003 (Motto:
Bachmann-Preis; Herrenausstatter B 15 by Kirchbaumer), Abbildung 5 einen der Ge-
winner 2004 (Motto: »Der Lindwurm wird zum Biicherwurm«; Boutique Heinz Mo-
den).15 Dem o.a. Kommunikationsprozess folgend, werden die einzelnen Funktio-

13 ibid.

14 Vgl. Werner Kroeber-Riel in http://medialine.focus.de (Stichwort: Key visuals): »Biete mit Deinem
Angebot emotionale Erlebnisse und Erfahrungen, die einen attraktiveren Beitrag zum Lebensstil
der Abnehmer leisten als die Konkurrenzangebote«. Vgl. dazu auch: Werner Kroeber 1993.

15 Fotos der ausgezeichneten Schaufenster unter http://klagenfurtmarketing.at; aus unerfindlichen
Griinden zeigt man nicht die Fotos aller beteiligten Schaufenster. Die Beispiele aus diesem Auf-
satz sind auch unter http://www.uni-klu.ac.at/ide abzurufen.
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Abb. 4: Das siegreiche Schaufenster 2003 Abb. 5: Das siegreiche Schaufenster 2004
(Klagenfurt) (Klagenfurt)

nen je nach Bedarf aus wirtschaftlicher, semiotischer und psychologischer Sicht auf
den Kommunikationsgegenstand Schaufenster-Wettbewerbsgewinner 2003/2004
bezogen.

Zunichst betrachten wir eine Reihe von Voraussetzungen, die sich aus der iso-
lierten Betrachtung des Schaufensters nur bedingt erschlieBen lassen, aber den
Kommunikator und in weiterer Folge den Kommunikationsverlauf beeinflussen:
Branchenzugehorigkeit (Mode); Warencharakter bzw. Sortiment (z.B. mittel- bis
hochpreisige Marken); Image (exklusiv/gediegen); Lage der Verkaufsraume (Innen-
stadt am Rande der Fullgdngerzone; Fullgdnger, moderater FlieBverkehr, kein
Durchzugsverkehr, keine/kaum Parkmdglichkeit); Umgebung (mehrere Geschifte
derselben Branche in unmittelbarer Ndhe); Groe und Gestaltung der Verkaufsraume
(kiinstlerisch/funktional); GroRe (Breite/Hohe/Tiefe) und Sichtbarkeit der Schau-
fenster; Zielpublikum (gehobene Mittelschicht/Mittelschicht).

Ein nédchster Schritt in der Entschliisselung der verschliisselten Aussage fiihrt ans
Fenster und damit zum Kommunikationskanal, genauer zu den -kanélen. In werbe-
technischer Hinsicht funktioniert jeder Werbetrédger als Kanal, weshalb das Schau-
fenster als gesamtes als Werbetrdger zu sehen ist, zugleich sind alle Einzelelemente,
die das Schaufenster enthdlt, Werbetriger. Die mehr oder minder verschliisselte Bot-
schaft eines Schaufensters hat jedenfalls eine referentielle und imperative, gegebe-
nenfalls eine phatische Funktion: Leute, herein mit euch, kaufen!! Dieser durch die
postulierte Verkaufsforderung unvermeidbaren Botschaft stehen eine Reihe von
Sub- oder Metabotschaften zur Seite, die das schndde Verkaufenwollen {iberlagern,
veredeln sollen.

Kirchbaumer hat mithilfe einer transparenten Stellwand, eines Deko-Torsos, ei-
nes Papieranzugs, eines Paars Turnschuhe, eines Firmenlogo-Displays, eines Titel-
schildes, eines Literaturkurs-Plakats und einer Namenskarte ein Phantasieschau-



50 | ide 3-2004 Shopping | Tatorte und TaterInnen

fenster gestaltet. Heinz Moden kombiniert in einem Anlassfenster (Freizeitmode im
Sommer) Kleidungsstiicke sowie Preistafeln in Drachenform (Lindwurm!) mit
Schneiderpuppen, Haselstrauchdsten, Dekogras, einem stilisierten Drachen aus Pa-
pier, der ein Buch frisst, eine Bachmann-Preis Tagungstasche mit Prospekten zum
Bachmann-Preis, einem Gummibaum auf kiinstlicher Rasenfliche mit Kies und
Biichern vergangener Bachmann-Preise bzw. Preistréger.

Da bei Schaufenstern der Kanal zugleich Teil der Aussage ist, scheint an dieser
Stelle die Identifikation und Interpretation der Elemente als Zeichen ein niitzlicher
néchster Schritt.16 Kirchbaumer verzichtet auf indexikalische Zeichen im engeren
Sinne (keine Preisauszeichnung) und stellt ein Symbol aus (als Blickfang), wobei der
Blick auf das Symbol selbst gerichtet ist und nicht weiter gelenkt wird. Hier treffen
wir auch auf eine dsthetische Botschaft, die sich selbst kommentiert: der Anzug be-
steht nicht etwa aus literarischen Texten, sondern aus Ausdrucken der Bachmann-
preis-Homepage des ORF und aus Portraitfotos der Bachmann am Kragen. Ist Jour-
nalismus Literatur am Korper? Kirchbaumers Starke liegt auf der Aussagen-Ebene:
Fokussierung (auf ein Element) und Reduktion (wenige Dekorationselemente) erre-
gen Aufmerksamkeit (Kontrast zu den meisten anderen Schaufenstern, daher Uber-
raschung und Neuigkeit), dem verbalen Register kommt eine Verankerungsfunktion
zu (Erklarung fiir den Papieranzug im Fenster), wenngleich diese aus gestalterischer
Sicht nicht gliicklich ist: gedrehter Schriftzug, gegen die Leserichtung nach rechts
gesetztes Titelschild, unterschiedliche Schriftarten/-groRen.

Heinz Moden spielt die Qualitidten seines Schaufensters auf der Figuren-Ebene
aus mit Farbharmonien (orange-griin), ausgehend von der in sattem Orange gehal-
tenen Tagungstasche der Bachmannpreis-Teilnehmer/innen und einer orangen
Lindwurmskulptur im Klagenfurter Landhaushof, die zeitgleich als tempordre Lese-
stelle mit Gratisbiichern im Klagenfurter Landhaushof aufgestellt war. Der griine
Lindwurm in der Auslage frisst oder bringt (die konnotative Ebene gestattet Mehr-
deutigkeit) das Buch, das in seinem Maul steckt. Der Lindwurm mag als Blickfang
gedacht sein, durch die Randlage verspielt er dieses Potential weitgehend. Die Stér-
ke von Heinz Moden liegt nicht auf der Aussagen-Ebene, sondern auf einer Meta-
Ebene, die die Umgebung des Schaufensters ins Schaufenster hinein nimmt.

Bleibt der Kommunikant, die Rezipientin, der Kdufer, derjenige und diejenige,
derenthalben der ganze Zauber veranstaltet wird, und dem/der (nachweislich) Wer-
bebotschaften mehrheitlich nicht mehr interessieren, sobald sie als Werbebotschaf-
ten identifizierbar sind.17 In diesem Fall trifft das auf etwa 10.000 Konsument/in-
nen, die sich an der Wahl des Schaufenster-Siegers 2004 (Internet und Wahlkarten)
beteiligten, nicht zu. Warum die Klagenfurter/innen ausgerechnet Kirchbaumer und

16 Da die Grundlagen bereits am Beispiel des Vuitton-Fensters demonstriert wurden, wird an dieser
Stelle im Sinne der Textokonomie darauf verzichtet.

17 Den klassischen Werbemitteln werden zunehmend neue Formen zur Seite gestellt, deren Funk-
tion als Werbung nicht leicht zu erkennen ist, z. B. Sponsoring, Events, Mediapartnerschaften
u.a.m.
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Abb. 6

Heinz Moden zu Siegern erkoren haben, ldsst sich nur vermuten. Der Vergleich macht
Sie sicher? Ndchstens beim Stadtbummel »voten« wir wieder mit, denn gehoren wir
nicht alle der grof3en, gliicklichen Familie der (Werbe) Kommunikanten an, sind Ziel-
gruppenvertreterinnen der einen oder anderen Art, deren Alltag vor und hinter
Schaufenstern vergeht? Schreiten Sie also frohgemut zum Selbstversuch, nehmen
AIDA an der Hand und gehen Sie in sich, wenn Sie das ndchste Mal an einem Schau-
fenster vorbeigehen. Attraction, Interest, Desire, Action ... — Nicht nur Shopping be-
reitet Vergntigen!

Literatur

BARTHES, ROLAND: Das System der Mode. Frankfurt/M.: Suhrkamp 1985 (orig. 1967).

BIEGEL, BrIGITTA: visual merchandising. Erfolgsstrategien zur Verkaufsforderung. Frankfurt/M.:
Deutscher Fachverlag 1994.

BobpE, MartHIAS: »Zeichen des Marktes: Die Semiotik der Werbung aus der Sicht der interpretativen
Werbeforschung.« In: Zeitschrift fiir Semiotik, Bd. 21, Heft 2 (1999), S. 153-182.

Buchegger, Walter / Reichmann, Eva / Anderle, Peter: Werbung in Theorie und Praxis. Wien 2003.

Eco, Umberto: Einfiihrung in die Semiotik. Miinchen: UTB 1971.

HALBHUBER, LOTHAR: Schaufenstergestaltung. Miinchen 1994.

KROEBER-RIEL, WERNER: Bildkommunikation. Imagerystrategien fiir die Werbung. Miinchen: Vahlen
1993.

MULLER, WENDELIN G. (Hrsg.): Semiotik der Werbung. In: Zeitschrift fiir Semiotik, Bd. 21, Heft 2
(1999).

Morris, CHARLES W. : Writings on the General Theory of Signs. New York 1971.

ScuMiITZ,CLAUDIUS A. / KOLZER, BRIGITTE: Einkaufsverhalten im Handel. Ansditze zu eine kunden-
orientierten Handelsmarketingplanung. Miinchen: Vahlen 1996.

ScuONBACH, Kraus: Eine Inventur der Inventare. Ubersichten zu Effekten von Anzeigen: Eine
annotierte Bibliografie. Hamburg 2002.

WEINBERG, PETER: Erlebnismarketing. Miinchen: Vahlen 1992.



52 | ide 3-2004

Werner Wintersteiner

»Success in the market is storytelling«
Ein Shopping-Selbsterfahrungs-Bericht

Shopping ist die Erziehung des Gefiihls
fiir die postmoderne Welt.
Norbert Bolz

Eine Selbsterfahrung in Shoppen? Wozu soll das wieder gut sein? Wieso eine so all-
tdgliche Erfahrung auf einmal so zelebrieren, als wére sie etwas Einmaliges? Und
das soll ein beruflicher Termin sein? Andrerseits: Shopping »ist kein instrumenteller
Akt, sondern ein kommunikatives Ereignis. Genauer: Shopping ist nicht Einkaufen,
sondern der reflexive Akt, der das Konsumieren selbst konsumiert« (Bolz 2002,
S. 11). Vom reflexiven Akt des Konsums zum Akt der Reflexion des Konsums ist es da
nicht mehr weit — besonders fiir Kulturwissenschaftler.

Ich habe mit meiner Kollegin Heidi Schrodt (siehe ihren Beitrag auf S. 59) verein-
bart, dass dieses »Experiment« in Wien stattfinden soll. Wir haben uns anlésslich ei-
ner Tagung in Salzburg getroffen und die Details vereinbart. Und aullerdem hoch-
miitig festgestellt, dass es im feinen Salzburg zwar sehr gute Caféhduser gebe, aber
dass die Stadt zum Shopping einfach nicht geeignet sei. Dann sind wir selbstzufrie-
den aufgestanden. Auf dem Weg zum Bahnhof habe ich in einem entziickenden
kleinen Geschift Schafsmilchseife in Form von Ostereiern gekauft, und auch Heidi
hat ein passendes Mitbringsel gefunden ...

Bevor ich nach Wien fahre, noch die guten Ratschldge meiner Kinder: »Papa, das
wird nichts bringen. Du bist ein ganz untypischer Shopper. Du solltest lieber die an-

WERNER WINTERSTEINER ist Ao.Universitdtsprofessor am Institut fiir Germanistik der Universitat
Klagenfurt und Herausgeber der ide. Universitatsstralle 65-67, A-9020 Klagenfurt.
E-Mail: werner.wintersteiner@uni-klu.ac.at



Werner Wintersteiner | »Success in the market is storytelling« ide 3-2004 | 53

Abb. 1: Wirbel am Wiener Trodelmarkt Abb. 2: Panoramaaufzug Steffl

deren Leute beobachten und befragen.« Gut, aber ich bin ohnehin der Meinung, El-
tern sollten nicht allzu sehr auf das horen, was ihre Kinder ihnen sagen (besonders
wenn diese bereits erwachsen sind. Und umgekehrt).

1. Der Flohmarkt: zur Einstimmung

Samstag Vormittag wird auf der Wienzeile, in Verlingerung des Naschmarkts, immer
ein groBer Flohmarkt abgehalten. Da ich noch etwas Zeit bis zu unserem Treffpunkt
ist, beschlief3e ich ein bisschen durchzuschlendern, um in die richtige Stimmung zu
kommen. Schliefllich ist der offene Markt die Urform aller Markte, Geschéfte und
Kaufhduser — die Wiege jedes Shopping-Erlebnisses. Doch genau dieses wird durch
den Trubel verhindert. Von Schlendern kann keine Rede sein. Man wird geschoben
von der Menge. Ich werde eben rasch ein paar Photos machen und dann verschwin-
den. Natiirlich bleibe ich dann doch bei irgendeiner alten Biicherkiste hingen und
krame darin herum. Lauter Mist. Aber halt, das sind doch Lich’s Mdrchen — das
langst verschollene Médrchenbuch meiner Kindheit, ein Familienstiick, und meine
GroBmutter hat doch diesen Lich gekannt, war das nicht ein Holldnder, ein etwas
exzentrischer Typ? Schon frage ich nach dem Preis. 5 Euro will sie fiir das total zer-
lotterte Ding. 1 Euro ist das Maximum! Naja, es werden dann doch 2.40. An der Art,
wie die Héndlerin das Geld einstreift, sehe ich, dass es ihr gar nicht um die paar
Cents mehr gegangen ist, eher um die Wiirde, oder um das perfekt beherrschte
Spiel. War ich jetzt shoppen auf dem Flohmarkt, oder habe ich bloR eine Kindheit-
serinnerung gekauft?

2. Die Skybar: zum Anfangen

Wohin wenden wir uns zuerst? Ins Kaffeehaus! Nach diesem Nestroy’schen Motto
setzen wir zundchst eine Planungssitzung an. Nobel geht die Welt zugrund’, und
drum geben auch wir es nicht billiger — Sekt und Kaffee in der Skybar auf der Dach-
terrasse des Kaufhauses Steffl in der Kérntner Stra8e. Als wir den gldsernen Panora-
maaufzug hinauffahren, denke ich, dass das eigentlich die einzige Neuerung ist, die
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Abb. 3:
Die Damenabteilung wird wisssenschaftlich
durchforscht.

das gute alte department store seit dem 19. Jahrhundert erlebt hat. Sonst sind diese
grands magasins (von denen das »Steffl« keineswegs ein herausragendes Beispiel
darstellt) mit ihren eleganten Treppen, ihren gldsernen Kuppeln und oft auch
prunkvoll gestalteten Stockwerken immer noch das unverdnderte Erfolgsrezept, in
Paris wie in London, in New York oder in Helsinki ... Hat sich im Grunde beim Shop-
pen doch nur wenig und nur Oberfldchliches verdndert?

3. Die Unterschiede der Geschlechter: Naja

Diese Unterschiede zu erforschen, war eine urspriingliche Absicht unseres Trips.
Doch wir sehen bald, dass daraus nicht viel wird. Die Unterschiede existieren nattir-
lich, werden aber fiir einen Nachmittag in den Hintergrund verbannt. Methode 1:
Gemeinsame Interessen — also Besuch von Buchhandlungen. Methode 2: Trennung:
Heidi kauft sich in der Damenabteilung des Steffl ausgefallene Netzstriimpfe, da be-
gleite ich sie noch, aber als sie ldnger bleiben will, gehe ich einstweilen einen Stock
héher, in die Herrenabteilung. Methode 3: Toleranz. Es ist ja doch ganz interessant,
was eine Frau interessant findet (und umgekehrt).

4. Die Stadt und die Vorstadt: zum Vergleich

Wir beschlieBen, uns zunichst auf die Wiener Innenstadt (1. Bezirk) zu konzentrie-
ren, und uns dann — als Vergleich — der »Vorstadt« zuzuwenden, die sich ldngst nicht
mehr mit dem Mauerbliimchendasein der Imitation des Zentrums zufrieden gibt
(vgl. den Beitrag von Matthias Marschik in diesem Heft), sondern dieses — zumin-
dest bei der Gebdudehdhe — sogar iiberholen mdéchte. Was die Preisgestaltung be-
trifft, so passt sich aber auch die »millenium-city« an der Donau der lokalen Kauf-
kraft an.
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Abb. 4 und 5: Luxus & Schnidppchenjagd: Kaufhaus Braun & Co versus Angebote im 21. Bezirk

5. Die Wege: nur rasch noch ...

Die Innenstadt haben wir auch deswegen gewahlt, weil hier alle Wege kurz sind und
wir Zeit sparen konnen. Aber wir treffen tatsdchlich eine Reihe von Bekannten, ver-
plaudern uns da, verbummeln uns dort. Schlief3lich wissen wir von Lionel Tiger,
dass Shopping ein sociopleasure ist. Was wir auch wissen sollten, ist, dass die Zeit
per definitionem immer zu kurz ist. Und deswegen wird aus unserem gemiditlichen
Bummel am Ende beinahe noch eine Hetzjagd: fiinf Stunden »Nichtstun« kann ganz
schon hektisch enden. Ist Shopping also eine Art von kultureller Tétigkeit, die dem
Gesetz der Gegenwart — Beschleunigung bis ins unmenschliche Mal$ — unterworfen
ist, obwohl sie allseits als das Gegenteil, als Erholung vom Arbeitsalltag angepriesen
wird? (In Supermérkten und Kaufhdusern wird man nur sehr selten eine Uhr finden,
um die Aufenthaltsdauer in den Konsumtempeln nicht durch schnéde Sachzwénge
zu verkiirzen.)

6. Shoppen und Einkaufen: Vom Bummel zur Schnéppchenjagd

Wir hatten ein klares Bild vor Augen vom »richtigen« Shoppen. Man bummelt durch
die Gegend, betrachtet Auslagen und Regale — und geht dann weiter. Man plaudert
und trinkt etwas, trifft vielleicht Bekannte. Aber Einkaufen? Hochstens irgendeine
Kleinigkeit, nichts, was man wirklich braucht, eher ein Souvenir, eine symbolische
Beute, ein materieller Beweis, dass man den Nachmittag in den Geschéften ver-
bracht hat. Diese Stiick kann man dann in einem fashionablen Sickchen, das viel-
leicht mehr wert ist als sein Inhalt, fiir alle sichtbar nach Hause tragen.

Von diesem schonen Selbstbild — wir sind erhaben tiber die schnéden Schnipp-
chenjiger und shoppaholics — hat nur ein Eindruck gestimmt, ndmlich dass wir vie-
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Abb. 6:

Whiskey-Reklame in New York. Werbung mit Anti-
Werbung: Kokettes Spiel mit der Kritik am
Markenfetischismus, von der Fetischmarke selbst, deren
Identitédt durch die Form der Flasche und das zerkniillte
Etikett sehr wohl erkennbar bleibt. Vgl. dazu Norbert Bolz:

»Das System des Konsumismus iibergreift also nicht

NEW YORKERS ../ nur den ironischen, selbstbeziiglichen Konsum des
AREN'T ABOUT Konsums, sondern auch die Negation des Konsums
LABELS. durch die Zielgruppen, die sich dadurch definieren,
NEITHER ARE WE. daR sie keine Zielgruppen sein wollen. Man kann dem
'f Kunden sogar auf dem Markt suggerieren, dal3 er mit
P ™ms, der Firma gegen den Markt konspiriert. Gerade wo
5

ethisch-kritische oder Subkultur-Attitiiden malgebend
sind, konnen Firmen sehr erfolreich eine Art Marketing
des »Anti-« entwickeln.« (Bolz 2002, S. 112-113)

le Bekannte getroffen haben. Sonst aber, muss ich zugeben, bin ich — ausgerechnet
in einem Modehaus! - in einen wahren Probier- und Kaufrausch verfallen: Ich bin
der Magie der Zahl 70 erlegen: 70 Prozent Reduktion. Dank des besonnenen Rats
von Heidi habe ich mich aber dann letztlich doch nur fiir ein einziges Stiick ent-
schieden: fiir ein Sakko, das ich mir normalerweise nie hitte leisten konnen. (Und
das sich umgekehrt den Luxus leistet, {iberhaupt nicht teurer auszusehen als ande-
re. Naja, beim Angreifen machen sich die feinen Unterschiede doch bemerkbar.) All-
gemeiner gesagt, konnte man vielleicht restimieren: Von der theoretischen Anti-
Konsumeinstellung — die freilich selbst ein Teil der Konsumwelt ist — bin ich sehr
schnell zur praktischen Konsumhaltung iibergegangen, und das ist vielleicht ehrli-
cher und offensichtlicher.

7. Der Abschluss: Die Qual der Wahl beim Essen

Irgendwie schaffen wir es doch noch, die »milleniumcity« zu besuchen. Sie priasen-
tiert sich héchstmodern, und keineswegs drmlich, allerdings sind die Schndppchen,
die rundherum angeboten werden, doch von einer deutlich anderen Kategorie als in
der Innenstadt. Und ich habe noch nie verstanden, warum man — aufSer in Kanada
oder Gronland - in kiinstlich geschlossenen Einkaufswelten bewegen muss, wo es
doch auch Strallen und Plitze gibt, die man genieBen kann. (Die glasiiberdachten
Passagen in Paris oder Mailand nehme ich ausdriicklich von diesem Verdikt aus!)
Kein Shopping ohne Essen, erklart Heidi dezidiert, und durchmisst den Milleni-
ums-Tower mit strengen Blicken. Nein, nein, es ist nicht so, dass gerade dann, wenn
man es braucht, kein Lokal zu finden wére. Es gibt ungefdhr alles, und das auf eng-
stem Raum, das Schnitzelhaus neben Malaysian Cuisine, die Ischler Alm neben der
griechischen Taverna und dem amerikanischen Deli, das Mongolische Barbecue ne-
ben dem Segafiedo, und Diirtim gibt’s vis-a-vis der Mango’s Bar ... Die »millenium-
city« steht in Punkto Multi-Kulti der Innenstadt keineswegs nach. Schlie@lich ent-
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Das Ergebnis, statistisch:

1 Bar

1 Restaurant

1 Warenhaus

1 Flohmarkt

2 Buchhandlungen

1 Damenkleider-Boutique
1 Kleiderhaus

1 Papierfachgeschaft

1 Kulturveranstaltung

1 Shopping Center

1 StiBwarengeschaft

1 Kulturveranstaltung

1 Stand einer politischen Gruppe
14 Locations

1 U-Bahnfahrt hin & retour
1 Autobusfahrt hin & retour
2 km zu Ful§ Abb. 7: Running Sushi

scheiden wir uns fiir »Running Sushi«, wo die Speisen auf zwei {ibereinander liegen-
den Forderbdndern die Tische entlang gefiihrt werden - vollautomatischer Service,
durchkalkuliert bis ins Letzte, auch was die Preise betrifft. Die Kellnerin bzw. die Ste-
wardess, die Getrdnke bringt und kassiert, treibt uns zur Eile an: Denn wenn wir in-
nerhalb der nichsten halben Stunde zugreifen, so kénnen wir noch alles zum giin-
stigen Pauschalpreis von 10.20 Euro haben — spdter wiirde dann der hohere Abend-
tarif verrechnet.

Im Hintergrund spielt eine Musik, die eigentlich unertrédglich wére, wenn nicht
ohnehin das gesamte Ambiente so laut wére. Wir fithlen uns nicht wohl. »In so ei-
nem Ambiente kann ich nicht shoppen!« (Heidi). Dass wir damit eher unsere sozia-
le Stellung markieren als ein Verdikt tiber die »milleniumcity« aussprechen, ist uns
bewusst, dndert aber nichts an unseren Gefiihlen.

8. Die Ausbeute, praktisch

Ein ziemlich schlecht erhaltenes Marchenbuch, aber mit »nostalgischem Mehr-
wert« angereichert, ein kleines franzdsisches Notizbuch (hoher Gebrauchswert, da
ich unterwegs Notizen mache, hoher Prestigewert, da Marke »Clairefontaine«), Das
konsumistische Manifest (Pflichtlektiire an diesem Tag), eine Sachertorte (Geschenk
fiir eine Freundin in den USA) sowie ein (urspriinglich) stinkteures Marken-Sakko
als Schnédppchen.

9. Der Mehrwert, didaktisch

Naturgemil bringt so eine Feldforschung keine wirklich neuen theoretischen Ein-
sichten, aber immerhin die praktische Erkenntnis, dass man auch selbst nicht iiber
den Dingen steht. Ideologiekritik hin oder her, wir sind wohl alle vom Konsum als
Gestus, als kulturelles Verhalten gezeichnet. Je bewusster uns das ist, desto besser.
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Ein wesentlicher Aspekt des Konsumismus, vielleicht sein wichtigstes Verfiihrungs-
mittel, ist die Einbindung in einen Kommunikationszusammenhang: »Anyone see-
king success in the market of the future will have to be a storyteller« (Rolf Jensen).
Wir erfahren »Geschichterln«, wir erleben Geschichten, wir werden selbst zu Be-
standteilen von Geschichten, die andere erzédhlen, und natiirlich betitigen auch wir
uns als ErzdhlerInnen. (Deswegen erscheint uns tibrigens die narrative Form auch
die einzig addquate, unsere Erlebnisse darzustellen.)

Eine andere wichtige Facette dieses Konsumverhaltens besteht darin, dass wir
versuchen, uns durch die Art des Shoppens von der »Menge«, den »Anderen« abzu-
heben - ganz im Sinne Bourdieus und seiner »feinen Unterschiede«. Damit aber
spielen wir das Spiel bereits mit. Gibt es kein Entrinnen? Naja. Manche meinen oh-
nehin, dass es gut ist, so wie es ist. Dazu zwei Zeugen: Zeuge 1 (serios), der englische
Kulturwissenschaftler John Tomlinson:

[Was] den dsthetischen Kosmopolitismus von seinen Vorgdngern unterscheidet: Er ist fest in
den Praktiken der populdren Konsumkultur verankert. Die Entstehung der mit ihm ver-
bundenen Geschicklichkeit, der Verhaltensweisen und der denkbaren Ethik des Kosmo-
politischen vollzieht sich durch den Konsum von Orten als kulturellen Waren. (Tomlinson 2000,
S. 347)

Zeuge 2 (sehr elegant, sehr griffig, aber manchmal eher heif3e Luft), der deutsche
Wissenschaftler Norbert Bolz:

Der Konsumismus ist das Immunsystem der Weltgesellschaft gegen den Virus der fanatischen
Religionen. Die Apologie dieses Lebensstils, bis hinein in die Sphére der Liebe, muf nicht die
Augen verschlieBen vor den Folgelasten der Modernisierung, den AusschluBmechanismen
unserer westlichen Rationalitdt und den Schicksalen der Globalisierungsopfer. Auch die
immanenten Schwéchen des konsumistischen Lebensstils, der vom pursuit of happiness nur
den »happiness of pursuit« tiberldsst, liegen seit langem offen zutage. Heute wire es aber an der
Zeit, die Stirke in diesen Schwichen zu erkennen. (Bolz 2002, S. 16)

Wihrend Bolz tiber diese Stiarken ins Schwirmen gerit, die er in der Verhiitung von
Ideologie und Fundamentalismus erblickt, meine ich, dass es schon viel wert ist,
wenn man die Mechanismen des Konsumismus in ihrer Wirkung auf sich selbst be-
wusst erlebt und dabei die »Schicksale der Globalisierungsopfer« nicht aus den Au-
gen verliert.

Literatur (Auch ein Erfahrungsbericht kommt nicht ohne Literatur aus.)
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Heidi Schrodt

Shoppen mit Werner W.
Ein Erfahrungsbericht

1. Die Planungsphase

Eigentlich sollte unser Erfahrungsbericht zum Thema »Shopping« ménnliches und
weibliches Shoppingverhalten unter die Lupe nehmen (vgl. den Beitrag von Werner
Wintersteiner auf Seite 52 in diesem Heft). Nun, diesen Aspekt behielten wir zwar im
Auge, ich konnte auch an bestimmten Stationen unserer Shoppingtour diesbeziigli-
che Unterschiede feststellen, doch wurde alles in allem doch etwas ganz anderes
draus.

Offen gestanden, je ndher der Tag heranriickte, desto mulmiger wurde mir vor die-
sem Vorhaben. War es ein Zufall, dass wir den urspriinglich ins Auge gefassten Ter-
min gleich einmal verschieben mussten? Mein Hauptproblem in der Einstimmungs-
und Vorbereitungsphase: Wie sollten wir die viele Zeit, die uns zur Verfiigung stehen
wiirde, fiillen? Kann man/frau denn iiberhaupt einen ganzen Tag ausschlieBlich mit
Shopping zubringen? Zumal wir ja auch nicht unbedingt sehr viel kaufen wollten.
Wie geht das tiberhaupt — mit einem Menschen, den man zwar sehr gut kennt, aber
noch niemals im Kontext Shopping erlebt hat? Kann das {iberhaupt klappen?
Aulerdem: Was, wenn sich herausstellen wiirde, dass wir beide unter »Shoppen«
ganz Unterschiedliches verstehen wiirden? Sollte ich mich vielleicht doch noch vor-

Heipi ScaropT ist Deutschprofessorin und Direktorin des Bundesgymnasiums und Bundesrealgym-
nasiums, Rahlgasse 4, A-1060 Wien. E-Mail: dion1.grg6rahl@906036.ssr-wie.gv.at
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Abb. 1:
Start in der Skybar

her mit Werner tiber diese grundsétzlichen Verstindnisfragen austauschen, oder
wiirde das dem Ganzen den letzten Rest von Spontaneitdt nehmen? Kann so ein Tag
iiberhaupt noch entspannt erlebt werden, wenn beide sich schon seit lingerem
theoretisch in das Thema eingelesen haben? Wiirde diese Metaebene der Konsum-
theorien nicht unserem Shoppingerlebnis stérend in die Quere kommen?

Wir hatten es also unterlassen unser theoretisches Vorverstdndnis abzuklédren,
auf der praktischen Ebene gab es aber durchaus Vorbereitungen. Zunichst, was den
Ort betrifft: Sehr schnell waren wir uns dariiber einig, dass es Orte gibt, die sich zum
Shoppen eignen (Wien etwa, aber auch durchaus Graz). Andere wiederum wiirden
sich geradezu verbieten — beispielweise Salzburg. Unisono befanden wir tiber Salz-
burg: zu spiel3ig.

Treffpunkt und Ausgangspunkt fiir unsere Unternehmung sollte ein Kaffeehaus
sein, der Inbegriff des Urbanen, Stddtischen. Es wurde schlielich eine schickere Lo-
kalitdt ausgesucht — die Skybar, in der letzten Etage des Kaufhauses Steffl in der
Kéarntner Strale gelegen, iiber den Dichern des ersten Bezirks — ein Ambiente, das
uns als sehr passend erschienen war, trotz des Wissens, dass auch die so genannte
Seitenblickegesellschaft sich in dieser Lokalitédt ein Stelldichein zu geben pflegt.
Spielte wohl deshalb keine Rolle, wiirde ich riickblickend betrachtet sagen, weil wir
uns an jenem Tag selbst ein groBes MaR an »Narrenfreiheit« zugestanden hatten. Als
Rechercheurlnnen konnten wir uns aulerhalb aller sonstigen Einschrdnkungen
stellen — no political correctness fiir einen Tag, anything goes ... Zuriick zum Kauf-
haus Steffl: Trotz Beliebtheit bei gewissen Schicki-Micky-Kreisen hat es noch relativ
wenige Inszenierungen aufzuweisen, die Skybar am Dach und den Plexiglaslift an
der Kiarntnerstrallenseite mal ausgenommen.

Die Planung des Tages findet bei Sekt statt, ich bin noch immer sehr unruhig be-
ziiglich der zeitlichen Gestaltung. Meine grof3te Sorge: Wie wird der Tag zu fiillen
sein? Eine gemeinsame Bekannte, die halb in Villach, halb in Wien zu Hause ist, fin-
det uns in der Skybar beim Sekttrinken vor. Unser Vorhaben, einen Tag mit Shopping
zu verbringen, um dann dariiber zu schreiben, wird mit einem scherzhaften »Das
kann jeder sagen« kommentiert.

Unsere erste gemeinsame Station (Werner war vorher schon alleine auf dem
Flohmarkt) wird gleich das Kaufhaus Steffl selbst.
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Abb. 2:
Das Gemeinsame:
Die Welt der Biicher

2. Werner — neu entdeckt — als Shoppingpartner

Nun kenne ich Werner aus germanistischen Zusammenhéngen schon eine kleine
Ewigkeit, bestimmt zwei Jahrzehnte. Aber: Du weil3t nicht alles tiber einen Freund,
bevor du mit ihm shoppen warst! Hat er Talent dazu? Wird es moglich sein, es ge-
meinsam zu genieflen (obwohl nur wenige Manner Talent dazu zu haben schei-
nen)? Der Anfang im »Steffl« war nicht allzu viel versprechend, denn als ich begann,
die Friihlings- und Sommerkreationen in der Designerabteilung in aller Ruhe zu
durchstdbern (so was kann im besten Fall stundenlang dauern!), wurde Werner
rechtbald unruhig und absentierte sich Richtung Herrenabteilung, auf der gezielten
Suche nach einem Sommersakko. Kaufen mit einem genauen Ziel vor Augen — so,
sagt man, machen es iiberwiegend die Ménner. Vorurteil also im konkreten Fall be-
stétigt: Das ziellose Shoppen und Goutieren in Boutiquen und Modeabteilungen
von Kaufhdusern ist Mdnnersache nicht.

Nur einige Stunden spéter: Vorurteil widerlegt. Die traditionellen Rollen haben
sich ins Gegenteil verkehrt: Im altehrwiirdigen, alteingesessenen und renommier-
ten Modehaus »Braung, das kurz vor dem endgiiltigen Aus einen Totalabverkauf
durchfiihrt, verfallt Werner in einen Kaufrausch, den ich noch selten bei Mdnnern
beim Kleiderkauf erlebt habe. Zugegeben: Die exquisite Ware ist extrem verbilligt.
Zugegeben: Die urspriinglichen Preise sind so exorbitant hoch, dass wir beide
mehrmals lesen miissen, da wir zundchst an einen Irrtum glauben. Zugegeben
auch: Nie wieder wiirden wir iiberhaupt in die Lage kommen, uns solche Stiicke lei-
sten zu kénnen (mal abgesehen davon, ob wir das tiberhaupt wollten). Dennoch:
Die Ebene der Vernunft hat bei mir bewirkt, dass ich gar nicht in die Umkleidekabi-
ne gegangen bin. Nicht so verhielt es sich mit Werner. Er fand nicht nur die allere-
delsten Sakkos, sondern entdeckte noch andere Kleidungsstiicke, die er immerhin
ernsthaft zum Kauf in Betracht zog. Es blieb — zum Gliick fiir ihn — beim Sakko (iibri-
gens ein dullerst edles Stiick), doch viel hitte nicht gefehlt, und er hitte ein kleines
Vermogen beim Edelausstatter hinterlassen.

Gemeinsames: die Welt der Biicher! Schon im Vorfeld hatten wir uns — zur Sicher-
heit — darauf geeinigt, gemeinsame Interessen als ein Kriterium fiir die Auswahl der
Lokalitdten heranzuziehen, und daher den Besuch von Buchhandlungen eingeplant.
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»Die feinen Unterschiede«:
milleniumcity

An diesen Orten war es fiir mich am entspanntesten. Vielleicht, weil wir mit den Ri-
tualen und Inszenierungen beide so vertraut waren, dass ich keinen Augenblick das
Gefiihl hatte, auf Werner Riicksicht nehmen zu miissen. Ich wusste, ich wiirde so viel
Zeit zur Verfiigung zu haben, wie ich bendtigte (im Gegensatz zum Modestdbern).
Vielleicht aber auch, weil wir hier ohne schlechtes Gewissen kaufen konnten, was das
Herz begehrt, sollte es sich ergeben. Biicher gehoren ja zu unserem Beruf. Insgesamt
hitte ich Hemmungen gehabt, grof3e Einkaufsorgien durchzufiihren. Als kritische
Konsumentin galt es auch an einem solchen Ausnahmetag prinzipientreu zu bleiben.
Aber Biicher? Da gibt es nichts zu rechtfertigen, auch nicht vor einem selber.

3. Von der Eigendynamik des Shoppens und dem Phinomen Zeit

Seltsam, aber schon nach etwa einer Stunde begann ich mich richtig wohl zu fiihlen
bei unserer gemeinsamen »Shopping Spree, nicht viel anders als im vertrauten
Kontext mit der besten Freundin. Bestimmt hatte das damit zu tun, dass ich auch bei
Werner ein entspanntes Wohlbefinden feststellen konnte. Ein Wohlbefinden, das al-
lerdings auf beiden Seiten zunehmend irritiert wurde durch den Faktor Zeit. Hatten
wir ndmlich anfangs befiirchtet, nicht genug »Programm« zu haben, so begannen
wir zur Halbzeit, bereits Abstriche zu machen von dem, was wir uns vorgenommen
hatte. Die Einkaufsmeile Mariahilferstraf3e, Symbol der neuen Einkaufsphilosophie
(»jung, dynamisch, schick«) wurde kurz entschlossen aus dem Programm genom-
men. Auch beim »Braun« konnten wir nicht mehr so lange verweilen, wie wir das
gerne getan hétten. Wir konstatierten — auf der Metaebene, auf die wir allerdings mit
fortschreitender Zeit fast ganz verzichteten — dass wir groflen Gefallen am Shoppen
gefunden hatten und dass es am besten wére, wenn wir uns das fiir den Rest des Ta-
ges einfach zugestehen wiirden. Trotzdem: Es schien eher so zu sein, dass wir von ei-
ner eigenartigen Dynamik in Besitz genommen wurden, der es immer schwerer zu
entkommen war. Dazu gehorte unter anderem, dass wir uns unter einen gro8en
Druck setzten, noch méglichst viel zu sehen. Fiirs Essen blieb da keine Zeit. Erst
ganz am Schluss, nach dem Wechsel auf einen Schauplatz der ganz anderen Art, in
die Millenium City, durfte auch gegessen werden. Doch gleichsam als Karikatur vom
gemiitlichen Essen zu zweit — Essen vom FlieBband, »Running Sushi«.
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Was war da passiert? Wieso wollten wir noch mehr von allem erleben? Fiir die ide-
Reportage hatten wir schon zur Halbzeit genug Material. Das also konnte es nicht
sein. Was aber sonst? Waren wir also auch nicht immun gegen die Verfithrungen und
Verlockungen der inszenierten Welten, iiber die wir theoretisch so gut Bescheid
wussten?

Ja und nein, wiirde ich sagen. Denn ob wir uns ins Shoppen einlassen bzw. hin-
eingezogen werden, hdngt sehr entscheidend davon ab, in welchem soziokulturel-
len Umfeld wir uns dabei bewegen. Die Codes miissen sozusagen stimmen. Eine fiir
mich wichtige Erkenntnis aus jenem Tag.

4. Orte der Handlung - von den feinen Unterschieden

Die letzte Station auf unserer »Reise« war — wie von Anfang an geplant - die Ge-
schifts- und Erlebniswelt in der so genannten Milleniumcity, einem in sich ge-
schlossenen Areal im Mittelteil eines der neuen Hochhéduser an der Donau: Multi-
plexkino, Erlebnisrestaurants, Geschifte, alles inbegriffen. Alles kiinstlich, eine Welt
fiir sich. Sofort konstatieren wir beide, dass wir hier nicht zum Shoppen angeregt
werden — wir sind einer Meinung, wie schon einige Monate zuvor in Salzburg. Beide
Male stimmt’s einfach nicht. Das eine Mal zu konservativ, zu verstaubt. Und das an-
dere Mal? Schwerer festzumachen, gewiss. Das Angebot an Waren ist auch hier nicht
bescheiden, obwohl der Luxussektor fehlt. Chain Stores {iberwiegen. Verfeinerte
Massenware sozusagen. Die Lokale sind thematisch ausgerichtet — es gibt eine texa-
nische Bar, ein bayrisches Bierlokal und so fort. Uberinszenierungen fiir unseren
Geschmack. Wir befinden uns in der falschen Auffithrung, oder in einer fiir unsere
Begriffe schlechten Inszenierung, um beim Bild des Theaters zu bleiben.

5. Fazit

Die soziologische Komponente ist also nicht zu unterschitzen. Im uns vertrauten
Umfeld fiihlten wir uns wohl, flanierten, schauten, plauderten mit zuféllig des Wegs
kommenden Bekannten, waren in Kauf-und Freizeitstimmung, wie man sich’s nur
wiinschen kann. In der fremden Umgebung der fiir eine andere Altersgruppe wie
wohl auch eine andere soziologische Gruppe geschaffenen Welt der Milleniumscity
(gut verdienende Dreiig- bis Vierzigjdhrige vermutlich?) fiel uns der Aufbruch nicht
schwer — kaufen wollten wir dort nichts.

Der Faktor Geschlecht fiel nicht ins Gewicht. Was aber wire gewesen, frage ich
mich im Nachhinein, wenn wir die Biicher nicht gehabt hitten? Und nicht die ver-
trauten Pldtze und Gesichter? Wéaren weibliche und ménnliche Verhaltensweisen
dann doch stirker zum Tragen gekommen? Die Frage muss unbeantwortet bleiben.
Ein Nachdenken aber wiirde sich lohnen. Jedenfalls: Shoppen verbindet. Wir hatten
schone Stunden mitsammen. Auerdem: Niemand ist immun gegen die Versuchun-
gen der neuen Konsumwelten. Das konnte ich am eigenen Leib erfahren. Und zu-
letzt: Ganz schon anstrengend ist es auch. Ich war mindestens so miide wie nach ei-
nem Zehnstunden-Arbeitstag. Und um einige Erfahrungen reicher.
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Corinna Kofler

wAdidas« & »Nike«

Zwei big-players der Sportartikel-Branche
im Zwielicht

»Schuster, bleib bei deinen Leisten!« — Hatten sich Adolf Dassler (radidas«) und Phil
Knight (»Nike«), die charismatischen Fiihrerfiguren, die untrennbar mit dem jewei-
ligen Firmenschicksal verwoben sind, an dieses Motto ihrer Zunftgenossen gehal-
ten, wire der Welt wohl einiges erspart geblieben. Den GroRteil der Menschheit hit-
te es wohl kaum gekiimmert, wenn es das »Air Cushioning System« oder die »Feet
You Wear«-Technologie nicht gegeben hétte. Warum brauchen auch Laufschuhe ei-
nen »Zoomg, wenn die gleiche Funktion schon bei Fotokameras fiir mehr Verwir-
rung als fiir gute Bilder sorgt? Riecht Eau de Toilette von »adidas« wirklich »aktiver«
als die Produkte professioneller Duftstoffhersteller? Messen »Nike«-Uhren die Zeit
besser als Prazisionsgerdte aus der Schweiz? Die Geschichte und die Geschichten
um die beiden Gegenspieler Adolf Dassler und Philip Knight, um ihre Familien und
Partner, vor allem aber um ihre Produkte handeln nicht nur von Materialschlachten
und Rekordjagden, sondern auch von Sportmode und Bilderflut. Dariiber hinaus ist
von Mythen, Mode und Musik ebenso stdndig die Rede wie von Kultur, Kommerz
und Globalisierung.

CoRINNA KoOFLER, Studium der Lehramtsfacher Deutsche Philologie, Geographie und Wirtschafts-
kunde an der Universitdat Klagenfurt; seit 2000 Triathletin; Dissertation tiber die Trendsportart
Laufen. Oberrainerstrafie 28a, A-9586 Fiirnitz. E-mail: cokofler@edu.uni-klu.ac.at
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1. Kampf der Giganten

Ein Riickblick auf die Meilensteine der Produktentwicklung bei »adidas« und »Nike«
zeigt, dass ein guter Teil der die Konzerne bestimmenden Produktphilosophien
schon in den Geniestreichen der ersten Stunde angelegt war. Zudem ist eben mitt-
lerweile der Zweikampf auch auf Kauthausstdndern, in den Auslagen von Optikern
oder gar in den Vitrinen von Juwelierldden ausgebrochen. Doch wie kommen Schu-
he, Shirts und Accessoires zum Kunden? Immer ausgefeiltere Vertriebswege und -
strategien ergidnzen die klassische Trias »Hersteller — Fachhdndler - Kunde«. Nicht
selten wird insbesondere der Bereich des herkémmlichen Einzelhandels umgangen
und durch Verteilkonzepte wie »Brand Stores«, »Theme Shops« oder »Event Marke-
ting« ersetzt. Und am Horizont lauert — wie in so vielen Branchen - der digitale D&-
mon, das Internet. Angesichts der kaum noch {iberschaubaren Artikel-Flut, immer
neuen Product-Releases, schnell wechselnder Kollektionen, einer Allround-Versor-
gung mit Accessoires sowie dem billigen Sperrfeuer zahlloser Plagiate werden die
Vertriebswege zu einem immer stdrker umkdmpften Nadelohr — und damit zum
nicht immer deutlich sichtbaren Schauplatz der Konkurrenz. »adidas« und »Nike«
sind stdndig auf der Suche nach effizienten Verteilmoglichkeiten fiir ihre Produktpa-
letten, die den technologischen Innovationen mitunter in nichts nachstehen. Ne-
ben den verborgenen Vertriebswegen oder kargen und billigen Factory-Outlets eig-
nen sich auch andere Kaufumgebungen zur Illustration der Markenpositionierung
und -prasentation: Seit einigen Jahren drdngen sich vornehmlich in groffen Waren-
hdusern und in den allméihlich zahlreicher werdenden Sportkaufhdusern stets
raumgreifendere Verkaufsinseln in den Vordergrund. Die dichte rdumliche Zusam-
menballung »markenreiner« Kleiderstdnder, Schuhregale und Accessoire-Trager hat
sich als »Shop-in-Shop«ldngst etabliert.

Der milliardenschwere »Sport-Supermarkt« hat sich mittlerweile in ein welt-
umspannendes Netzwerk aus vielen lukrativen Einzelsektoren verwandelt. Zum
Kundenkreis der einstigen Spezialschustereien gehéren schon lange nicht mehr nur
Hochleistungssportler oder solche, die es werden wollen. Sportschuhen und Sport-
bekleidung haftet keineswegs mehr der Geruch von Blut, Schweill und Trinen an,
eher schon wittert man Glanz, Glamour und Gloria. Die sogenannte »Versportli-
chung der Gesellschaft« — samt dazugehorigem Trend zu T-Shirt, Tank-Top und
Cross-Trainer — ist das Resultat einer noch gar nicht so alten »sozialen Bewegung«.

Im Riicken der prominent und weltdffentlich ausgetragenen Konkurrenzkdmpfe
haben sich ldngst neue, nicht minder interessante Schauplitze etabliert. Eine den
Stadionwelten gar nicht so undhnliche Biihne, auf der das Stiick der Gegenspieler
»adidas« und »Nike« gegeben wird, ist die Glitzerwelt der Stars und Sternchen aus
den Mode- und Entertainment-Branchen: Lingst haben sich sportliche Schuhe und
ebensolche Accessoires auf den Catwalks von Paris, Mailand und New York etabliert,
tragen »Streifen« (= Logo von »adidas«) und »Swoosh« (= Logo von »Nike«) wechsel-
weise zur »Street Credibility« oder der »Trendyness« von Musik-Grof3en bei, oder
sickern die Logos und Labels ein in die kiinstliche Welt auf der Kinoleinwand. Buch-
stdblich auf den Hinterh6fen von Stadien, Shops und Screens hat sich dariiber hin-
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A Abb. 1:

i Am Beispiel Laufschuh:

Aus einem funktionalen Gebrauchs-
gegenstand wird ein Modeartikel:
»Freizeitschuh«: Soccer-inspirierter
Lifestyleschuh, auch in rot erhéltlich.«

aus eine emanzipierte »Konsum-Kultur« entwickelt, die eine vollig andere Wahrneh-
mung der Gegenspielerschaft von »adidas« und »Nike« erlaubt: Als einen Konflikt,
der in den Ton-, Bild- und Zeichenwelten der Gegenwartskultur ausgetragen wird.
Die Entstehung und Ausbildung einer »Sneaker Culture« amerikanischen Ursprungs
setzen den Rahmen fiir eine Betrachtung der Rivalitit von einem kulturwissen-
schaftlichen Standpunkt aus, der tiberraschende Einsichten in einen ebenso kultu-
rellen wie 6konomischen Globalisierungsprozess ermdoglicht: »adidas« und »Nike«
expandierten im Laufe der letzten Jahre massiv von ihren urspriinglichen »Heim-
Mairkten« (also Deutschland bzw. USA) ausgehend in alle Winkel unserer Welt. Ihre
Sneakers sowie anderen alltagstauglichen Sportartikel konnten vor allem durch die
geschickte Nutzung einiger wichtiger Errungenschaften (Verbreitung des Internet,
Abbau von Handelsschranken, ...) gemeinsam die Ausbildung einer globalen Fan-
kultur einleiten, die jedoch nach wie vor die besagte Rivalitdt der beiden Labels kei-
neswegs aufhebt. Ohne den Bogen hier {iberspannen zu wollen — zur Sportkultur
gehort immer auch die Diffusion sportlicher Elemente und Ikonen in andere kultu-
relle Umgebungen wie Mode, Musik, Film oder Neue Medien — sowie vor allem das
Leben der Fans. Die Verwendung sportlicher Codes und Zeichen in ganz anderen,
vermeintlich »unsportlichen« Zusammenhéingen ergidnzt somit die Arena der Re-
korde und Hochstleistungen, der Stars, Siege und Skandale um eine alltagskulturel-
le Facette. Fiir die Konkurrenten »adidas« und »Nike« gewinnt diese Sékularisierung
des Sportes eine immer groflere Bedeutung, denn auch diese Lebenswelten sind fiir
sie nichts anderes als: Mérkte.

2. Neue Trendsportarten am Markt
Mit Blick auf die beinahe im Jahresrhythmus neu auftauchenden Trendsportarten

liegt die Vermutung nahe, das Verhéltnis habe sich umgekehrt: Nicht die Sportarti-
kelhersteller reagieren auf die Verdnderungen der Sportwelt, sondern etablieren
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durch eine aggressive Marken- und Marketingpolitik selbst neue Bewegungsakti-
vitdten am Markt. Doch ist das lukrative Geschift mit den Trendsportarten nicht als
einseitiger Kolonialisierungsversuch einer »bdsen« Sportartikelindustrie zu verste-
hen. Vielmehr resultieren solche Entwicklungen aus der Vermengung verschiedener
kultureller Anndherungsprozesse — dazu gehort der Anstieg sportlicher Aktivitdten
mit gesundheitlichem oder hedonistischem Hintergrund, der den klassischen Wett-
kampfsport immer stirker ergdnzt und bisweilen zuriickdrdangt. Zu nennen ist hier
aber ebenso eine Verdnderung fritherer Freizeitbeschiftigungen wie Wandern oder
Radfahren, die in ihren aktuellen Auspragungen als »Hiking« oder »Biking« immer
héiufiger mit der Aura des Sportlichen umgeben werden. Als Katalysator wirkt dabei
die zunehmende Erlebnisorientierung im sportlichen wie aullersportlichen Be-
reich.

Wie stark sich in diesem Strudel ineinandergreifender soziokultureller Entwick-
lungen der Gebrauch von Sportartikeln bereits gewandelt hat, zeigt der steigende
Anteil unsportlicher Verwendungen sportlicher Schuhe. Das Resultat ist schlie8lich
das Aufkommen einer genuinen Sportmode, die zunehmend nach den Anforderun-
gen und unter den Bedingungen herkdmmlicher Mode produziert und prédsentiert
wird. Das regelmaRige Erscheinen neuer Kollektionen, die bisweilen zu Modeschau-
en gewandelten Sportveranstaltungen, die mediengerechte Prasentation von »per-
sonal lines« oder auch die zunehmende »Vermodelung« von Sportlern legt die Ver-
mutung nahe, dass »adidas« und »Nike« eigentlich zu Modekonzernen geworden
sind. Diese Modifizierung der vormals auf rein funktionale Sportausriistung und -
bekleidung ausgelegten Sortimente hat den Boden fiir eine weitere Ausdehnung der
Produktpalette bereitet. Durch die Pridsenz sportlicher oder wenigstens sportbezo-
gener Elemente in immer mehr Bereichen des Alltags entstehen fiir »adidas« und
»Nike« stets bessere Moglichkeiten zum Eintritt in sportferne Marktsegmente. Was
mit dem Angebot von »Sportswear« als aktuelle Variante der Freizeitkleidung seinen
Anfang nahm, findet in der sportlichen Uhr oder Brille, im »aktiven« Duft oder
Duschgel eine stringente Fortsetzung.

Teenager gehoren zur Haupt-Zielgruppe dieser beiden big-players. Sie sind be-
sonders dafiir empfénglich, sich die perfekt-durchkreierten und iibers Marketing
transportierten Images von »adidas« bzw. »Nike« mittels reger Kauftatigkeit fiir ihre
eigene Person »einverleiben« zu wollen. Der Informationsgrad von Jugendlichen
tiber die Produkt-Paletten von Sportartikel-Herstellern ist zwar dementsprechend
enorm, ihr Hintergrundwissen iiber die zum Teil extrem menschenrechtsverachten-
den Produktionsvorgédnge, die jedoch auch untrennbar mit den »Objekten ihrer Be-
gierde« verkniipft sind, ldsst hingegen grotenteils zu wiinschen {ibrig.

Das ist ein Umstand, den man sich als engagierte Deutsch-Lehrerin sehr effizi-
ent zu Nutze machen kann: Der eben grob umrissene Themenbereich ist fiir Schii-
lerInnen aufgrund ihrer damit stdndig einhergehenden Alltagskonfrontationen
(beim Shopping mit Clique-Mitgliedern, durch die »Werbe-Berieselung« in den
Medien, usw.) hochstinteressant, die zugehorigen Vorbereitungsarbeiten fiir Lehre-
rInnen nicht allzu zeitintensiv (siehe nachfolgende Modelle fiir Unterrichtseinhei-
ten).
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3. Okonomie versus Ethik

Seit den 1980er Jahren steht vor allem die internationale Beschaffungspolitik des
weltgrofSten Sportmultis »Nike« im Kreuzfeuer der Kritik von Nichtregierungsorga-
nisationen, Gewerkschaften, etc.: 1996 etwa 16ste der Bericht des US-Fernsehsen-
ders CBS tiiber die miserablen Arbeitsbedingungen in einer vietnamesischen Ferti-
gungsstitte eine weltweite Protestwelle gegen »Nike« aus (vgl. Bieber 2000, S. 173).

Die Verlagerung der Produktion in sogenannte »Billiglohn-Lander«! ist ein Pha-
nomen, mit dem alle Gegenspieler am Sportartikel-Sektor immer wieder aufs Neue
konfrontiert werden. Der verschirfte Wettbewerb hat ein »outsourcing«2 der ko-
stenintensiven Manufaktur-Bereiche notwendig gemacht, und obwohl die Produk-
tionsstrukturen bei »adidas« und Co ldngst ebenso »okzidentalisiert« wurden wie
bei »Nike«, so bleibt die Erfindung dieser Strategie zur Kostensenkung und Effizi-
enzsteigerung auf ewig mit dem »Reich des Bosen« im US-amerikanischen Oregon
(dem weltweiten Konzernhauptsitz »Nikes« seit Griindungszeiten) verbunden.
Denn seit jeher setzten die Amerikaner auf die ausldndische Produktion ihrer Wa-
ren. »Nike« hélt dabei heutzutage vor allem an den giinstigen ostasiatischen und Ex-
Ostblock-Produktionsstandorten fest. Ein 6konomisch tiberzeugendes Modell, dem
mittlerweile alle groBen Sportartikelhersteller gefolgt sind. Es entspricht ihrem ge-
genwadrtig tiblichen Vorgehen: Forschung, Entwicklung, Marketing, etc. werden in
den »Industrie-Ldndern« (hohes Ausbildungsniveau der Angestellten, neueste tech-
nische Méglichkeiten, ...) erledigt, die eigentlichen Produktionsverfahren werden
in »Billiglohn-Lander« ausgelagert. Bedingt durch diese interkontinentale Arbeits-
teilung sind allerdings die ethnisch-6konomischen Differenzen zwischen Produkti-
onsstdtten und Konzernzentrale weitaus groer als die geographischen Entfernun-
gen. Besonders die schlechten Arbeitsbedingungen in den »Nike«-Zulieferbetrieben
(rigide Aufsichtspraktiken, Misshandlungen der Arbeiter, Zwang zu unbezahlten
Uberstunden, usw.) sind dadurch ins Blickfeld der Medien und Arbeits- sowie Men-
schenrechts-Organisationen geriickt.

Kein anderer Konzern dieser extrem imagetrdchtigen Branche hat deshalb eine so
breit gefdcherte, schillernde Palette von Mallnahmen als Antwort auf die 6ffentliche
Kritik an »schmutzigen« Arbeitspraktiken entwickelt (vgl. http://www.suedwind-in-
stitut.de): Seien es nun manipulierte Befragungen der Arbeitnehmer, »gekaufte« Un-
tersuchungen unter der Schirmherrschaft namhafter Personlichkeiten oder dhnli-

1 »Billiglohn-Land« = Land mit niedrigem Lohnniveau. Im Rahmen der weltweiten Arbeitsteilung
werden immer mehr arbeitsintensive Produktionszweige hierher verlagert. Dadurch werden Pro-
duktionskosten gespart, auf der anderen Seite aber auch traditionelle Arbeitsplédtze in den Indus-
trie-Ldndern aufgegeben (vgl. Lese 1998, S. 564).

2 »outsourcing« = sich auf Aulenquellen (outsources) stiitzen. Damit ist in der Regel im Produk-
tionsbereich eine Reduzierung der Fertigungstiefe verbunden, d. h. es wird das Bestreben erkenn-
bar, verstarkten Zukauf zu betreiben und weniger selber zu machen (vgl. Leser 1998, S. 595).
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Abb. 2:

Niherin aus Indonesien

in der adidas-Fertigung
(http://www.arbeiterfotografie.com)

ches - charakteristisch fiir »Nike« ist bis dato, nur auf Publik-Machung von Missstdn-
den zu reagieren und bestenfalls punktuelle Zugestdndnisse zu machen. Hinter-
grund fiir diese Wellenbewegung ist einerseits die grole Image-Anfilligkeit von Mul-
tis im globalen Wettbewerb: Man kauft auf dem Weltmarkt fast qualitdtsgleiche Pro-
dukte ein. Andererseits gibt es den anhaltenden 6ffentlichen Druck auf »Nike« durch
weltweit vernetzte Organisationen. Diese haben bei nahezu allen Sportartikel-
herstellern immer wieder auch das Missverhiltnis von astronomischen Werbeausga-
ben zu den minimalen Produktionskosten in den Entwicklungsldndern kritisiert.

Eine iiberzeugende globale Sozialverantwortung von Multis wie »adidas« und
»Nike« steht noch aus.

4. Modelle fiir Unterrichtseinheiten
»Innerer Monolog eines >Nike«Fabriksarbeiters«

Zielgruppe: Oberstufe AHS, BHS

Lehr- und Lernziele: Recherche-Training im Internet / Formulieren von Gefiihlen /
Blickwinkel-VergrofSerung durch Rollentausch / Sensibilisierung fiir soziale Miss-
stdnde, die mit der Globalisierung einhergehen.

Materialien: Infos aus Internet-Recherchen

Unterrichtsablauf:

1) SchiilerInnen sollen als Hausiibung Medienmeldungen zum Themenbereich
»Sportartikel-Hersteller im Visier von Menschenrechtsorganisationen« im Inter-
net recherchieren, damit sie einen selbststdndig erarbeiteten Erst-Einblick in die
Materie bekommen; Infos ausdrucken und in die ndchste Unterrichtsstunde mit-
bringen lassen.

2) Plenums-Diskussion im Deutsch-Unterricht, um beim Recherchieren entstande-
ne Fragen zu beantworten und Informationen zusammenzufassen.

3) SchiilerInnen sollen — wiederum als Hausiibung — den Inneren Monolog eines
»Nike«-Fabriksarbeiters verfassen und sich dabei bestmdoglich der bereits gesam-
melten Informationen zur zugehérigen Thematik bedienen.

4) Prisentation einiger Innerer Monologe; Reflexions-Runde als Abschluss.
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Projekt »Kreation einer >Nike«-Image-Kampagne«

Zielgruppe: Oberstufe AHS, BHS

Lehr- und Lernziele: Teamwork perfektionieren / Sensibilisierung fiir soziale Miss-
stdnde, die mit der Globalisierung einhergehen / Kreativitdts-Férderung

Materialien: individuell unterschiedlich; je nach Bedarf

Unterrichtsablauf:

1) Impulsreferat des Lehrers zum Themenbereich »Sportartikel-Hersteller im Visier
von Menschenrechtsorganisationen«

2) SchiilerInnen sollen in Teams bis zu max. 4 Personen eine Image-Kampagne fiir
»Nike« kreieren, welche dazu dienen soll, die negativen Medien-Schlagzeilen bei
den potentiellen Konsumenten wettzumachen; dabei wird ihnen vélliger Frei-
raum in puncto Gestaltung gelassen (egal, ob Werbe-Spot, Magazin-Announce,
etc.). Innerhalb eines Zeitraums von zwei Wochen (auch die wihrenddessen an-
fallenden Deutsch-Unterrichtsstunden werden zur Verfiigung gestellt) ist das
Ganze fertig zu produzieren.

3) Prasentation der Kampagnen; Feedback durch Lehrer und MitschiilerInnen

4) evtl. nochmalige Projekt-Prasentation im Rahmen eines »Tages der Offenen Tiir«
an der Schule

Literatur

BIEBER, CHRISTOPH: Sneaker Story. Frankfurt/M.: Fischer 2000
LESER, HARTMUT (HRsG.): Diercke-Wérterbuch Aligemeine Geographie. Miinchen: DTV 1998

http://www.arbeiterfotografie.com, abgerufen am 26. Juni 2004
http://www.suedwind-institut.de, abgerufen am 24. Juni 2004
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Heidi Lexe

Einmal gepoppt, nie mehr geshoppt?
Jugendliterarisches Styling zwischen Pddagogik und
Zeitgeist

1. Konsum ist Arbeit

Es bedarf groer Entschlossenheit, um nicht sofort sein ganzes Geld auszugeben,
wenn Angebote wie diese locken: ein Set massiver goldener Gobsteine, ein bewegli-
ches Modell der Galaxie in einer grofen gldsernen Kugel und (!) als jiingster Ver-
kaufshit bei Qualitdt fiir Quidditch der Feuerblitz, der Feger unter den Besen, den
auch die Irischen Internationalen bei ihren Spielen fliegen.

In der Winkelgasse ist er also deutlich zu spiiren: der Zauber des Shoppens. (Auch
wenn sich in der Welt des Harry Potter so mancher Markenartikel findet, der grol3e
Herausforderungen an KduferInnen und VerkduferInnen stellt - man denke nur an
das Monsterbuch der Monster, das vom Buchhéndler bei Flourish & Blotts mit Hilfe
eines knorpeligen Wanderstocks aus einem Kifig geholt werden muss.) Im tibrigen
zeigt sich die Kinder- und Jugendliteratur (KJL) seltsam zuriickhaltend, wenn es um
das—in allen einschlédgigen Studien an vorderer Stelle platzierte — Freizeitvergniigen
Jugendlicher geht. Nicht, dass in der KJL nicht eingekauft werden wiirde: Riibe kauft
ein und Popinga und Karlchen und sogar Bello. In all diesen Féllen jedoch handelt
es sich um Pappbiicher fiir die Kleinsten. Als ereignisreiche Gegenwelt zum klar be-
grenzten kindlichen Eigenheim wird darin die Welt lebendig gewordener Kaufldden

HEipr LExE ist wissenschaftliche Mitarbeiterin der Studien- und Beratungsstelle fiir Jugendliteratur
»STUBE. Studien- und Beratungsstelle fiir Kinder- und Jugendliteratur, Braunerstrasse 3/8, A 1010
Wien. E-Mail: h.lexe@stube.at
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prasentiert. Eine Welt, die auch den Kleinsten unter den Eink&duferInnen jenes
»Wunschmanagement« abverlangt, von dem Walter Grasskamp in seinem Essay
»Konsum ist Arbeit« spricht:

Konsum ist Arbeit, eine unbezahlte zwar, aber eine bisweilen durchaus anstrengende. Sie be-
steht in der Qual der Wahl, die ein ausgereiftes Wunschmanagement erfordert, und der miih-
samen Ziigelung der allseits provozierten Gier, aber auch in den Begleiterscheinungen und see-
lischen Folgekosten des Shoppings, das vielleicht zu Unrecht zu den gro8ten Vergniigungen der
Gegenwart gezdhlt wird. (Grasskamp 2004)

Die Welt des Konsums ist eine Welt, in der man leicht die Orientierung verliert. Dass
die Kinderliteratur sozusagen von Beginn an mit einem dahin gehenden Achtung!
versehen wird, zeigt sich an der Tatsache, dass gerade das Einkaufszentrum sich als
kinderliterarischer Handlungsort hervorragend dafiir eignet, verloren zu gehen.
Wihrend jedoch Bilderbuchkinder nach entsprechend dramatischen Momenten in
die Arme ihrer Miitter (oder Viter) zuriicksinken, setzt sich dieses Achtung!in der Ju-
gendliteratur fort. Wird ndmlich das Shoppen zum zentralen Thema, lauert die
Suchtgefahr:

Nur noch das rote Kleid (Fiilscher o.].) schwort sich Steffi; ihre Leidensgenossin
Taylor hingegen wird gleich per Titel als »Shopaholic« (Waite 2002) eingefiihrt. Bei-
de Méddchen suchen nach Geltung und Anerkennung und beide sehen kostenauf-
windiges Selbststyling als einzigen Weg diese zu erlangen. Ganz dem Genre des pro-
blemorientierten Jugendbuches entsprechend werden Suchtimpuls und Suchtver-
halten, Leugnung und Lauterung geordnet vorgefiihrt. Dabei diirfen sich sowohl
Steffi als auch Taylor in umfangreichen Selbstzweifeln ergehen und tiber alle Aspek-
te ihrer Kauflust lamentieren — betont empathische Erzdhlperspektiven, die sich als-
bald im nervigen Talk verlieren. Auslosendes Moment in beiden Fillen — und darin
liegt wohl das besondere Argernis iiber diese Texte — eine jeweils neu erwachsende
Midchenfreundschaft. Selbstbewusst und superstylisch werden Connie und Kat
zum Objekt der Begierde, dem nur durch Nachahmung und Mitldufertum beizu-
kommen ist. Die Welt der Selbstentbl6f8ung durch konsumorientierte Geltungs-
sucht bleibt weiblich determiniert und suggeriert damit (wohl unbewusst) die Allge-
meingiiltigkeit einer diesbeziiglichen Gefdhrdung.

2. Shopping als Stilmittel der Coolness

Das Stigma des Moloch haftet also der KJL in Bezug auf die Welt des Shoppens an;
auf eine entsprechend reflexiverer Basis gestellt ist von der Faszination des Ab-
stolenden die Rede — dann zum Beispiel, wenn Kiinstlerlnnen wie Mark Ravenhill
ins Spiel kommen. In dessen hyperrealistischem Biihnenstiick endet die Suche drei-
er junger Menschen nach Gliick in der Sackgasse des »Shoppen & Ficken«. Ravenhill
demaskiert dabei die Mentalitdt des Zappens: Probleme werden mediengewandt
weggezappt, jeglicher Diskurs erfolgt nur noch an der Oberfldche. Ein Phdnomen,
das eine Diskussion tiber die Jugendkultur des ausgehenden 20. Jahrhunderts ent-
scheidend geprigt hat. Denn die GesetzmdRigkeiten der die Jugendkultur dieser
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Zeit bestimmenden Coolness erfordern Selbstbestimmung als Inszenierung von
AuBerlichkeiten:

Im HOP! passte alles. Der Laden war in der Innenstadt und absolut cool. Damals im London
Dungeon hatte ich noch ganz schon Schiss gehabt, aber das war jetzt vorbei. Der Junge hinter
der Theke war absolut siiff und total nett, die Musik war cool, {iberall hingen coole Poster und
die Klamotten waren super. Ich fand ein siiBes Sommerkleid fiir fiinfzehn Dollar und dieses
witzige rote Kleid mit Kithen drauf. (Nelson 2003, S. 52)

Ich-Erzdhlerin Andrea Marr ist die Protagonistin in Blake Nelson Roman Cool Girl.
Geschildert werden ihre letzten drei High-School-Jahre, allesamt geprédgt von den
subkulturellen Kennzeichnungen unterschiedlicher Szenen, die (unausgesprochen
aber deutlich) auf Kurt Cobain und dessen Groopie-Beziehung zu Courtney Love
verweisen, hier jedoch in einem Randbezirk von Portland, Oregon angesiedelt sind.
Ganz dem sie charakterisierenden »Cool« entsprechend wird Andreas Aktionsraum
abgesteckt durch Handlungsorte, die eine Welt rasch wechselnder Oberflichen
kennzeichnen: Autos, Selbstbedienungsrestaurant, Clubs, In-Ldden und die 6rtli-
che Shopping-Mall:

Eines Tages sallen wir in der Sunset Mall und aBen gefrorenes Joghurt, und ich lief mich tiber
Todd Sparrow und ein Leben jenseits aller Grenzen aus, und Cybil sagte: »Warte, bis Du mal da
draufien bist, dann merkst du erst, wie grofartig das ist.“ Was irgendwie etwas herablassend
klang, aber schlieflich hatte sie ja einen ganzen Tag mit Todd verbracht und sich die Haare ab-
rasieren lassen. Und was hatte ich getan? Nicht viel. Also af ich nur weiter mein Joghurt. (Nelson
2003, S. 18)

Die Empfindsambkeit fiir das eigene Leben mag »da draullen« liegen; vor Ort jedoch
werden nur Vertrostungen auf ein solches Leben verhandelt. Blake Nelson insze-
niert ein durch rasche Erzdhlfolgen und stdndigen Ortswechsel vorangetriebenes
Erleben Jugendlicher, fiir die das Erfassen von Codes und die Deutung von Zeichen
weit vor emotionaler Kompetenz rangieren. Das Feeling ersetzt das Fiihlen.

Der Referenzrahmen solcher Literatur ist »das Pop-Prinzip: vorgaukeln, behaup-
ten, verfdlschen, tduschen«.! Mode und Styling werden in den Texten der sogenann-
ten Pop-Literatur diesem Prinzip folgend zeichenhaft aufgeladen. Benjamin von
Stuckrad-Barre zum Beispiel 1dsst seine Erzdhlerfigur in Soloalbum (Stuckrad-Barre
1998) Zuschreibungen und Charakterisierungen allein aufgrund des Stylings beob-
achteter Personen vornehmen. Es entsteht eine ganz auf das sprachliche Konstrukt
ausgerichtete Wahrnehmungsvariante, die ausschlielich der »Schaffung einer ei-
genen dsthetisierten Welt« (Reiter 2003, S. 75) gilt, der Schaffung eines nur auf die Fi-
gur selbst riickzubeziehenden Horizontes.

Ganz diesem selbstreflexiven Charakter der Pop-Literatur entspricht die Aufhe-
bung einer Differenzierung zwischen Autor und Erzéhler. »Sie schreiben, so scheint

1 Benjamin von Stuckrad-Barre in einem Interview mit Anne Phillippi und Rainer Schmid. In: Die
Zeit 37/1999. http:/ /www.zeit.de/1999/37/199937_reden_stuckrad_k.html [04. Oktober 2002]
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es, am liebsten tiber sich selbst«, wird Benjamin von Stuckrad-Barre in einem Inter-
view gefragt und antwortet: »Entschuldigung, aber iiber wen denn bitte sonst?«2
Entsprechend erfolgt die dandyhafte Selbstinszenierung: Interviews in Designerkla-
motten im Lederfauteuil eines Kunstmuseums; Plakatkampagnen als Modell fiir
Peek&Cloppenburg; Starauftritt beim Niirnberger Rock-Festival als lesende »Vor-
gruppe« zu Oasis. Benjamin von Stuckrad-Barre: ein Markenartikel. Eine Mode-Er-
scheinung.

Sich zu verkaufen erscheint als das herausragendste Talent des Pop-Literaten
(oder besser: schien, denn literarische Moden @ndern sich ebenso rasch wie textile)
—und das in einer Gesellschaft, die obszon genug ist zu glauben, man kdnnte ein-
ander kaufen. Mit dieser Beobachtung analysiert Peter Kiimmel den Background
von Mark Ravenhills Shoppen und Ficken: »Seine Opfer sind ewige Kinder, um die
sich niemand mehr kiimmert und die sich auf dem Weltmarkt verirrt haben.« (Kiim-
mel 2001)

Verlorene Existenzen dieser Art hatten in der KJL immer Relevanz3 und werden
nun auch explizit vor den Hintergrund des »Weltmarktes« (und damit der Marken-
welt) gestellt. Im Leben von Paulus Hochgatterers Dominik zum Beispiel (Hochgat-
terer 1999) erlangt »Markentreue« die Bedeutung eines scheinbar letztverbliebenen
Ordnungssystems in der Welt eines von der Gesellschaft formlich ausgekotzten Ju-
gendlichen. Und doch erscheint es kurios, dass von Ravenhills titelgebenden Tétig-
keiten gerade dem weit unverfanglicheren Shoppen in der Jugendliteratur insge-
samt weit weniger Bedeutung zukommt als dem Sex.

Was mir in den Tagen danach nicht aus dem Kopf wollte, war, dass die Leute eine Sache, die so
viel Spall machte wie Sex, nicht unentwegt taten. Ich fiir meinen Teil hétte jeden Tag sechs oder
acht Stunden mit Sex verbringen konnen. Ich beobachtete die Erwachsenen und die groeren
Kids und die Betreuer und musste daran denken, wie sich alle immer iiber zu wenig Sex be-
klagten, aber wieso eigentlich? Warum gingen sie nicht einfach los und suchten sich
jemanden?4

In Blake Nelson klarsichtig widergespiegelter Gesellschaft von Jugendlichen, die
Oberflachen in Permanenz bedienenden, macht es keinen Unterschied, ob soeben
mal ein bisschen geshoppt oder ein bisschen gepoppt wird: Beides folgt aus der Sicht
seines Cool Girl den GesetzmiRigkeiten des Konsums. Ublicherweise jedoch wird in
der Jugendliteratur sehr genau zwischen der (implizierten) Oberflachlichkeit des
Shoppens und der (implizierten) Authentizitdt von Gefiihlen unterschieden.

Das lustbetonte Prinzip sinnentleerten Shoppens muss einer solchen Philoso-
phie entsprechend férmlich dem Trivialen anheim fallen. Und so tummeln sich al-

2 Ebd.

lost boys wurden sie in »Peter Pan« genannt.

4 Blake Nelson 2003, S. 71f. Zur Darstellung weiblicher Sexualitit in »Cool Girl« vergleiche auch
Gudrun Likar 1997, S. 45.

w
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lerlei gossip-girls in der Jugendliteratur, die in unterschiedlichen Einkaufszentren
siiitiBe Mickey-Maus-Boxer-Shorts fiir ihre siititiBen Boys kaufen oder per mit Hilfe
der Freundin mithsam gescoutetem Glitzeroberteil vom grauen Mduschen zum
heil8 begehrten Partyfeger mutieren. Der Applaus ihrer médnnlichen Artgenossen ist
ihnen in jedem Fall sicher, obwohl es just hier nicht zum Sex in the City kommt. Han-
delt es sich bei der flippigen Girlie-Literatur letztlich doch um nichts anderes als um
das gute alte Mddchenbuch: Keimfrei und mit unerschiitterlichem Instinkt fiir ana-
chronistische Rollenbilder. Vom Stilmittel der Ironisierung, wie sie die Serien-Stil-
Ikone Carrie erfdhrt, keine Spur.

Selbst in anspruchvolleren Texten scheint auf die Ventilfunktion des Shoppens
stets ein Schatten zu fallen:

Ich hatte gedacht, ein Einkaufsbummel wiirde mich ablenken. Mich ruhiger machen. Ein paar
Schaufenster angucken, ein paar Klamotten anprobieren, einen Kaffee trinken oder ein Eis
essen, in Biichern stébern. Das half sonst immer, wenn ich nicht gut drauf war.

Heute nicht. Es war schon spét, eine knappe Stunde vor Ladenschluss. Die Leute hetzten von
Geschift zu Geschift und verbreiteten eine unangenehme Hektik, die sich allmdhlich auf mich
tibertrug. Da kam mir der Buchladen gerade recht.

Ich zog ein paar Biicher aus dem Regal und las mich prompt fest. Das passierte mir immer. Und
jedes Mal, wenn ich nach einiger Zeit wieder aus dem Buch auftaucht [sic], fithle ich mich
benommen. (Feth 2003, S. 247)

In Monika Feths mehrperspektivisch erzdhltem Thriller sucht die Protagonistin Jet-
te nach dem Tod ihrer Freundin Caro zunehmend erfolglos nach Zerstreuung. Die
evasorische Funktion des Shoppens wird dabei zwar sichtbar gemacht, in einem er-
sten Schritt jedoch durch die vielbeschworene Hektik der Konsumgesellschaft rela-
tiviert und in einem zweiten Schritt durch das weit intellektuellere Vergniigen des
Lesens verzichtbar gemacht.

3. Pddagogische Vorbehalte, literarische Hilflosigkeit

Das Shoppen ereilt in der Jugendliteratur somit ein ganz dhnliches Schicksal wie das
Fernsehen: Latente pddagogische Vorbehalte sorgen dafiir, dass jugendliterarisch
Stillschweigen {iber Freizeitvergniigen gehalten wird, die im Allgemeinen zwar nicht
schaden, aber ausschlieflich der Zerstreuung dienen. Und obwohl realistische Ju-
gendliteratur vorgibt, jugendliche Realitédt zu reflektieren, kommt einer implizierten
Vorbildfunktion so nachhaltige Bedeutung zu, dass dargestellte Freizeitvergniigen
ihrem Bildungswert entsprechend hierarchisiert werden. Oder aber das Wertver-
stdndnis einer sich selbst reproduzierenden Welt der sich bewusst von Massenme-
dien (und Massenvergniigungen) abgrenzenden Biichermenschen setzt sich unbe-
wusst durch. Dafiir sprechen wiirde der geradezu euphorisch praktizierte Einsatz
von Biichern und Bibliotheken als Erzdhlimpetus in der jiingsten KJL, mit dessen
Hilfe Michael Endes Erbe weitergefiihrt wird und in unendlichen Geschichten (von
Jostein Gaarders Bibbi Bokkens magische Bibliothek bis zu Cornelia Funkes Tinten-
herz) ein Buch und dessen Geheimnisse als Handlungsrahmen dienen. Ein selbstre-
ferenzieller Gestus also auch hier.
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Dass es sie auch in Bezug auf das Thema Shoppen trotzdem gibt, die Ausnahmen,
zeigt einer der wohl interessantesten jugendliterarischen Texte der jiingsten Zeit:
Jinx. Die Oberflachen einer Welt des Cool jah verlassend, prisentiert die australische
Autorin Margaret Wild assoziative Bruchstiicke jugendlicher Identitdten, die sich
erst nach und nach zu einer Geschichte formen. Das Moment der Selbstinszenie-
rung erhdlt dabei eine literarisch unvergleichlich intensivere Bedeutung: Ein
Maidchen wird als Jen vorgestellt. Prasentiert sich wenige Zeilen spéter als Ich, um
nach schmerzlichen Erlebnissen dieses Ich abzulegen und sich selbst zu einer Stilfi-
gur zu machen: »Ich bin Jinx. Verhext.« (Wild 2003, S. 197) Ganz einer »Skulptur aus
Fundsachen« (Wild 2003, S. 182) entsprechend stellt sich Jinx’ Leben dar als Zusam-
menschau von Moglichkeiten. Einer solchen Personlichkeits-Skulptur wird Marga-
ret Wild durch die Form der Text-Skulptur gerecht: Kurze Passagen rhythmisierter
Prosa stehen jeweils fiir sich, ndhern sich durch stindigen Perspektivenwechsel den
Wahrnehmungen der unterschiedlichen Figuren an. Existenzielle Erfahrungen
wechseln dabei wie selbstverstédndlich mit beinahe banalen Erlebnismomenten ab —
allesamt integrativer Bestandteil jugendlichen Alltags.

Mum fragt nicht, warum Pete

aus meinem Leben verschwunden ist.

Sie stellt einfach nur fest, dass wir beide ein bisschen
»Shopping-Therapie« brauchen.

Sie hasst Shopping.

Ich schleppe sie von Laden zu Laden.

Sie kauft einen Giirtel und ein Top,

aber ich finde nichts, was mir geféllt.

Kurz bevor Mum diesen wilden, gejagten Blick bekommt,
suche ich mir doch noch ein paar Wanderstiefel aus.
In den Ferien

werde ich meine Stadt erforschen —

Nord, Siid, Ost und West. (Wild 2003, S. 203)

Nach der Trennung von Pete auf sich selbst zuriickgeworfen, wird Jinx von ihrer
Mum (selbstlos) einer »Shopping-Therapie« zugefiihrt; was vorerst wie ein banaler
Akt erscheint, birgt mit dem Erwerb der Wanderstiefel das Initial eines Neubeginns:
In alle Richtungen plant Jinx ihr Ich wieder auszudehnen. Mit dem an die zitierte
Szene anschliefenden Anprobieren der neuen Stiefel erfolgt auch das Anprobieren
dieses noch fremden Ich: »Jen. Ich heif3e Jen.« (Wild 2003, S. 205) stellt Jinx sich dem
wiedergefundenen Pete neu vor.

Jens Mutter hat noch einmal bei den ersten Schritten ihrer Tochter Hilfestellung
geleistet; emotionale Befindlichkeiten miissen dabei weder an- noch ausgespro-
chen werden — und sind doch prédsent. Und in jener sich ganz anders gestaltenden
Beziehung zwischen Ben (einem Freund von Jen) und dessen Mutter. Drei kurze, mit
den Worten »Mutter, / zu viel bemuttert!« (Wild 2003, S. 129) fast resignierend abge-
schlossene Szenen, zeigen die Unmadglichkeit, kommunikative Zeichen so zu deuten,
dass die emotionalen Bediirfnisse des jeweils anderen ihre Entsprechung finden.

Anlassfall: ein Kondom. Ben trégt es seit Jahren mit sich herum. Seine Mutter fin-
det es, als sie beim Waschen die Taschen der Jeans leert.
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Das kleine blaue Briefchen

ist zerknittert,

abgenutzt von der Hoffnung,

das Verfallsdatum ist langst tiberschritten.
Sie sieht ihn vor sich in der Drogerie,

mit roten Ohren,

nervos,

er kauft ein Deo,

Rasierschaum,

Rasierklingen,

Hustenbonbons,

irgendwas.

Sie will nicht, dass er

mit siebzehn Vater wird.

Also geht sie fiir ihn einkaufen. (Wild 2003, S. 127)

Die Mutter ihrerseits ist nun an der Reihe, sich peinlich beriihrt durch die Drogerie
zu schlagen, wihlt letztlich »etwas Einfaches, aber von guter Qualitdt«. Ben ist ent-
setzt, als er das neue Kondom findet, »ordentlich / zwischen den Socken. / Warum
kiimmert sie sich nicht um ihre Angelegenheiten?« (Wild 2003, S. 129)

Ohne ein Wort miteinander zu wechseln, kommunizieren Mutter und Sohn, brin-
gen ihre Fiirsorge und ihren Wunsch nach Unabhéngigkeit gleichermafen in die wie
nebensdchlich erscheinende Situation ein. Und zeigen: Ein Liebesbeweis muss
nicht immer gleich in der Gestalt eines Feuerblitzes daher kommen. Und dem Ein-
kaufen und Shoppen darf in der Jugendliteratur zeichenhafte Funktion zukommen,
ohne dass gleich Tussen-Alarm ausgerufen werden muss.
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Friedrich Palencsar

Das Kaufverhalten und die Kaufkraft

von Jugendlichen
Ein wirtschaftskundlich-geografischer Projektbericht

Jugendliche sind in den letzten Jahren neben der Gruppe der »Silver Ages« zu einer
der wichtigsten Zielgruppe der Wirtschaft geworden. In dieser Fallstudie erarbeiten
die Jugendlichen an den Tourismusschulen in Villach ihre 6konomische Bedeutung
fiir ihren Schulstandort und definieren ihren eigenen Typ als Konsument. In einer
offentlichen Présentation vor Vertretern der lokalen Wirtschaftsszene weisen sie
ihre groe Kaufkraft nach (mehr als 1,5 Mio. Euro bei 500 SchiilerInnen pro Jahr)
und versuchen dadurch auch fiir ihre (berechtigten) Kritiken am und fiir ihre Wiin-
schen fiir das bestehenden Freizeit- und Einkaufsangebot einen gréoReren Stellen-
wert zu erreichen.

1. Die Fallstudie: Ein Spannungsfeld zwischen Kaufkraft der Jugend und dem
Unterrichtsprinzip der Konsumentenerziehung

Projektteam:
Karntner Tourismusschulen in Villach (KTS): Heribert Altziebler (Geographie
und Wirtschaftskunde), Oswald Falle (Mathematik), 30 SchiilerInnen der Matu-
raklasse

Friedrich Palencsar, Institut fiir Geographie und Wirtschaftskunde, Universitédt Klagenfurt. Univer-
sitdtsstralle 65-67, A-9022 Klagenfurt. E-Mail. friedrich.palencsar@uni-klu.ac.at
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Institut fiir Geographie und Regionalforschung der Universitédt Klagenfurt (IGR):
Friedrich Palencsar, Isolde Kreis, 9 Studierende Lehramt (Unterrichtsfach Geo-
graphie und Wirtschaftskunde)

Zur Datenerstellung wurden alle SchiilerInnen der Schule gebeten, zwei Wochen im
November und im Dezember 2001 ihre (Taschengeld)-Ausgaben in ein vorgegebe-
nes Formblatt einzutragen. In der Befragung konnten insgesamt knapp 50 Prozent
(n =400) aller SchiilerInnen erfasst werden.

Ziele und Erwartungen der Untersuchung:

Folgende Ziele und Erwartungen wurden von den Lehrveranstaltungsleitern defi-

niert:
Die projektbezogenen Inhalte sollen sich auf das Schulumfeld der KTS-Schiiler
beziehen. In den Unterrichtsfachern Mathematik und Geographie soll eine nach-
driickliche Forderung des selbststdndigen Arbeitens der Schiiler und Schiilerin-
nen durch einen facheriibergreifenden Projektunterricht erfolgen. Die Tatsache,
dass die Stadt Villach das Jahr 2002 zum Jahr der Jugend erklért hat, ist ein zu-
sdtzliches Argument fiir die Beschiftigung mit praxisbezogenen und nachfrageo-
rientierten Lehrinhalten.
Forderung einer praxisbezogenen, angewandten fachdidaktischen Ausbildung
am IGR (Institut fiir Geographie und Regionalforschung der Universitédt Klagen-
furt) durch das im neuen Studienplan Lehramt vorgesehenen »Lernfeld Projekt«.
Durch die Kooperation Schule — Universitit sollen die Studierenden die zusétzli-
che Gelegenheit mehr Schulpraxis zu erwerben nutzen.
Gelebte Kooperation in der Ausbildung von Schule und Universitét
Lernen von einander durch gemeinsames Arbeiten von Schiilerinnen, Schiilern
und Studierenden
Das Thema, der Zeitplan, die Aufgabenverteilung, die Arbeitsphasen werden ge-
meinsam konzipiert, erstellt, durchgefiihrt, ausgewertet und prédsentiert.
Jugendliche erforschen relevante Themen iiber Jugendliche als Konsumenten;
Jugendliche erarbeiten ihre 6konomische Bedeutung fiir ihren Schulstandort
und vermitteln durch eine gemeinsame 6ffentliche Prasentation diese Bedeu-
tung der lokalen Wirtschaftsszene.
Bewusstseinsbildung der Jugendlichen, welche Kaufkraft sie als Konsumenten in
bestimmten Wirtschaftsbereichen haben.
(»Das Ergebnis war erstaunlich. Ich héitte nie gedacht, dass Schiiler so viel Geld
ausgeben.«)

Produktpalette:

Die »Produktpalette« reicht(e) von einer CD-ROM (Dokumentation aller Ergeb-
nisse und aller Prasentationen) iber verlinkte Homepages (KTS, IGR, Homepage
des Jugendreferates der Stadt Villach) bis zur Ausstellung in der Schule am Jahres-
ende.
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Das Konzept oder die Ideen dahinter

Kooperationsvertréige zwischen dem Institut fiir Geographie und Regionalent-
wicklung der Universitdt Klagenfurt (IGR) und Kérntner Schulen

Am Anfang (1999) stand eine Fallstudie des IGR im Rahmen von UMILE (»Umweltbildung
in der LehrerInnenbildung« — ein Fondsprojekt) und als ein Ergebnis ein Kooperationsver-
trag zwischen dem IGR und den KTS. Ziel dieser Kooperationen ist die bessere Nutzung vor-
handener Synergieeffekte in der LehrerInnenaus- und -fortbildung. Eine engere Zu-
sammenarbeit mit der Schule soll beiden beteiligten Institutionen Vorteile, vor allem aber
den Studierenden und im weiteren Sinn ihren kiinftigen Schiilerlnnen Gewinn bringen (Pa-
lencsar/Kreis 2000).

Kooperationsprojekte der Jahre 1999 — 2004

1999: »Sozialokologische Situationsanalyse im Spannungsfeld touristischer ErschlieBung
versus Umweltschutz — am Beispiel der Region des Dobratsch«. (drei Subprojekte:
»Schutz der naturrdumlichen Ressourcen des Dobratsch, »Erneuerung der Seilbahn
auf den Dobratsch«, »Touristische Nutzungsmaoglichkeiten des Bergsturzgebietes
Schiitt«): Partner: (KTS) in Villach.

2000: »Erlebbare Landschaft am Beispiel des (zu konzipierenden) Fahrradweges in der Ge-
meinde Arnoldstein«: Das inhaltliche Konzept reichte von der Grundlagenerhebung
und Auswertung tiber eine kleine Akzeptanzstudie bis hin zu einer Fahrradexkursion
zur Evaluierung des bestehenden Fahrradweges. Prasentiert wurden die Ergebnisse
im Gemeinderat der Marktgemeinde Arnoldstein; Partner KTS.

2001: »Freizeitverhalten Jugendlicher im Villacher Stadtteil Lind«: Die Ergebnisse der
Befragung von 388 Jugendlichen zwischen 14 und 19 Jahren wurden im Jugendzen-
trum der Stadt Villach prasentiert; Partner KTS.

2002: »Das Kaufverhalten und die Kaufkraft von Jugendlichen«: Taschengeldausgaben der
Schiiler/Innen der Kérntner Tourismusschulen (KTS) und ihre 6konomische
Bedeutung fiir den Schulstandort.

2003: »Fit und Fun«: Die Ergebnisse einer Befragung der OberstufenschiilerInnen des
Bachmann- Gymnasiums in Klagenfurt sollen alle Eltern, Schiilerinnen und Lehre-
rInnen dieser Schule tiber Werte und Wertewandel der Oberstufenschiiler, tiber ihre
Lebenssituation in der Schule und ihrer Freizeit, iiber ihre Wiinsche und Er-
wartungen an die Zukunft informieren.

2004: »Zersiedelung und Versiegelung der Landschaft«: Die Bedeutung des Kulturland-
schaftswandels fiir Mensch und Tier im Nahbereich des BRG Lerchenfeld in Kla-
genfurt soll den SchiilerInnen der Schule ebenso aufgezeigt werden wie Mdoglich-
keiten der aktiven »Schadensbegrenzung« am konkreten Beispiel der Wildschédden an
der Stiduferstrale des Worthersees.

Das »Lernfeld Projekt«

Diese Untersuchung wurde im Rahmen einer dreistiindigen Lehrveranstaltung »Lernfeld
Projekt« im Sommersemester 2002 durchgefiihrt. Diese Lehreinheit des Unterrichtsfaches
Geographie und Wirtschaftskunde (Lehramtsstudium an der Universitéit Klagenfurt, Stu-
dienplan 2000) besteht aus jeweils einer Semesterstunde Fachdidaktik, Fachwissenschaft
und Schulpraxis. Dementsprechend erfolgt die Lehrbeauftragung fiir je einen Vertreter bzw.
eine Vertreterin aus der Fachdidaktik, dem (gewiinschten) Fachwissenschaftsbereich und
der kooperierenden Schule.
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2. Kernaussagen
2.1. Soziookonomische Grunddaten

1.584.000 Euro geben die 500 Schiilerinnen und Schiiler der KTS pro Schuljahr
aus!, wodurch ihr hohes 6konomische Potential fiir den Schulstandort sehr ein-
drucksvoll dokumentiert werden kann.

Wihrend Villacher Schiiler und Schiilerinnen der KTS iiber 80 Prozent ihres Gel-
des am Schulstandort ausgeben, liegt der Prozentsatz der Nicht-Villacher bei
knapp 67 Prozent.

Mit zunehmendem Alter der Jugendlichen steigen, nicht zuletzt durch diverse
»Nebenjobs« leichtert, die Ausgaben generell, im Speziellen fiir Freizeitaktivitd-
ten (»socializing ist angesagt«) und fiir Einrichtungsutensilien (»mit 19 die eigene
Wohnung«).

Die Ausgaben fiir Computer und Zubehor (inklusive Musikprodukte) sinken hin-
gegen mit zunehmendem Alter (»mit 14, 15 Boygroups, ab 16 selektivere Aus-
wahl).

Schiilerinnen haben héhere Startausgaben im Bereich Computer, da sie oft erst
Systeme aufbauen miissen, wihrend Burschen ihre bereits vorhandenen Com-
putersysteme mit Zubehor weiter ausbauen kénnen.

Die Kosten fiir Telefon betragen ca. 10 Prozent der Gesamtausgaben, wobei die
Burschen in nahezu allen Altersgruppen mehr fiir das Telefonieren ausgeben als
Maidchen (»lasse mich anrufen«).

Ein groler Teil der Ausgaben fiir Lebensmittel wird im Nahbereich der Schule
(Warmbad Villach) getétigt (»Lernen macht hungrige«).

2.2. Profil des durchschnittlichen jugendlichen »Konsumenten« der KTS
(15 - 22 Jahre)

Er/sie gibt monatlich aus: 426 Euro bzw. 377 Euro

und gibt es primér aus fiir: 72 Euro fiir Alkohol,
54 Euro fiir Bekleidung und Schuhe
sowie Freizeitaktivitdten
41 Euro fiir Lebensmittel, fiir Telefon
und fiir Verkehrsmittel (Benzin)
30 Euro fiir den Haushalt
27 Euro fiir Zigaretten

1 Die Summe ergibt sich aus der Hochrechnung der errechneten Ausgaben von durchschnittlichen
396 Euro pro Monat und SchiilerIn bei einer Dauer des Schuljahres von 8 Monaten.
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mit zunehmenden Alter und
durch diverseNebenjobs

fuhlt sich als 18 Jahriger

ist, wenn Raucher, stark wider-
spriichlich

Shoppen und Freizeitaktivitdten
sind fiir ihn/sie

unterscheidet sehr genau zwischen

legt vor allem beim Einkaufen
Wert auf

schaut sehr genau

sucht seine Ideen fiir Geschenke

kauft am Schulstandort

ist mit dem Angebot am
Schulstandort

steigen die Ausgaben generell
und speziell fiir Freizeitaktivitaten

sinken die Ausgaben fiir Computer
und Musikprodukte

(beim Ausgehen) bereits alt: »Die Stadt
ist von 13jdhrigen erobert«, »nur noch
Kinder (10-15jéihrige), unterwegs«

die Anderen rauchen, aber ich
nicht (obwohl Ausgaben fiir Zigaretten)

mit Dienstleistung verbunden:

»Gute Beratung ist ausschlaggebendz,
»Diistere Liiden schrecken ab, dass man
Angst bekommt, wen man hineingeht,
»keine bequemen Sitzmaglichkeiten«

eng verbunden mit »easy going« —
leichte Erreichbarkeit der »Locations«

dem lebensnotwendigen, aber ldstigen
Einkauf und dem angenehmen Shoppen

Bequemlichkeit: »Kiimmere mich nicht
darum, mein Vater und Bruder besor-
gen«, »werden mir gekauft«

auf den Preis (keine Luxustypen):
»Schaue auf Schndppchen®, »Ideal
genitigend Auswahl und preiswert«

in Geschéften (Paperbox, Gutscheine)

viel fiir seinen téglichen Bedarf und gibt
viel fiir seine Freizeitaktivitdten aus

relativ wenig fiir seinen periodischen
Bedarf ein

im Freizeitbereich tiberwiegend zufrieden
(aufser Lokale so richtig zum »abshaken*)

hat im Einkaufssektor allerdings groRere
Wiinsche nach mehr Einkaufs-
moglichkeiten (extravagante Marken-
geschdifte und grofsere Modeketten,

IKEA und nach Ausbau des
entsprechenden Angebotes (»ich will
nicht wie ein Zwilling gekleidet sein«).
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3. Weiterfithrende geographische Fragestellungen zu »Kaufkraft und
Kaufverhalten« von Jugendlichen

3.1. »Mental Map des personlichen Konsums« - Landschaft im Kopf oder reale
Landschaften?

SchiilerInnen haben einen eigenen Lebensstil — im Sinne von »Quality of Life« —und
préagen vor allem durch ihre Kaufkraft und ihr Konsumverhalten direkt und indirekt
die sie umgebende Landschaft (Wohnort und Schulstandort). Sie entwickeln meist
unbewusst so etwas wie eine Mental Map des persénlichen Konsums und (vielfach
tiberlappend) der Freizeit. Sie verfiigen damit tiber verschiedene, gleichzeitig ne-
beneinander existierenden Bewusstseinslandkarten, wovon die der Konsumland-
schaft und der Freizeitlandschaft fiir Konsumenten und Unternehmer von enormer
Bedeutung sind.

Die drei wichtigen Aussagen des allgemeinen (geographischen) Landschaftsbe-
griffes lassen sich auch fiir den Begriff der Mental Map anwenden:

Landschaft ist eine rdumliche Einheit.

Landschaft ist nicht statisch, sondern einem steten Verdnderungsprozess unter-
worfen. Speziell in der ,Mental Map der Landschaft des Konsums* ist die zeitliche
Dimension sowohl mit einem wahrnehmbaren Wandel, als auch mit einer Konti-
nuitdt der Strukturen iiber einen gewissen Zeitraum verbunden.

Landschaft beinhaltet neben einer rdumlichen und zeitlichen auch eine geistige
Dimension. Die Perzeption von Landschaft ist geprédgt von der Fihigkeit des Ver-
standes zur selektiven Wahrnehmung, und diese ist eingebettet in den gesamten
sozialen und kulturellen Kontext des Individuums und der Gesellschaft (Tress
2000, S. 28).

Es wurde im Rahmen des Projektes die SchiilerInnen der 5. Klasse auch nach ihren
Freizeit-, Konsum- und Einkaufspldtzen bzw. Strallen sowie nach der Haufigkeit der
Inanspruchnahme gefragt. Die daraus resultierende Mental Map (Bewusstseins-
landkarte) spiegelt den partiellen Anspruch an den Raum wider.

3.2.Verdnderungen der Konsumlandschaft

Mit mehr als 1,5 Mio. Euro leisten die 500 Schiilerinnen der KTS einen nicht zu un-
terschédtzenden Beitrag zur 6konomischen Situation ihres Schulstandortes — Ausga-
ben, die, sofern nicht Heimat- und Schulgemeinde ident sind, fiir die jeweilige Hei-
matgemeinde einen entscheidenden Kaufkraftabfluss bedeuten.

Fiir eventuelle Folgeprojekte wéren drei interessante Ziele vorstellbar:

Die Struktur einer konkreten (Konsum-Freizeit) Landschaft verstehen
Die Geschichte einer konkreten (Konsum-Freizeit) Landschaft suchen
Die Wirkungsweise der menschlichen Tétigkeiten aufzeigen
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GroBe Verdnderungen pragen das heutige Konsumverhalten. Zu den wichtigsten
Consumer-Trends gehoren »Eve-olution« (die Verweiblichung des Konsums) und
»Kidfluence« (der Einfluss der Kinder auf die Mérkte). Gerade Kinder und Jugendli-
che priagen zunehmend das Konsumverhalten, indem sie einerseits als Pionier-Kon-
sumenten mit steigender Kaufkraft neue Produkte préferieren, andererseits firben
ihre Vorlieben auf die Erwachsenen ab (z. B. Videospiele, »Girlie-Mode«, Nahrungs-
mittelsektor).

Die Verdnderungen der Konsumlandschaftlassen sich mit folgenden Punkten zu-
sammenfassen (Underhill 2002):

Hérterer Wettbewerb um Kunden, da Mérkte gesittigt

Uberflutung mit Werbebotschaften

Stellenwert der Markennamen dndert sich

Viele Entscheidungen werden erst im Geschift getroffen

Bedingungen vor Ort immer wichtiger

Je ldnger im Geschift, desto mehr wird gekauft

Kenntnisse der Einzelhdndler zur Psychologie des Konsums eher bescheiden

3.3. Die Frage des unterschiedlichen MaRstabes: Einzelgeschéft — Schulstandort —
Stadtrevier — Stadt — Stadtregion

Das Einzelgeschift: Auf der groBten Malistabsebene, dem Einzelgeschift, gibt es
eine ganz bestimmte Konsumlandschaft, die von den Verkaufsbereichen tiber die
Werbe- und Schaufensterbereiche bis hin zu Ubergangszonen (z.B. Parkplitze)
reicht und das »Sich Bewegen« in der Landschaft ganz bestimmten Regeln unter-
wirft. Wo und wie schnell man sich fort bewegen kann, hingt u.a. von der Posi-
tionierung der Waren (Merchandising), von Hinweistafeln und Plakaten und von
Warteschlangen ab.

Der konkrete Schulstandort innerhalb der Stadt: je nach der Lage — zentral oder
peripher — sind die Anforderungen der Schiiler an diesen Standort ganz unter-
schiedlich. Weder im Bereich der Einkaufs- und Konsumwiinsche, noch in der
Freizeitnachfrage hat die Geschéftswelt bisher mit einem schiilerspezifischen
Angebot reagiert. Konkretes Beispiel dafiir ist die Squashhalle (mit dem dazu
gehorigen Lokal) in der Nachbarschaft der KTS. Mangels allgemeiner Nachfrage
wurde diese Einrichtung geschlossen. Fiir die Schiilerinnen der KTS war es das
einzige Lokal im Nahbereich der Schule. Ohne entsprechendem Hintergrundwis-
sen verwunderte zundchst bei der Fragebogenauswertung die extrem grof3e
Nachfrage der Schiilerinnen.

Das Kaufrevier: Hier konnen neben den klassischen lokalen Versorgungsrevieren
auch urbane Bummelzonen bzw. Flaniermeilen sowie erlebnisbetonte Malls und
Konsumgalerien unterschieden werden. Wesentliche Griinde, diese Mal3stabs-
ebene den SchiilerInnen aufzuzeigen, liegen darin, dass Kaufreviere das neue
Fundament fiir das Handelsmarketing sind und ihre eigenen Konsummechanis-
men besitzen und letztendlich das Gesicht einer Stadt mitprégen.
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Die Stadt: Diese administrative BezugsgroRe ist fiir alle vergleichenden Aussagen
tiber 6konomische Situationen unerlésslich.

Die Stadtregion: Im Zeitalter der Vernetzungen, speziell im Verkehrsbereich (z.B.
Kérntner Verkehrsverbund, VOR) spielt die vergrof3erte Mobilitdt vor allem im
Freizeitbereich eine gro8e Rolle.

3.4. »Fit & Fun«

In der 2003 durchgefiihrten Studie »Fit & Fun« im Bachmann Gymnasium in Kla-
genfurt wurden die Erfahrungen der »Kaufkraft-Studie« bereits mitberticksichtigt
und inhaltlich weiter entwickelt. Als neue inhaltliche Bereiche haben sich die sport-
lichen Tétigkeiten der SchiilerInnen herauskristallisiert, unterschieden nach indoor
und outdoor und nach einer Nutzen-Risiko-Abschédtzung in bezug auf Gesundheit
und Umwelt.

4. Drei fachdidaktische Anmerkungen

»Lernen vor Ort« bzw. »Generieren lokalen Wissens«: Projektunterricht setzt nicht
nur an individuellen oder gruppenorientierten Interessen an, sondern weist auch
eine gesellschaftliche Relevanz auf. Ein Projekt hat damit nicht nur die Aneignung
von Wissen zum Ziel, sondern auch die Dimension, etwas zu verbessern. Hier spielt
vor allem die Kooperation eine wesentliche Rolle. Denn durch die Offnung der
Schule nach aullen entstehen »Erstsituationen«, neue soziale Kontakte sowie Rea-
litdts- und Handlungserfahrungen (vgl. Gudjons 1997, S. 76 f.). Das Innovationspo-
tential hiangt oft davon ab, dass Beziige zur Lebenswelt bestehen und vertieft wer-
den (vgl. Nida-Riimelin 2001, S. 234). Projekte, die auf eine Entwicklung, Verdnde-
rung, Verbesserung abzielen, konnen durch die Neuheit, Direktheit, Anschaulich-
keit, den lokalen, aktuellen Bezug, durch die Komplexitdt, das Hinausgehen etc. ei-
nen motivierenden Charakter zur Wirkung haben(vgl. Gudjons 1997, S. 76£.). Im Ge-
gensatz zu herkdmmlichen Lernen werden bei Projekten Themen bearbeitet, die
niitzlich sind, einen Gegenwartsbezug haben und dadurch sinnvoller und wirkli-
cher fiir junge Menschen erscheinen — dies weckt Interesse und damit Tétigkeit
(Gudjons 1997, S. 62). Individuen wollen ihr Leben beeinflussen und in ihrem Um-
feld »Spuren hinterlassen« (Posch/Altrichter 1997, S. 6). Das Bearbeiten von realen,
lokalen Problemen und damit die Einflussnahme der Schule auf die Region gewinnt
immer mehr an Bedeutung. Schulen konnen und sollen einen konkreten Beitrag zur
Gestaltung der umgebenden Region leisten. Es gibt dazu verschiedenste Moglich-
keiten wie zum Beispiel sich mit Experten aus verschiedensten Bereichen auseinan-
der zu setzen, diese in die Schule einzuladen, Interviews zu fiithren, Erkundigungen
aullerhalb des schulischen Umfeldes zu machen usw. Neben dem Lehrbuch und
dem Lehrer als Wissensquelle gewinnen dabei aullerschulische Handlungserfah-
rungen, Fachleute und Literatur an Bedeutung. Die SchiilerInnen erhalten dadurch
die Gelegenheit, sich mit unterschiedlichen und zum Teil widerspriichlichen Wis-
sensquellen auseinander zu setzen (Heimlich 1999, S. 26 f.). Die Schule muss in Zu-
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kunft nicht nur ein Ort der Prasentation durchgefiihrter Projekte sein, sondern muss
in Zukunft in verstarkten Masse als Diskussionsplattform fiir die inhaltliche Ausein-
andersetzung lokaler Spannungsfelder zwischen den Schiilerinnen und Schiilern
und den Experten dienen.

Kooperationen von Bildungseinrichtungen: Die Einbeziehung von aullerschuli-
schen Experten in Projekte bedeutet eine Entlastung fiir Lehrende, da Experten
Kompetenzen besitzen, die von Lehrern zum Teil erst angeeignet werden miissen.
AuBerdem verstidrken aullerschulische Fachleute durch ihre Glaubwiirdigkeit und
Authentizitdt die Neugier, Aufmerksamkeit und Anstrengungsbereitschaft der Schii-
lerInnen (vgl. Schubert 1998, S. 491f.). Diese Offnung der Schule bedeutet, dass Per-
sonen aullerhalb der Schule die jeweilige Schule auch besser kennen lernen, ohne
dass dafiir direkte Offentlichkeitsarbeit notwendig ist. Schulen, die verstérkt mit
aullerschulischen Personen und Institutionen kooperieren, erfahren mehr Zu-
spruch und Anerkennung in ihrer Arbeit (vgl. Rinza 1998, S. 163f.). Dadurch kann
eine Schule auch einen Imagegewinn erfahren. Gerade von Schulen wird immer
mehr erwartet, dass sie jungen Leuten durch eigene Erfahrungen und Beobachtun-
gen im Feld, durch kommunale Projekte direkten Einblick in die Welt der Arbeit und
in wirtschaftliche Zusammenhinge ermdoglichen. Schiiler und Studenten sollen
Produzenten sein und keine Zuschauer, denn es sollen ihre Beteiligung, ihr Engage-
ment und ihre Kreativitit geweckt werden (vgl. Dalin 1997, S. 191).

Wirtschaftskunde: Neben der inhaltlichen Vielfalt auch die Komplexitdt von Proble-
men und Prozessen in einer zunehmend verflochtenen Weltgesellschaft den Schiile-
rInnen nahe zu bringen, und das noch auf unterschiedlichen Mal3stabsebenen, ver-
langt im Unterricht Probleme und Prozesse an Fallbeispielen aufzuschlief3en, Ursa-
chen, Folgen und Losungsperspektiven zu ermitteln und Einzelbeispiele auf ihre Ver-
allgemeinerbarkeit hin zu vergleichen (Schmidt-Wulffen 1999). Da die Auswahl der
konkreten Projekte im Unterrichtsfach Geographie und Wirtschaftskunde vor allem
den didaktischen Prinzipien der Aktualitdt und der wirtschaftspolitischen Relevanz
fiir die SchiilerInnen unterliegt, sind eine stdndige »Nachjustierung« der fachdidak-
tisch-methodischen Vorgaben sowie (Zwischen)-Evaluationen notwendig.
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Elisabeth Schabus-Kant

Fair Trade
Ein Unterrichtsprojekt

Im Rahmen eines kleinen Projektes, das zum Teil gemeinsam mit dem Unterrichts-
fach Religion unternommen wurde, beschiftigte sich ein dritten AHS-Klasse aus
dem 10. Wiener Gemeindebezirk mit den Themen, die im Zentrum des Interesses
von FAIRTRADE liegen.

Ausgangspunkt waren Informationen aus dem Religionsbuch, die Diskussion
dariiber im Religionsuntericht sowie Prospekte der Firma Merkur, die neben vielen
anderen (und vermutlich aus Sicht der Handelskette wichtigeren) Werbeeinschal-
tungen auch gezielt fiir Fairtrade bzw. EZA-Produkte geworben haben.

Da mehr als ein Drittel der SchiilerInnen nicht am katholischen Religionsunter-
richt teilnehmen, war eine Diskussion fiir die ganze Klasse erst im Deutschunter-
richt moglich.

Welche Aktivitdten wurden im Deutschunterricht gesetzt:

Klassengesprich auf Grundlage des bereits vorhandenen Wissens

Uberlegungen zur Bezeichnung Fairtrade und versuche, eigene Wortspiele zu

kreieren

Lokalaugenschein auf individueller Basis in Filialen der Handelsketten Merkur,

Billa und Spar: Standort der Produkte, Preisvergleich mit konventionellen Pro-

dukten

Kurzprésentation der Ergebnisse in der Klasse

EL1SABETH ScHABUS-KANT ist Professorin fiir Deutsch am Gymnasium GRG 10, Ettenreichgasse
41-43, A-1100 Wien. E-Mail: elysabeth2@tele2.at
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FAIRTRADE ist wirkungsvolle Entwicklungszusammenarbeit

FAIRTRADE: das soziale Giitesiegel des Fairen Handels

FAIRTRADE ist ein gemeinniitziger Verein. Das {ibergeordnete Ziel ist die nachhaltige Ver-
besserung der Situation (Einkommen, Bildung, Gesundheit) sozial Benachteiligter in Afri-
ka, Asien und Lateinamerika. Ein wesentliches Ziel ist daher die Ausweitung des Absatzes
von Produkten aus Fairem Handel.

Um im eigenen Land eine moglichst flichendeckende Distribution fair gehandelter
Produkte aus dem Siiden, eine kompetente sozio-okologische Produktbeurteilung, pro-
fessionelle Lieferbedienungen und die Kontrolle der Kriterien zu gewéhrleisten, tiber die
sich der Faire Handel definiert, wurde 1988 in Holland die Max Havelaar-Initiative mit
dem gleichnamigen Sozialgiitesiegel ins Leben gerufen. Ein wichtiges Ziel war dabei die
Ausweitung des Absatzes der fair gehandelten Produkte.

Dem holldndischen Beispiel folgten Belgien und die Schweiz. In Deutschland und
Osterreich etablierten sich zu Beginn der 1990er Jahre FAIRTRADE-Initiativen, die sich
unter dem Dachverband FAIRTRADE International zusammenschlossen und die den-
selben Zweck verfolgen.

FAIRTRADE Rohstoffe kommen durchwegs aus kleinbéuerlichen Strukturen (Familien-
betrieben) oder kleinfldchigen Plantagen, und zeichnen sich daher durch eine besonders
hohe Qualitdt aus. Auferdem fordert FAIRTRADE von den ProduzentInnen neben sozia-
len Kriterien auch den Anbau mit Respekt gegeniiber der Natur. Das heif3t z. B. Misch-
anbau, Schattenbdaume, Schutz des Regenwaldes, und eine Reduktion von Agrochemi-
kalien mit dem langfristigen Ziel eines biologischen Anbaus. Ein Grof3steil der heute am
osterreichischem Markt erhéltlichen FAIRTRADE Produkte sind zusitzlich aus biologi-
schem Anbau.

FAIRTRADE garantiert, dass die ProduzentInnen in den Entwicklungsldndern einen
fairen Preis fiir Thre Rohstoffe erhalten, und der Transport nach Europa auf direktem Weg
erfolgt.

Weltldden: die Fachgeschifte des Fairen Handels
EZA: Entwicklungszusammenarbeit.

Internetrecherche (im Rahmen der Integration der Informatik) gezielt zu den fol-
genden Stichwortern: Bananen, EZA, FAIRTRADE

Sichten, Auswihlen, Speichern und Weiterverarbeiten der gefundenen Informa-
tionen, wobei den SchiilerInnen rasch auffiel, dass sich die gewiinschten Infor-
mationen hiufig wiederholen, oft genug wortident.

Ubungen zur Textverarbeitung an Hand der Erstellung eines Berichtes (Schrift,
Spaltensatz, Uberschrift, Layoutiiberlegungen ...)

Bildsuche iiber Google

Zusammenstellung von Text und Bild (verschiedene Méglichkeiten der Einbet-
tung eines Bildes wurden ausprobiert und erlernt)

Redigieren des Textes, Speichern und Versenden als Attachment zu einem E-Mail
an andere KlassenkollegIlnnen

Diskussionsgruppen zum Thema: »Wie konnte verstirkt auf EZA/FAIRTRADE-
Produkte aufmerksam gemacht werden«. Der Bogen der Vorschldge spannte sich
vom Fragebogen iiber Leserbriefe bis hin zu ORF-Sendungen.
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Abschluss facheriibergreifend mit Religion (kath.): Im Rahmen eines Lehraus-
ganges zu einem Dritte-Welt-Laden gab es einen informativen Kurzvortrag durch
einen Mitarbeiter, kleine Verkostungen und die Moglichkeit alle angebotenen Ar-
tikel, griindlich zu betrachten, eventuell zu kaufen oder — wie im Falle eines
Schachspiels — gemiitlich auf dem Boden sitzend auszuprobieren.

Insgesamt waren drei Lehrkréfte an dieser Unterrichtsarbeit beteiligt, und zwar aus
den Fachern Religion, Deutsch und Informatik. Interessant wire zusétzlich auch
noch die Beteiligung bzw. Einbindung der Facher Biologie und Umweltkunde, Geo-
graphie und Wirtschaftskunde sowie Geschichte und Sozialkunde gewesen.

Ein Wermutstropfen war die Reaktion einer Gruppe von Studierenden zu Beginn
des kleinen Projektes, die gerade die Ubungsphase in Deutsch absolvierten und den
Eindruck hatten, das Thema sei nicht ausbaufdhig. Meines Erachtens widmet man
sich lieber dann einer Sache, wenn man bereits Interesse mitbringt oder zumindest
ein wenig positiv gestimmt ist. Hat man aber an der Thematik grundsétzlich wenig
bis kein Interesse und sieht man dann vielleicht auch noch einen etwas gréferen or-
ganisatorischen Aufwand auf sich zukommen, dann neigt man wohl auch zu einer
inhaltlich ablehnenden Haltung (was in einer Nachbesprechung zu reflektieren
wire ...)

Resiimee der Schiilerinnen

Fairtrade ist eine Organisation, die Leuten aus der 3. Welt gerechte Bezahlung fiir
schwere Arbeit anbietet. Um dazu etwas beizutragen, sollten wir aus der 2. [!] Welt
mehr »Transfair-Produkte« kaufen. Somit kénnen wir drmeren Menschen ein
besseres Leben erméglichen.

Die 3.d. hat versucht FAIRTRADE mehr Aufmerksambkeit zu schenken.

Es miissten mehr Leute FAIRTRADE-Produkte konsumieren. Wegen des etwas
hoheren Preises gibt aber fast niemand sein Geld dafiir aus.

Wir hoffen, wir haben manchen FAIRTRADE niher gebracht.
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Friedrich Janshoff
Alltagspraxis Shopping?
Bibliographische Hinweise
fiir den Deutschunterricht

Die schone neue Warenwelt hat Hochkonjunktur. [...] Shopping, das Flanieren, Bummeln, Aus-
withlen und Konsumieren ist sowohl als die primére Freizeitbeschiftigung unserer Uberfluss-
gesellschaft identifiziert als auch als die das moderne urbane Leben in all seinen Facetten
grundlegend bestimmende Tatigkeit erkannt worden. Einkaufen ist weitaus mehr als nur die
grundlegende Befriedigung der alltdglichen Bediirfnisse. Es ist das wesentliche Ritual des
offentlichen und gemeinschaftlichen Lebens durch das Identitdt geschaffen und gewandelt
wird. Méglicherweise resultiert dies auch aus einer Kapitulation vor der Ubermacht unserer
Konsumgesellschaft, aber viele [...] befinden sich zu diesem Phdnomen nicht in Opposition,
sondern in einer Position der faszinierten Teilnahme und involvierten Beobachtung. (Max
Hollein)

Was als systematische Recherche gedacht war, ist zu einem bibliographischen
Streifzug durch das Internet mit Zufallsfunden geworden. Das Ergebnis, eine Zu-
sammenstellung von rund 30 Veréffentlichungen aus den Jahren 1996 bis 2004,
gleicht eher einer »Auslage in Arbeit« als einem tiberzeugend aufgeteilten Themen-
schaufenster. Den Rahmen bilden 20 Biicher zu den Schwerpunkten Konsumge-
schichte, Marketing, Plakatwerbung, Schaufenstergestaltung und Shopping-Bil-
der(biicher) sowie ein umfangreicher englischsprachiger Band mit Beitrdgen zum
Problem der Kaufsucht (vgl. das ausfiihrliche Inhaltsverzeichnis unter: www.books-

FRIEDRICH JANSHOFF ist Spezialist fiir Bibliographisches und freier Mitarbeiter der ide. Moosburger-
stralle 47, A-9021 Krumpendorf. E-Mail: friedrich.janshoff@utanet.at
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matter.com/ b0765702428.htm). Verzichtet wurde auf Beispiele fiir die zahlreichen
Einkaufs(sprach)fiihrer, Stadtpldne mit Shoppingtipps und Einkaufsratgeber fiir be-
stimmte Produkte oder Warengruppen sowie auf Ratgeber zum Internet-Shopping
und Shopping-TV, die den (kritischen) Blick auf das Phdnomen Shopping eher ver-
stellen. Stattdessen sollen die folgenden zehn Biicher bzw. Aufsitze ins Zentrum der
Aufmerksamkeit méglicher kritischer Betrachter(innen) geriickt werden, da sie
zahlreiche Ankniipfungsmaoglichkeiten zu Ausfithrungen in den Beitrdgen dieses
Hefts bieten, die es erlauben bestimmte Sichtweisen und Einschidtzungen im Unter-
richt aufzugreifen und zu diskutieren.

Besonders aufschluffreich kénnen dabei Betrachtungen aus kiinstlerischer oder
aus ethnographischer Perspektive sein. Dazu gehoren beispielsweise einige Beitrdge
in dem (fast vergriffenen) Katalog zur Ausstellung »Shopping. 100 Jahre Kunst und
Konsum« (Hollein/Grunenberg 2002) mit den Themen »Wunderland - Inszenierte
Spektakel der Warenprédsentation« (Ch. Grunenberg), »Der Kiinstler als Konsument«
(B. Groys), »Warenlager, Kathedrale oder Museum?« (Ch. Béret) und »Shopping bis
zum bitteren Ende« (J. Stallabrass), die das Verhéltnis von Waren- und Kunstpréisen-
tation, die architektonische Ausgestaltung von Warenh&dusern, Einkaufszentren und
Museen sowie die Rolle des Kiinstlers als »Autor neuer Arten kritischen Konsumver-
haltens« beleuchten. Eine ethnographische Analyse von Schaufensterdekorationen
(Szymanska 2004) deckt hinter der fiir Produkte oder Dienstleistungen werbenden
Wirkung der Arrangements eines Reisebiiros (Reisen nach Afrika), einer Apotheke
(Creme gegen Hautalterung) und einer Buchhandlung (Existenzgriindung) »insze-
nierte Wunschwirklichkeiten« auf, die es erlauben, die »Welten hinter Glas« auch als
Vitrinen eine Museums des sozialen Gedédchtnisses einer Gesellschaft zu betrach-
ten. Afrika wird zur dunklen Gegenwelt, Schénheit und Gesundheit zeigen sich an
makelloser weiller Haut, und im Wilden Westen sichern Unternehmergeist und Risi-
kobereitschaft die Existenz.

Die zeitgendssische Kunst reagiert auf das Thema Konsumkultur gleichermaflen mit Fas-
zination und mit Nervositdt, und fiir beides gibt es gute Griinde. Faszination, weil »Kon-
sumkultur« offenbar immer mehr zu einer echten Kultur wird und (immer mehr) ein Bereich ist
(...), in dem Bilder, Gerdusche und Worter verkauft oder lediglich zur Schau gestellt werden.
Nervositdt, weil die Maschine dieser Produktion so gigantisch und finanziell leistungsstark ist,
ihr Output so allgegenwértig und aufdringlich. Wenn aber Waren immer mehr zu kulturellen
Werten werden, wo bleibt dann noch Raum fiir die Kunst? (Julian Stallabras)

Szymanska, Guido: Welten hinter Glas. Zur kulturellen Logik von Schaufenstern. Tti-
bingen: Tiibinger Vereinigung fiir Volkskunde, 2004. (Studien & Materialien des
Ludwig-Uhland-Instituts der Universitdt Tiibingen. 25). ISBN 3-932512-26-X

Naumann, Elisabeth: Kiosk. Entdeckungen an einem alltiglichen Ort. Vom Lustpa-
villon zum kleinen Konsumtempel. Marburg: Jonas, 2003. ISBN 3-89445-322-2

Baldauf, Anette u. a.: Shopping als Alltagspraxis zwischen Arbeit und Freizeit. In:
Chvojka, Erhard; Schwarcz, Andreas; Thien, Klaus (Hrsg.): Zeit und Geschichte.
Kulturgeschichtliche Perspektiven. Miinchen: Oldenbourg, 2002. (Verdffentli-
chungen des Instituts fiir Osterreichische Geschichtsforschung. 36), S. 253-272.
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Hollein, Max; Grunenberg, Christoph (Hrsg.): Shopping. 100 Jahre Kunst und Kon-
sum. Ostfildern-Ruit: Hatje Cantz, 2002. ISBN 3-7757-1213-5

Wilske, Judith; Erlen, André (Hrsg.): Mein erstes Shopping Buch. Ein »Why Do You
Shop?« Buch fiir Kinder. Kéln: Verl. der Buchhandlung Walther Kénig, (2002).
ISBN 3-88375-521-4
[weitere Informationen im Internet unter: www.whydoqoushop.com/]

Cummings, Neil; Lewandowska, Marysia: The Value of Things. Birkhduser, 2000.
ISBN 3-7643-6316-9 [vergriffen]

Grasskamp, Walter: Konsumgliick. Die Ware Erlosung. Miinchen: Beck, 2000. (Beck’-
sche Reihe. 1397). ISBN 3-406-45937-4

Heusinger, Eva u.a.: Einkaufen verdndert die Welt. Die Auswirkungen unserer Er-
nihrung auf Umwelt und Entwicklung. Stuttgart: Schmetterling-Verl., 1999. ISBN
3-89657-006-4

Frei, Helmut: Tempel der Kauflust. Eine Geschichte der Warenhauskultur. Leipzig:
Edition Leipzig, 1997. ISBN 3-361-00471-3 [vergriffen]

Glinter, Biarbel; Pommerenke, Helga: Blickfdnge. Schaufensterbummeln nach La-
denschlufi. In: Einkaufen. Ethnographische Skizzen. Konsumentenkulturen in
der Region Tiibingen. Tiibingen: Tiibinger Vereinigung fiir Volkskunde, 1996.
(Studien & Materialien des Ludwig-Uhland-Instituts der Universitdt Tiibingen.
16), 16-31.

Konsum (kultur)geschichte

Langenscheidt, Florian (Hrsg.): Deutsche Standards. Marken des Jahrhunderts. 14.,
neubearb. Aufl. Wiesbaden: Gabler, 2003. ISBN 3-409-12443-8

Schindelbeck, Dirk: Marken, Moden und Kampagnen. Illustrierte deutsche Kon-
sumgeschichte. Darmstadt: Primus, 2003. ISBN 3-89678-234-7

Kaminsky, Annette: Wohlstand, Schonheit, Gliick. Kleine Konsumgeschichte der
DDR. Miinchen: Beck, 2001. (Beck’sche Reihe. 1410). ISBN 3-406-45950-1

Brandli, Sibylle: Der Supermarkt im Kopf. Konsumkultur und Wohlstand in der
Schweiz nach 1945. Wien: Béhlau, 2000. ISBN 3-205-99264-4

Produkte — Mirkte — Konsumentengruppen

Karmasin, Helene. Produkte als Botschaften. 3., aktualis. u. erw. Aufl. Wien: Ueber-
reuter, 2004. ISBN 3-8332-1008-8

Miinz, Sebastian: Flohmarkt. Markte, Menschen, Waren. Neu-Ulm: AG-SPAK-
Biicher, 2004. (Materialien der AG SPAK. 164). ISBN 3-930830-43-4

Hamm, Ingo: Die MTV-Mindset-Studien. Jugendmarketing mit Subkulturen und Le-
bensstilen. Stuttgart: Schéffer-Poeschel, 2003. ISBN 3-7910-2220-2

Steinecke, Albrecht (Hrsg.): Erlebnis- und Konsumwelten. Miinchen: Oldenbourg,
2000. ISBN 3-486-25157-0

Falk, Bernd (Hrsg.): Das groe Handbuch Shopping-Center. Landsberg: Verl. moder-
ne industrie, 1998. ISBN 3-478-36450-7 [vergriffen]
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Werbeplakate — Plakatwerbung

Huster, Gabriele: Wilde Frische - zarte Versuchung. Médnner- und Frauenbild auf
Werbeplakaten der fiinfziger bis neunziger Jahre. Marburg: Jonas, 2001. ISBN 3-
89445-286-2

Schierl, Thomas: Text und Bild in der Werbung. Bedingungen, Wirkungen und An-
wendungen bei Anzeigen und Plakaten. K6ln: von Halem, 2001. ISBN 3-931606-
31-7

Schulze, Angela: Werbung an der Grenze. Provokation in der Plakatwerbung der 50er
bis 90er Jahre. Wiesbaden: DUV, 1999. ISBN 3-8244-4358-9

Schaufenstergestaltung

Gauditz, Sabine: Schaufenster als Spiegel der Geschéfte. Liden mit den Augen der
Kunden sehen — Grundziige der visuellen Kommunikation — Schaufenstergestal-
tung und CI - Kreativitdt und Ideenfindung — Farbe und Licht - Raumwirkung —
Schaufensteranlage — Arbeitstechniken und Arbeitsplatz. Frankfurt am Main:
Bramann, 2003. (Edition Buchhandel. 8, Praxiswissen Sortiment). ISBN 3-
934054-09-9

Paulerberg, Herbert: Die Kunst, Biicher in Szene zu setzen. Schaufenster dekorieren,
Themen visualisieren, Kunden interessieren. Wiirzburg: Lexika, 1999. (Berufspra-
xis). ISBN 3-89694-264-6

Bauer, Lian Maria; Seidenabel, Hans: Szenerien. Handbuch zur Warenprasentation
auf der Biihne des Schaufensters. Frankfurt am Main: Dt. Fachverl., 1997. (Reihe
Werbepraxis. 3). ISBN 3-87150-546-3

Shopping-Bilder(biicher)

Wandrey, Guido: Folge der Spur ... durch das Einkaufscenter. Ein Wimmelbilder-
buch. Esslingen: Esslinger, 2003. ISBN: 3-480-21881-4

Portas, Mary: Spektakuldre Schaufenster. Miinchen: Battenberg, 2000. ISBN 3-
89441-487-1

Alpern, Merry: Shopping. Ziirich: Scalo, 1999. ISBN 3-908247-15-2
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MAL 2., erw. Neuaufl. Wien: Promedia, 2004. ISBN 3-85371-200-2
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schaften der Weltkonzerne. Wien: Deuticke, 2003. ISBN 3-216-30715-8
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Klein, Naomi: No Logo! Der Kampf der Global Players um Marktmacht. Ein Spiel mit
vielen Verlierern und wenigen Gewinnern. Miinchen: Riemann, 2001. ISBN 3-
570-50018-7

Kurz, Robert: Schwarzbuch Kapitalismus. Ein Abgesang auf die Marktwirtschaft.
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Andrea Motamedi und Andre Blau

Emotional Theatre

Was ist Emotional Theatre (E. T.)?

Emotional Theatre ist eine Methode zur Férderung von Personlichkeitsentwicklung,
zur Verbesserung emotionaler und sozialer Kompetenz, zum kreativen Kommuni-
kationstraining und Konfliktlésungsmanagement.

Emotionen definieren die Grenzen der Kommunikation. Die Arbeit an und mit
individuellen Emotionen bildet den zentralen Angelpunkt und die Achse, um die
mit verschiedenen Theater- und Spielformen experimentiert werden darf und soll.

Statusspiele, die wir sowohl im Impro- wie im Forumtheater ansiedeln, bieten die
Maéglichkeit, Kommunikationsebenen zu wechseln (verbal, nonverbal mit Floskel-,
Fakten-, Gedanken-, Gefiihlsebenen zu jonglieren). Hauptaugenmerk wird auf
Emotionen und Stimmungen gelegt, das bedeutet, die TeilnehmerIlnnen am E.T.-
Kreativseminar oder E.T.-Workshop kdonnen im »geschiitzten Raum« Eigen- und
Fremdwahrnehmung ausprobieren, Rollen spielen und erleben und ihre Metho-
denkompetenz erweitern.

Wir arbeiten sowohl mit dem emotionalen Geddchtnis (wie es Stanislawski be-
schreibt) als auch mit mechanischen Schauspieleremotionen, wodurch iiber emo-
tionale Kompetenz der Weg zur sozialen Kompetenz beschritten wird.

ANDREA MOTAMEDI ist Germanistin im BHS-Bereich, Projekt- und Kulturmanagment. Elterleinplatz
11/11/20, A-1170 Wien. E-Mail: andrea.motamedi@newsclub.at

ANDRE Brau ist Schriftsteller, Schauspieler und Kabarettist. Elterleinplatz 11/11/20, A-1170 Wien.
E-Mail: andre.blau@chelloa.at
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Auch das Spiel mit Masken ldsst neue Emotionen entstehen. »Person« kommt
vom lateinischen »persona« und bedeutet Rolle oder Maske. Im Laufe unseres Le-
bens bauen wir einen Charakter auf und werden Personen, also auch Masken. Oft
passen wir unser Inneres den duleren Masken an. Hinter diesen gesellschaftlichen
und sozialen Masken kdnnen wir uns in ein neues Wesen verwandeln. Emotional
Theatre hilft tiber Rollenspiele das Selbstbewusstsein, die Personlichkeit zu stédrken.

Bewegungstheater und Korpertheater erlauben es den TeilnehmerInnen mehre-
re Rollen zu spielen. Mit der Anderung der Kérperhaltung kann die innere Haltung
eines Menschen verdndert und in der Folge kdnnen auch seine Konfliktlosungs- und
Kommunikationsstrategien differenziert werden.

Status-switching, Emotion-switching fithren zu Code-switching.

Playback- und Forumtheater und in der Steigerung Unsichtbares Theater ermog-
lichen es, dass die TeilnehmerInnen Eigeninitiative ergreifen, Rollen und Emotio-
nen tauschen, aus der Sicht des Regisseurs oder einfachen Betrachters den Blick-
winkel und somit die Betrachtungsweise wechseln. Frei nach Sokrates »Kénig ist
nur, wer seine eigenen Leidenschaften beherrscht.« bestimmt der Teilnehmer als
Protagonist bzw. Regisseur den Auftritt und Abgang seiner Emotionen auf der/von
der Bithne des inneren und dulleren Theaters.

Der »kreative Mensch« wird im Vergleich zum »Durchschnittsmenschen« als je-
mand definiert, der sich grolleren emotionellen Schwankungen aussetzt, dafiir aber
auch intensivere Emotionen erlebt. Er zeichnet sich dadurch aus, bei Problemlose-
vorgidngen neue Beziehungen zu finden, flexibel neuartige Einfdlle und schopferi-
sche Losungen zu schaffen, wodurch er oft eine lustvolle Gefiihlsqualitdt erreicht. Er
ist bestrebt, seine Umgebung in eine »angenehme« zu verwandeln bzw. sie in »ange-
nehmen, »lustvollen« und »harmonischen« Emotionen wahr zu nehmen und zu er-
leben. Es gilt das Motto: »Wenn du nicht tanzen kannst, lass deine Seele tanzen!«

Bei Emotional Theatre klammern wir durch das Schaffen spielerischer Beziehun-
gen die Realitdt voriibergehend aus, um so besser zu ihr zuriickkehren zu kénnen.
Der Alltag beweist uns, dass es nicht moglich ist, nicht zu kommunizieren bzw. kei-
ne Rolle zu spielen — ob wir das nun wollen oder nicht. Wir beweisen dem Alltag,
dass es Spall machen kann, Rollen zu spielen und zu (inter)agieren. Wir machen
Theater, bei dem unsere individuellen Emotionen Regie fiihren.

Was unsere MitspielerInnen unter anderem mitnehmen kénnen, ist die Gewiss-
heit, dass Kommunikation und Kreativitdt nicht nur zweckmé@Rig und sinnvoll, son-
dern auch komisch und sinnlich sein konnen. Wer zuletzt lacht, stirbt wenigstens
frohlich ...

Emotional Theatre — Vorgeschichte und Geschichte

Aus einer Begegnung zwischen Kabarettbiihne (Andre Blau) und Schulbiihne im
Klassenzimmer (Andrea Motamedi) entwickelte sich eine jahrelange Zusammenar-
beit im Schulbereich (Schreibwerkstatt, Theaterwerkstatt mit Themenschwerpunk-
ten wie Suchtprédvention, Aullenseitertum, Zensur und Kabarett, Zeiterfahrung, Eu-
ropean Identities, Kreativwochen, Emotional Theatre ...) und in der Lehrerfortbil-
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dung und Erwachsenenbildung (Soziale Kompetenz und Personlichkeitsbildung,
Schreib- und Spielwerkstatt, Emotional Theatre, Kreativworkshops ...).

Durch das EinflieBen von kiinstlerischen und paddagogischen Sichtweisen und
Methoden in das Konzept von Emotional Theatre konnten wir in Klassenverbédnden
eine Verbesserung der emotionalen und sozialen Kompetenz der SchiilerInnen fest-
stellen. Durch die Erfahrungen der SchiilerInnen in den kreativen Workshops, in de-
nen es doch immer wieder um eine Auseinandersetzung mit der eigenen Person-
lichkeit geht, gewannen die TeilnehmerInnen an Selbstvertrauen.

Die Wirtschaft fordert kreative, teamfédhige, sozial kompetente, eigenverantwort-
liche Menschen. Durch Kreativworkshops kdnnen Schiilerinnen an ihre Grenzen
gehen, ihre Ausdrucksfdhigkeit verbessern (verbal, nonverbal), ihre Emotionen und
die ihrer Mitwelt erleben, zulassen und verstehen.

Wann und wie kann Emotional Theatre im Unterricht eingesetzt werden?

Samtliche Ubungen aus Emotional Theatre konnen im Unterricht einzeln und situa-
tionsangepasst iibernommen werden. NaturgemdR bieten Unterrichtsfacher wie
Deutsch, Personlichkeitsbildung und soziale Kompetenz, Betriebswirtschaftliche
Ubungen und Gegenstinde mit Ubungsfirmenkonnex breiten Spielraum fiir den
Einsatz von Emotional Theatre. Wir setzen Emotional Theatre in der »normalen« Un-
terrichtssituation ein, aber auch gezielt in Klassen mit Konflikten durch Zusammen-
legung, mit interkulturellen »Missverstdndnisseng, in integrativen Klassen sowie im
Bereich der Sucht- und Gewaltpravention.

In der Praxis hat sich erwiesen, dass sich die Ubungen in allen Gegenstinden ein-
bringen lassen, sofern LehrerInnen und SchiilerInnen sich den Freiraum und die
Zeit nehmen. Das fiir die Konzentration im Unterricht notwendige Gleichgewicht
von Spannung und Entspannung ldsst sich auf diese Weise »spielerisch« erreichen.

Die SchiilerInnen erfahren, dass es in der Kunst/Kreativitdt kein »Richtig« oder
»Falsch« gibt, sondern nur die Suche nach dem Ausdruck. Das Erleben der eigenen
Kreativitdt starkt sowohl das Selbstwertgefiihl des Einzelnen als auch das soziale
Netz einer Klasse, das Klassen- und Lernklima. Die Eigenverantwortlichkeit der
SchiilerInnen steigt nicht nur in der eigenen Lebenswelt, sondern auch iiber das en-
gere Umfeld hinaus (Projektunterricht, Offnung der Schule nach aufen ...).

Drei Ubungen als Appetizer ...

Lenguaje del cuerpo (»Kérpersprache«)
(Reduziert Distanz, intensiviert die Fremd- und Selbstwahrnehmung)

Die TeilnehmerInnen bilden Zweiergruppen (auch Dreiergruppen maoglich). Sie ha-
ben groRe Plakate zur Verfiigung, auf die sie sich abwechselnd legen. Der jeweils Ste-
hende zeichnet die Kérperumrisse des jeweils Liegenden nach. So entstehen nach
und nach die Korperbilder aller TeilnehmerInnen. Danach wird von allen Teilneh-
merInnen in das eigene Korperbild folgendes eingetragen:
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Kopf: Woran denkst du gerade?

Brustbereich: Was fiihlst du gerade?

Bauch: Was brauchst du?

Arme: Deine Ideale?

Beine: Deine Ziele?

Quer iiber das Korperbild oder daneben: Charakteristik oder Motto oder beliebig Personliches.

Nachbesprechung (in Kleingruppen oder im Plenum)

Folgende Fragen konnen gestellt und besprochen werden: Warum schreiben wir un-
sere Gedanken in den Kopf-, unsere Gefiihle in den Brust-, unsere (Grund-)Bediirf-
nisse in den Bauchbereich? Wie miissen wir handeln, um unsere Ideale zu erreichen,
welchen Weg miissen wir gehen, um zu unseren Zielen zu gelangen?

Requisiten: Plakate, Stifte, Klebeband

Zeitaufwand: Eine Unterrichtseinheit (Mit den Kérperbildern kann natiirlich auch
in nachfolgenden Stunden weiter gearbeitet werden.)

Alter: Ab 14

Schreispiel
(Aufwirmiibung, gruppendynamische Erfahrung, Energie spiiren und rauslassen)

Die Teilnehmer bilden drei Gruppen. Die Gruppen verteilen sich dergestalt, dass
sich zwei Gruppen einander gegeniiber befinden, die dritte zwischen den beiden.
Die Aufgabe der beiden duleren Gruppen besteht darin, dass eine Gruppe der an-
deren ein Wort oder einen Satz zuruft, auf das/den sich die »Sende-Gruppe« geeinigt
hat und das/den die«, Hor-Gruppe« erkennen und verstehen soll. Die mittlere Grup-
pe stort die Kommunikation der beiden Gruppen durch Schreien. Hat die »Hor-
Gruppe« den Satz/das Wort erkannt, wird gewechselt, d.h. die »Schrei-Gruppe« wird
zu einer der beiden Kommunikationsgruppen. Das Spiel kann so lange gespielt wer-
den, solange die Gruppenmitglieder bei Stimme sind und Lust zum Schreien ver-
spuren.

Requisiten: Stimme

Alter: nach Belieben

Attention: Nicht im Klassenraum neben der Direktion, nicht ohne Vorwarnung der
Kollegen veranstalten! Ideal im Turnsaal oder im Freien.

Whisper and Act
(Konfliktlosungs- und Kommunikationsstrategien)

Gruppen mit fiinf bis sieben Mitgliedern. Die Gruppenmitglieder erzdhlen einander
leise ungeldste Konfliktsituationen, die sie erlebt oder beobachtet haben. Die Kon-
fliktsituationen sollen nicht mehr als zwei Konfliktgegner aufweisen. Die Gruppe ei-
nigt sich auf eine Konfliktsituation, die szenisch dargestellt werden soll.

Das Gruppenmitglied, dessen Konfliktsituation ausgewdhlt wurde, fungiert in
der Folge als Regisseur und Hauptdarsteller in der Konfliktsituation. Der Regisseur
soll nun mit Hilfe der Gruppe nach Emotionen suchen, die es ihm erméglichen wiir-
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den, den genannten Konflikt zu l16sen und/oder zu bewéltigen. Diese Emotionen
werden auf einzelne Kértchen notiert. Ein Mitglied der Gruppe soll als Konfliktgeg-
ner des Regisseurs/Hauptdarstellers fungieren. Diese Rolle ist gleichermalien span-
nend wie gleichermaflen schwierig, da dieser Darsteller in der Folge ohne Unter-
stlitzung agiert. Er sollte also eine gewisse Hartndckigkeit im Vertreten einer Positi-
on in die Rolle einbringen. Die iibrigen Gruppenmitglieder sollen die notierten
Emotionen darstellen. Dazu werden diese Emotionskarten nach Zufallsprinzip an
die Mitglieder verteilt. Die Anzahl der zu personifizierenden Emotionen richtet sich
sinnvollerweise nach der Anzahl der Gruppenmitglieder, das heilt, eine Gruppe aus
fiinf Personen kann maximal drei Emotionen personifizieren, da der jeweilige Re-
gisseur/Hauptdarsteller und sein Konfliktgegner als Emotionsdarsteller natiirlich
ausfallen.

In der Folge soll nun der Konflikt, wie er zuvor erzihlt wurde, dargestellt werden.
Die tibrigen Gruppen fungieren dabei jeweils als Beobachter. Bei der Darstellung
des Konflikts agieren die Emotionen an der Seite des Hauptdarstellers und sollen
ihm helfen, den Konflikt zu 16sen und/oder zu bewdltigen. Sie kénnen dabei nach
eigenem Antrieb ihrer darzustellenden Emotion gemé@R agieren oder vom Haupt-
darsteller als Unterstiitzung aufgerufen oder zuriickgewiesen werden. In jedem Fall
ist der Hauptdarsteller in diesem seinem Konflikt Regisseur und damit Herr (bzw.
selbstverstdndlich Frau) seiner (bzw. selbstverstdndlich ihrer) Emotionen, die im
Gegensatz zu alltdglichen Situationen, wo wir immer wieder von unseren Emotio-
nen iiberwiltigt werden, seinem (ihrem) Ruf folgen, und auch wenn sie aus eigenem
Antrieb aktiv werden, jederzeit von ihm (ihr) gestoppt werden kénnen.

Die Konfliktszene wird so lange durchgespielt, bis der Regisseur/Hauptdarsteller
zufrieden ist oder der Konflikt trotz Einsatz der Emotionen unldsbar scheint. Ab die-
sem Zeitpunkt sind die Beobachter aufgerufen, ihre Eindriicke des Erlebten zu
schildern und gegebenenfalls (alternative) Losungsmoglichkeiten anzubieten. Die-
se Ubung eignet sich (je nach Klassensituation) auch, um aktuelle Konflikte in Klas-
sen aufzuarbeiten.

Requisiten: Kartchen und Stifte

Alter: ab 14

Zeitaufwand: Ein bis zwei Unterrichtseinheiten.
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Termine

44. Literaturtagung
St. Pélten, Hippolyt-Haus
31. Oktober bis 2. November 2004

»Leiden ... Geniefsen. Steigerungen des
Daseins, hinunter, hinauf.

Zur Vermittlung der Literatur durch
das Nichtliterarische«

PROGRAMM:
Sonntag, 31. Oktober 2004:

Zum Beginn: Literarische und andere
Aufregungen und ein Beststeller, des-
sen Erfolg uns riithrt

Friedbert Aspetsberger: Zum Sex, zum
Antisemitismus, zur Literarizitit etc.:
Life-Ball-Erfolge der Literatur?

Marion Gamper: Potter — das noch nie
da gewesene Buch. Was fasst es sicher,
was hélt es warm?

Psychosomatik-Top-Angebote 1:
Fluchtbewegungen. Woher. Wohin.

Bettina Rabelhofer (Graz): Der Hunger
nach Wahnsinn: Zur Subkultur des psy-
chopathologischen Unterschlupfs an
Beispielen der Literatur

Renate Langer : Melancholie / Anorexie
/ Galvagnisierung und andere zarte Li-
teraturfiguren

Montag, 1. November 2004

Psychosomatik-Top-Angebote 2:
Schmerzen, tief oben und hoch unten

Daniela Strigl: Unter die Haut. Lebens-
und Todesarten im spétbiirgerlichen
Zeitalter: Haushofer, Bachmann, Jeli-
nek

Elfriede Poder: Derrida und Freud: Kon-
zeptualisierungen des Verhiltnisses
von Sprache / Literatur und Realitét /
Erfahrung

Was ihre Umgebungen der Literatur
vormachen und was sie mit ihnen mit-
macht

Doris Priesching: Medien - Literarische
und TV-Formate des Personlichkeits-
und Kulturkults

Kathrin Réggla: Wie konzipiert die ge-
genwdrtige Kultur mir meine Gestalten
und Romane

Abendprogramm:
Lesung Kathrin Roggla

Dienstag, 2. November 2004

Zum Ende anders wo hinaus: Freuden,
gekauft und erarbeitet

Gerda E. Moser: Der »eigentliche« Ort
der »Literatur« ist Las Vegas

Corinna Kofler : Die Geschichte Olym-
pias ist die Geschichte des Laufschuhs
— oder ist es umgekehrt? Was und wie
Adidas und Nike erzéhlen.

Kontakt und Anmeldung:

Bernd Zimmermann

Institut fiir Osterreichkunde

Hanuschgasse 3/1II, A-1010 Wien

Tel./Fax: 01-512 79 32

Mail: ioek.wirtschaftsgeschichte@univie.ac.at
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Das Gedicht
im Unterricht

Theodor Kramer

Drehorgelblues,
Peripherie. Gestrandete
und ein wenig Liebe.

Uber die Kunst des Sehens und
das Handwerk des Dichtens
bei Theodor Kramer
(1897-1958)

Der Autor

Wer wie Kramer {iber 10.000 Gedichte
geschrieben hat, rund 2000 davon sind
in einer dreibdndigen Werkausgabe
und in einigen thematisch ausgerichte-
ten Anthologien zugénglich, setzt sich
manchem Verdacht aus, vor allem dem,

dass er zuviel gedichtet und die Aura
des lyrischen Schopfungsaktes gerade-
zu ins Prosaische - von seiner »Manu-
faktur« sprach Kramer gelegentlich
selbst — (herab)gezogen habe. Zugleich
darf eine solche Gestalt und ein so rei-
ches Werk nicht nur als schrulliges,
sondern auch reprédsentatives Phidno-
men seiner Zeit, und das war die zwi-
schen 1930 und 1950, eine hinsichtlich
der Lyrik gemeinhin als diirftig-diister
gehandelte — nach Trakl und Rilke, vor
Bachmann, Celan, Artmann oder La-
vant — gelten und in Erinnerung geru-
fen werden. In diese diirftige Zeit, in
eine Zeitgenossenschaft zu den aus-
triakischen und nationalen Natur- und
Bodenstdndigen, aber auch zu Bertolt
Brecht hat Kramer hineingedichtet, sei-
ne Themen und Gestalten regelrecht
besungen. Oft das ganz nahe Liegende,
Unscheinbare, nicht gerade genuin Ly-
rische aufgreifend, hat er Natur und
Landschaft und vor allem die Men-
schen, die in ihr leben (miissen), in den
Blick gestellt. Viele, »die ohne Stimme
sind«, so ein Programmgedicht, hat er
mit Leben und Wiirde versehen. Und
immer hat Kramer sich auf die Seite der
AuBenseiter, der rebellischen Gegen-
stimmen geschlagen, die zwar nicht auf
Barrikaden heimisch wurden, deren
bloBe Existenz und Lebensumstdnde
jedoch schon unausgesprochen Dis-
sens, Protest und notige bzw. verstdnd-
liche Verbriiderung zum Ausdruck
bringen. Dem entsprechen auch seine
Instrumentierungen: nicht die Leier,
nicht die Harfe, sondern die volkstiim-
licheren wie Falsett und Ziehharmoni-
ka, denn: »nur fiirs Scharfe und fiirs
Bittre bin ich da ...«. Keine falsche Sen-
timentalitdt also, aber mitfiihlendes
und genaues Hinschauen schon. Wer
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da noch Kramer einer sattsam bekann-
ten Heimat- und Schollenlyrik zuschla-
gen mochte, die ins mythisch Uber-
zeichnete zielt, auf aggressive Mobili-
sierung und selten das den Alltag pré-
gende Gegenstdndliche und Gegen-
waértige im Blick hatte und hat, miisste
schon einige Anstrengung und Verzer-
rung aufbringen. Gewif$, der eine oder
andere Vers mag auf den ersten Blick
(entfernt) dhnlich anklingen, etwa im
Umfeld des Zyklisches, des Rauhen in
der Natur, und doch hat Kramer 1938
eben nicht in den Chor der ins Reich
»heimgeholte« Schollensdnger einge-
stimmt. Vielmehr erschien von ihm be-
reits Ende 1933 ein Gedicht (poetisch
zwar eine eher bescheidene Kompositi-
on) iiber das KZ Dachau und war be-
reits 1929 sein Debutband Die Gauner-
zinke ins Visier der NS-Kritik als »zer-
setzend« geraten. Weshalb Kramer 1938
auch an Exil, Flucht und ans Uberle-
ben, an das »Herausdrehen« seiner
Wurzeln denken musste, was ihm dann
1939 Thomas Mann erméglicht hat, der
das Einreisevisum nach England, das
bis 1957 Exil-Heimat wurde, erwirkte.

Das Gedicht

Der reiche Sommer nun ist ein Gedicht,
das zu den typischen und gelungenen
im weiten (Euvre zdhlt und an dem
poetisch-thematische Aspekte seiner
Dichtung sichtbar werden. Es ist genau
datiert (12.4.1930), also historisch ver-
ortbar in der schwierigen Zeit der Wirt-
schaftskrise der Ersten (osterreichi-
schen) Republik, als Arbeit zu haben
fast zu einem Privileg zdhlte und den
Blick auf die konkreten Arbeitsverhilt-
nisse mitbestimmte, auch miteintriib-
te. An Stelle naheliegender Protesthal-

tungen tritt das Private, Intime inmit-
ten einer tristen, aussichtsarmen Le-
bensperspektive als kompensatorische
Welt, in der Kritik an den Verhéltnissen
zwar eingeschrieben, aber unausge-
sprochen bleibt. Es handelt sich hier
um eine besondere Liebesgeschichte,
vielleicht auch nur um die einer tiefen
Freundschaft, die auf engstem und be-
engendem Raum lyrisch erzdhlt wird.
Um die Geschichte einer Zuneigung je-
denfalls, die sich in den Arbeits- und
Mittagspausen angesichts einer trii-
ben, ungewissen Aussicht auf einen
»rasselndeng, d.h. das Leben selbst in
Frage stellenden Herbst entwickelt. Es
ist in mehrfacher Hinsicht ein Spre-
chen vom Rande her: angefangen vom
Ort selbst, einer Jutefabrik im Irgend-
wo, in einer Gegend, die vom Kontrast
zwischen der aufblithenden Natur und
der staubigen, abtotenden Fabrik, dem
scharfen Klang der Spindeln ihre Kon-
tur erhélt und fast ein wenig an eine
vorindustrielle Zeit erinnert, iiber die
namenlos bleibenden Zwei, die sich
wechselseitig anvertrauen bis hin zum
Korperlichen, das im Zeichen schwerer
Erkrankung, wohl Tuberkulose, steht,
verursacht durch die zum Leben nétige
Arbeit und deren riicksichtslosen Har-
te, welche den konkreten Alltag immer
weiter an den Rand des Lebens riickt.
Zugleich aber zielt das Gedicht vom
Rand her auf die Mitte, auf das Zen-
trum eines Lebens, indem es die ei-
gentlichen Fragen, ebenfalls ohne sie
offen anzusprechen, der Sensibilitdt
des Lesers, der Leserin tiberantwortet.
Verhalten deutet es dabei eine Ge-
schichte an, die je nach individuellem
Neigungswinkel zornvollen Aufschrei,
harsche Anklage, mitfiihlende Betrof-
fenheit oder gar Trauer erwarten l4t.
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DER REICHE SOMMER

Sie lagen zu zweit iiber Mittag im Sand
vor der staubigen Jutefabrik;
lose sall um die Hiiften ihr Leinengewand
und die Sonne beschien ihr Genick.
Langst schon hatte der Staub, der aus Faser und Sack
stieg, die Lungen zur Gidnze durchsetzt;
und sie fiihlten sich oft schon vom siifen Geschmack
ihres eigenen Blutes benetzt.

Und sie tunkten ihr Brot in den Milchtopf, den Stich
in der Lunge verhielten sie gern;
denn sie wussten: sie hatten den Sommer vor sich
und der rasselnde Herbst war noch fern.
Rein und blau war die Zeit und die Luft roch nach Seim,
nicht allein ihre Haut schien geschalt;
sie erzdhlten sich Dinge von einst, von daheim,
die sie bisher noch keinem erzahlt.

Und es diinkte zu Mittag ihr eigenes Wort
Tag fiir Tag sie erstaunlich und weich;
noch war keine der roten Begonien verdorrt,
und bemalt war das Leben und reich.
Reich war alles: der Sand und das Gras und das Wehn
und die strahlende Glut im Genick;
und sie horten verschattet die Spindeln sich drehn
in der staubigen Jutefabrik.

(Gesammelte Gedichte, Bd. 1, 192)

Fragen drédngen sich auf, etwa derge-
stalt: Wieviel Unrecht ertrdgt ein
Mensch, wie viel tdgliche Verletzung,
bis er am Ende ist, bis, um beim kon-
kreten Fall zu bleiben, der Staub die
Lungen aufgefressen hat? Oder: wie
stark kann/mulf} eine Beziehung sein,
damit sie iiber ein so dramatisches Wis-
sen wie jenes des unaufhaltsam nédher-
riickenden Sterbens triumphiert? Denn
in diesem Gedicht feiert Kramer mit
dem ihm eigenen lyrischen Instrumen-
tarium den (temporédren) Triumph der
Lebenstiille tiber den Tod, invertiert ge-

wissermallen in der Form wie in der
Beschworung des »reichen« Sommers
den impliziten Neigungswinkel des Ge-
dichts: die Perspektive des Verstum-
mens, der existentiellen Ausloschung
der Beiden, die in der Mittelstrophe, als
lieRe sich die Zeit aufhalten, nochmals
ausgesetzt erscheint, Raum fiir ihre Zu-
neigung gewdhrt.

Die Form

Ja, auch der Form seien abschlieBend
einige Zeilen gewidmet, weil sie un-
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trennbar mit Kramers Dichtung ver-
bunden ist. Nicht aus Selbstzweck,
nicht aus Eitelkeit heraus war ihm die
prazise metrische Struktur, die selbst in
Krisenphasen des Exils nicht aufgege-
ben wurde, ein wichtiges Anliegen. Ein
Gedicht miisse, so Kramer, nicht nur
etwas aussagen, eine Erfahrung gestal-
ten, sondern auch aus den ihm eigenen
Mitteln wie Reim, Versmalf3, Rhythmus,
Bildkongruenz und Strophen gebaut
sein, — die Form als Halt und Krénung
einer durchaus auch handwerklich ver-
standenen Kunst (dhnlich C. Pavese,
der vom »mestiere« in verwandtem
Kontext sprach). Und dies alles ist hier
(wie in vielen anderen Beispielen) ex-
emplarisch anzutreffen: Kramer ver-
wendet ein reprdsentatives Versmalfd
wie den fiinfhebigen Jambus mit alter-
nierender Schlussbetonung; er fiigt die
Verszeilen nach dem Schema des
Kreuzreims (a-b-a-b, c-d-c-d) in drei
Achtzeiler bzw. Oktaven und unter-
streicht damit, dass er sein Handwerk
beherrscht. Als Gustostiicke fiigt Kra-
mer noch einige lexikalische Ausdriicke
ein, die mittlerweile aus dem sprachli-
chen Alltag verschwunden sind, wie
zum Beispiel »Seim«, oder zum Teil
auch »tunken«. Auch ein Vokalismus,
der die Bilder und die atmosphdérische
Stimmung begleitend mittrégt, ist er-
kennbar. Das Gedicht wie ein betracht-
licher Teil seiner Lyrik insgesamt taugt
durchaus zur Vertonung, derer es iibri-
gens mehrere gibt, darunter einige, die
zwar nicht mit (dem friithen) Leonard
Cohen oder mit dem atmosphirisch
nicht unvereinbaren Herbert Grone-
meyer konkurrieren kénnen und wol-
len, die aber einen spréden, verhalten
eigenwilligen Charme versprithen: ein
»Lob der Verzweiflunge, einen Song auf

eine billige Absteige und einem karg
nur ndhrenden Strich hinter der Dorf-
schenke oder im Londoner Soho an-
stimmen oder eben auf einen Sommer,
der vielen gleicht und doch so anders
ist. So anders, weil in ihm genaues
(Hin)Sehen, tiefes Verstehen und lyri-
sches Handwerk geradezu synisthe-
tisch ineinander greifen.

Primus-HEINZ KUCHER
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ide empfiehlt

Paul Brugger
Wissen schaffendes Schreiben

Herausforderungen fiir den
(Deutsch)Unterricht.

(= ide-extra, Band 11)

Innsbruck: StudienVerlag, 2004. 158 Seiten.
ISBN 3-7065-1904-6 © EUR 19,50 © SFR 34,30

Paul Brugger, Deutschlehrer an einer
Hoheren Schule, hat ein Buch mit, Her-
ausforderungen fiir den (Deutsch)un-
terricht” verfasst, wie der Untertitel lau-
tet. Ein Lehrer, der seine Schulerfahrun-
gen kritisch aufarbeitet? In gewissem
Sinne, ja, aber nicht so, dass er Ge-
schichten aus der Schule erzdhlt oder
empirische Studien an den eigenen
SchiilerInnen betreibt. Vielmehr scheint
sich sein Unmut iiber den real existie-
renden Schreibunterricht in Theorie

verwandelt zu haben. Er spiirt den Kon-
zepten nach, die (den PraktikerInnen
wohl oft unbewusst) hinter diesem Un-
terricht stehen. Und er sucht nach theo-
retischem Riistzeug, um diese Praxis
produktiv zu verdndern. Das hat einen
grofen Vorzug: Brugger tut das, was er
zu tun vorschldgt, gleich auch selbst:
Wissen schaffendes Schreiben.

Von Anfang an warnt er dabei vor ei-
nem Missverstdndnis: Schreiben als ge-
naueres, weil langsameres und differen-
zierenderes Denken bedeutet nicht,
dass Schreiben vorwiegend ein kogniti-
ver Prozess ist, und noch weniger, dass
ein kognitiver Zugang der Schliissel zu
einem erfolgreichen Schreibunterrichts
ist. Vielmehr — so Brugger - ist gerade
die zergliedernd-analysierende Metho-
de daran schuld, dass sich die Erfolge
des Schreibunterrichts in so engen
Grenzen halten, dass vor allem durch-
schnittliche SchiilerInnen so wenig da-
von profitieren.

Brugger fiihrt zahlreiche Beispiele
fiir die Kritik am etablierten Schreibun-
terricht an, sowohl von Seiten der Rich-
tung des »Kreativen Schreibens« (Gabri-
ele Rico oder Jiirgen vom Scheidt) als
auch von akademischen Schreibdidak-
tikerInnen selbst (z. B. Otto Ludwig).

Eine Besonderheit seines Ansatzes
besteht darin, dass er zwar die einzel-
nen SchiilerInnen férdern moéchte, dass
er sich aber deswegen keineswegs mit
einem individuellen Ansatz begniigt:
»Mich interessieren die Moglichkeiten,
Grenzen und Bedeutungen von Schrift
im Zusammenhang mit Individuum
und Gesellschaft und deshalb auch die
soziokulturellen Distributionsbedin-
gungen, die verschiedenen Hemmnisse
sowie aussichtsreiche Modi zur Er-
schliefung gegenwdrtiger Schriftver-



Magazin

ide 3-2004 | 107

mittlung« (S. 30). Er sieht Schreiben als
nach wie vor wichtigstes Instrument ei-
ner Gesellschaft zu ihrer eigenen »De-
konstruktion«.

Eine gesellschaftliche Forderung des
Schreibens als Mediums der Erkenntnis
und des Denkens muss schliel8lich bei
der Anerkennung der individuellen Be-
sonderheiten und Lernwege angelan-
gen und sich »vom Inbegriff der Schrei-
berin« (S. 37) verabschieden. Das erfor-
dert auch eine Neuorientierung der
Schreibdidaktik. Als wesentliches Han-
dicap fiir »Wissen schaffendes Schrei-
ben« bzw. fiir einen authentischen
Schreibprozess tiberhaupt macht Brug-
ger zwei Komponenten aus:

Die Uberbewertung der eigenen So-
zialisationserfahrungen der Lehr-
krifte als Expertlnnen des Schrei-
bens, die nicht so einfach auf ihre
SchiilerInnen tibertragbar seien. Die-
se »Betriebsblindheit« werde durch
die fast ausschlieBlich theoretische
Ausbildung noch verstdrkt. Sie er-
hohe »die Distanz zur realen Tatigkeit
in der Schule« (S. 142), auf die sie
doch gerade vorbereiten mochte.
Uberwindbar sei diese theoretische
déformation professionnelle da-
durch, dass Lehrkrifte sich selbst der
Schreibpraxis aussetzen, die sie von
ihren Schiilerlnnen fordern: »[...] die
Teilnahme der Lehrerin am Schrei-
ben ist jedoch {iber die unmittelbare
Motivation hinaus von groem Wert,
da der Handlungsgegenstand stédrker
ins Zentrum riick und das Hand-
lungsziel entsprechend relativiert
wird. [...] Und zweitens: Schreiben
die Lehrerinnen selbst mit, kénnen
sie sehr viel besser erkennen, welche
Leistungen die Schiilerinnen tatsédch-

lich gerade erbringen (miissen), und
geraten dadurch weniger in die Ge-
fahr, einen tiber- oder auch unterfor-
dernden Schreibunterricht zu gestal-
ten« (S. 143).

Ein weiteres Problem sei der Noten-
druck, der freies und kreatives Schrei-
ben beeintrachtige. Brugger pladiert
dafiir, wenigstens einen Teil des
Schreibunterrichts davon frei zu hal-
ten. Dies sei zum Beispiel durch Port-
folios moglich, die nicht alle ge-
schriebenen Arbeiten umfassen
miissen, sodass die Option bestehe,
einige weniger gelungenen Werke
nicht zu prédsentieren.

Brugger entwickelt seine Thesen gezielt
und verspielt zugleich. Lustvoll begibt
er sich auf die Suche nach passenden
Zitaten, die Belege fiir seine Ausfiihrun-
gen und zugleich ihr Schmuck sind.
Und oft habe diese Zitate noch einen
kleinen philosophischen »Mehrwert«.
Das macht die Lektiire nicht einfacher
fiir jene, die bloB ein , Ergebnis“ suchen,
aber reicher und spannender fiir jene,
die ihm beim Denken zuschauen
mochten. So wird sein eigener Text zum
Beleg dafiir, dass wir erst schreibend
unsere Gedanken entwickeln, oder wie
er — Wygotski zitierend — formuliert:
»Das Denken wird im Wort nicht ausge-
driickt, sondern erfolgt im Wort«.

WERNER WINTERSTEINER
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Hier eine Leseprobe, in der der Autor
seine Intentionen zusammenfasst
(Brugger 2004, S. 17-18):

Diese Abhandlung will zum einen also Lehre-
rinnen und Studentinnen und natiirlich alle,
die sich mit dem Schreiben beschiftigen, an-
regen, an sich selbst einige Fragen zu stellen:
Fragen, die die eigene Haltung zum Schrei-
ben betreffen, Fragen, die sich um die Aus-
gangsbedingungen des Schreibens drehen
und die Verhiltnisse der Betroffenen (zu sich,
zum Text, zur Welt) erhellen kénnen.

Denn erst wenn diese Grundfragen ei-
nigermalen gekldrt sind (ein Anliegen, dem
zumeist nicht oder nur in individuellen und
verstreuten Denknischen entsprochen wird)
und erst wenn wir unser schwaches Bewusst-
sein, unseren diirftigen Wissensbestand um
das Entstehen geschriebener Gedanken ana-
lysiert, akzeptiert und/oder bearbeitet ha-
ben, kdnnen wir uns mit der notwendigen of-
fenen Haltung dem Prozess Schreiben und
Denken widmen.

Zum anderen aber geht es mir um das prak-
tische Anliegen, ohne besonderen Respekt
vor den herrschenden Paradigmen (»Rein-
heitsgebot«!) oder den einzelnen groflen
»Schreibschulen« nach den jeweils besseren
Ideen der verschiedenen Ansétze zu suchen
und ein stark didaktisch eingerichtetes, auch
tatsdchlich praktizierbares Modell zu ent-
werfen, das uns hilft, die Féhigkeiten der
jungen Menschen besser zu unterstiitzen
und ihnen die Fertigkeiten einer Weiterent-
wicklung des Denkens nédher zu bringen.
Eventuell geht dann manches ein bisschen
leichter ...

So entwickle ich in dieser Arbeit zur Be-
griindung eines verbesserten Schreibunter-
richts folgende Thesen:

Die weit verbreitete Trennung des Schrei-
bens in ein Wissen reproduzierendes und
ein Wissen schaffendes kann vor dem
Hintergrund einer konstruktivistischen
Position in dieser Einfachheit nicht auf-
rechterhalten werden; die Selbstreferen-
tialitdt der Erfahrungswirklichkeit jedes
Menschen legt es nahe, gerade beim
Schreiben grundsitzlich und bewusst
eine reflexive Haltung einzunehmen.

Die Art und Weise, in der junge Menschen
mit Texten »bekannt gemacht« werden,

kann einen entscheidenden Einfluss auf
die Schreibentwicklung nehmen, mit der
Auffassung, dass Textinhalte nicht kon-
stant sind, wird undogmatischen, schrei-
benden Annéherungen an die Literatur
eine maligebliche Rolle in der produk-
tiven, differenzierenden Auseinanderset-
zung mit der unerschopflichen Bedeu-
tungsvielfalt des Schrifttums zugespro-
chen.

Die Polarisierung zwischen prozessorien-
tiertem und kreativem Ansatz muss als
dullerst kontraproduktiv angesehen wer-
den, da einseitig festgelegte Vorstellung
weder dem Potenzial vieler junger Men-
schen noch dem des Schreibens jemals
gerecht werden konnen; die vorliegende
Auffassung Wissen schaffenden Schrei-
bens tritt fiir eine gleichzeitige Umset-
zung beider Strategien in einem weiteren-
wickelten Schreibunterricht ein.
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Deutsch-Standards

Wozu
Bildungsstandards?

Wir setzen unsere Debatte aus ide
2/2004 zu den Bildungsstandards
Deutsch fort. Diesmal kommt mit Her-
wig Burian, Professor an einem Villa-
cher Gymnasium, einer beteiligten Pi-
lotschule, ein profunder Kenner und
Kritiker der Materie zu Wort. Alle Dis-
kussionsbeitrige kénnen auch unter
http://lwww.uni-klu.ac.atlide > aktuell
auf der ide-Website nachgelesen wer-
den. (Red.)

Ich mochte meine Stellungnahme zur

Standards-Diskussion in zwei Ab-

schnitte gliedern:
In einem ersten Teil beschiftige ich
mich mit den Bildungsstandards im
Allgemeinen. Trotz meiner Skepsis
und meiner von Anfang an sehr kri-
tischen Haltung zu einigen Tenden-
zen in der osterreichischen Bil-
dungspolitik der letzten Jahre habe
ich mich als Deutschlehrer am
BG/BRG Villach St. Martin mit eini-
gem Optimismus und einigen posi-

tiven Absichten entschlossen, an der
ersten Erprobungsphase der neuen
Bildungsstandards wédhrend des ver-
gangenen Schuljahres teilzuneh-
men. Meine Schule war eine der 18
Pilotschulen Osterreichs (eine AHS
und eine Hauptschule pro Bundes-
land). In der Zwischenzeit hat sich
meine Skepsis eher verstiarkt, und
ich moéchte diese in ein paar iiber
mein Fach Deutsch hinausgehen-
den Gedanken zu den Bildungsstan-
dards begriinden.

Im zweiten Teil gehe ich auf einige
Aspekte der »Lesestandards fiir die
achte Schulstufe« ein, wie sie den
Deutschlehrerinnen und Deutsch-
lehreren unserer Schule fiir die erste
Erprobungsphase vorgelegen sind
(Version 1003 vom Oktober 2003). In
der Zwischenzeit wurde diese Hand-
reichung zuriickgezogen, sie soll in
tiberarbeiteter und erweiterter Form
im Herbst 2004 erscheinen. Ich halte
es aber trotz der Riicknahme fiir
sinnvoll, auf einige Probleme im Zu-
sammenhang mit dieser Handrei-
chung einzugehen.

1. Sind Bildungsstandards der
entscheidende Hebel zur
Qualitédtsverbesserung?

Qualitditsoffensive, Qualitéitskontrolle,
Output-Orienterung etc. — diese und
dhnliche Schlagworte dominieren die
Bildungsdiskussion der letzten Zeit.
Auch wenn die 6sterreichische Schule
sicher viel leistet, wird niemand etwas
gegen eine Qualitidtsverbesserung sa-
gen, vor allem in Anbetracht vieler vor-
handener Méngel. Diesbeziiglich eini-
ge mir wichtig erscheinende Beispiele:

Die 6sterreichische Schule ist mit
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ihrem System der Benotung zu stark
gepriagt vom Aburteilen, zu wenig
vom Férdern. Uberhaupt stehen dem
Lehrpersonal zu wenig Mittel zur in-
dividuellen Forderung bei Schwi-
chen einzelner Jugendlicher zur Ver-
fligung.

Die sterreichische Schule befdhigt
die Schiilerinnen und Schiiler zu
wenig dazu, ihren Lernprozess
selbstdndig zu organisieren.

Der Vorwurf der zu starken Input-
Orientierung statt der wichtigeren
Output-Orientierung ist wohl be-
rechtigt (auf Deutsch: fiir die Lehr-
krafte steht oft im Vordergrund, dass
der Stoff vorgetragen wurde, das Ka-
pitel abgehakt ist und nicht die Fra-
ge, welche Grundkompetenzen die
Auszubildenden wirklich beherr-
schen).

Der Qualitdtsunterschied zwischen
den einzelnen Schulen desselben
Typus ist doch betrdchtlich (Ergeb-
nisse der PISA- Studie, etc.).

Der Unterschied im Leistungsniveau
innerhalb ein- und derselben Schule
ist auch zu hoch.

Die Qualitédtsiiberpriifung innerhalb
der Schulen funktioniert nicht zu-
friedenstellend: teilweise fehlt diese
vollstdndig, manchmal ist sie noch
geprégt von wenig hilfreicher obrig-
keitsstaatlicher Kontrolle; vor allem
miissten die Ansédtze von Supervisi-
on und individuellem Coaching fiir
Lehrkrifte massiv ausgebaut wer-
den, usw., usf.

Notwendig ist eine Qualitdtsverbesse-
rung des Gesamtsystems der Oster-
reichischen Schule und eine kontinu-
ierliche Diskussion dariiber. Es ist zu
fragen, welche Rolle die Bildungsstan-
dards in diesem Qualifizierungsprozess
spielen kdonnen. Zuerst aber einige Be-
merkungen zu den europdischen und
nationalen Rahmenbedingungen der
Qualitatsdiskussion.

Europiische Rahmenbedingungen
der Qualitatsdiskussion

Die 0Osterreichischen Anstrengungen
auf dem Bildungssektor sind beeinflus-
st von den Bemiithungen der Européi-
schen Union, zur fithrenden Wirt-
schaftsmacht der Welt zu werden. Der
Europdische Rat hat anldsslich seiner
Tagung von Lissabon dieses ehrgeizige
Programm der EU fiir die nédchste De-
kade bis 2010 am 24. Midrz 2000 folgen-
dermaflen formuliert: »Die Union hat
sich heute ein neues strategisches Ziel
fiir das kommende Jahrzehnt gesetzt:
das Ziel, die Union zum wettbewerbs-
fahigsten und dynamischsten wissens-
basierten Wirtschaftsraum der Welt zu
machen.«1

Die verstdrkten bildungspolitischen
Anstrengungen der EU stehen unter
dem Motto »lebenslanges Lernen Rea-
litdat werden lassen« und »ein Europa
der allgemeinen und beruflichen Bil-
dung schaffen«.2

Natiirlich wollen die Verantwortli-
chen der EU auch die Erreichung von

1 Schlussfolgerungen des Vorsitzes — Europdischer Rat (Lissabon) 23. und 24. Midrz 2000; zit. nach
http://europa.eu.int/comm/lisbon_strategy/index_de.html

»Allgemeine und berufliche Bildung 2010. Die Dringlichkeit von Reformen fiir den Erfolg der

Lissabon-Strategie.« Gemeinsamer Zwischenbericht des Rates und der Kommission der EU;

Amtsblatt der EU vom 30. April 2004.
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Standards und Bildungszielen tiberprii-
fen und die Fortschritte der EU-Mit-
gliedsstaaten vergleichen. Eine Arbeits-
gruppe der EU-Kommission hat insge-
samt 29 Indikatoren und Benchmarks
ausgearbeitet, damit die bildungsmali-
gen Leistungen der einzelnen Staaten
vergleichbar werden.3 Unter diesen In-
dizes finden sich neben den offentli-
chen Bildungsausgaben auch Kriterien
wie Lesekompetenz bzw. Kenntnisse
beziiglich der Fremdsprachen und der
naturwissenschaftlichen Fécher etc.

Heuer wurde von der EU-Kommissi-
on eine zwolfkopfige Sachverstindi-
gengruppe eingerichtet, welche den im
Hinblick auf 2005, die Halbzeit der Lis-
sabonstrategie, erreichten Umsetzung-
stand beurteilen soll. Sie wird vom ehe-
maligen niederldndischen Minister-
priasidenten Wim Kok geleitet.4 Oster-
reich wird von Seiten der EU wegen sei-
ner relativ geringen Budgetmittel fiir
»Forschung und Entwicklung« kriti-
siert.5 Der Bildungsstand der Jugendli-
chen insgesamt liegt aber {iber dem
EU-Niveau.6 Unter dem Druck der EU
wird Osterreich auch einen »Bildungs-
plan 2010« entwickeln.?

So erfreulich die verstdrkten
Bemiihungen der EU auf dem Bil-
dungssektor sind, so fragwiirdig er-
scheint mir die Unterordnung unter
das Ziel »Wirtschaftswachstum«. Ober-
stes Ziel aller Bildungsbemiihungen
miissen die umfassenden Entfaltungs-
mdoglichkeiten der Menschen, die opti-
male Entwicklung ihrer Fdhigkeiten
und nicht die Schaffung des fithrenden
Wirtschaftsraumes der Welt sein. Bil-
dungsinhalte sind nicht nach wirt-
schaftlichen Effizienzkriterien auszu-
richten.

Osterreichische Rahmenbedingungen
der Qualitdtsdiskussion

Die Verantwortlichen des sich »Zu-
kunftsministerium« nennenden Bun-
desministeriums fiir Bildung, Wissen-
schaft und Kultur (BMBWK) sprechen
von einer Bildungs- und Qualitdtsof-
fensive fiir die dsterreichische Schule.
In den letzten Jahren waren aber die
bildungspolitischen Mallinahmen die-
ses Ministeriums wenig zukunftswei-
send von qualitdtssenkenden Spar-
malinahmen geprégt.

3 »Final list of indicators to support the implementation of the work programme on the future ob-

jectives of the education and training systems«. Standing group on indicators and benchmarks;
http://europa.eu.int/comm /education/policies/2010 /doc/indicators-and-benchmarks_en.pdf;
Juli 2003

OGB-Prisident Fritz Verzetnitsch ist der einzige Osterreicher in dieser Gruppe.

Die Bruttoinlandsausgaben fiir Forschung und Entwicklung liegen in Osterreich mit 1,9 Prozent
des BIP unter dem EU-15-Durchschnitt (2 %). Aus: Aktualisierter statistischer Anhang zum Be-
richt der Kommission fiir die Frithjahrstagung des Europdischen Rates; Strukturindikatoren
http://europa.eu.int/comm/lisbon_stra-tegy/pdf/statistical_annex _de.pdf; 2004, S. 13.
Gemessen am Prozentsatz der Bevolkerung im Alter von 20 bis 24 Jahren mit mindestens Se-
kundarstufe-1I-Abschluss. Ebd., S. 15; Osterreich wird beziiglich dieses Kriteriums aber bereits
von seinen Nachbarldndern Tschechien, Slowenien und Slowakei {iberholt.
Qualititsmemorandum des Bundesministeriums fiir Bildung, Wissenschaft und Kultur im An-
schluss an die Bildungstagung vom 3./4. Juni 2004 in St. Johann im Pongau.
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Erinnert sei nur an die zwei ein-
schneidendsten dieser Schritte: die
Streichung der Werteinheit fiir die Klas-
senvorstinde und die iiberfallsartige
Kiirzung von etwa zwei Wochenstun-
den pro Schulstufe bei gleichbleiben-
den Lehrpldnen und wachsenden An-
forderungen an die Bildungsarbeit.

Der relative Anteil des Bildungsbud-
gets am Gesamtbudget sinkt, in der fiir
eine Qualitétssteigerung wichtigen Leh-
rerausbildung dominiert der Sparstift,
in vielen hoheren Schulen wichst die
Zahl der Schiiler/innen pro Klasse.8

Auch die 2003 beschlossene Pen-
sionsreform und die Art der derzeit ge-
planten Pensions-Harmonisierung sind
wegen der unzuldnglichen Einrech-
nung von Ausbildungszeiten bildungs-
feindlich und konterkarieren die EU-
weite Kampagne zum »lebenslangen
Lernen«.

Das ministerielle Wort von der Bil-
dungsoffensive verkommt unter diesen
Umstdnden zur realitidts-verkehrenden
Floskel,und es stellt sich die Frage, ob
die Standards-Einfiihrung nicht ande-
ren Zielen als der Qualitdtsverbesse-
rung dient, ob sie nicht im besten Fall
die Funktion einer Schadensbegren-
zung hat.

Aber sie kommen jedenfalls — die Bil-
dungsstandards. In den Regierungspro-
grammen von Schiissel I und Schiissel

II wurde ihre Einfiihrung festgeschrie-
ben. Den ministeriellen Unterlagen ist
das voraussichtliche Procedere zu ent-
nehmen: Nichstes Schuljahr beginnt
die Erprobungsphase II mit etwa 100
beteiligten Schulen. Um das Jahr 2006
miissen die Testinstrumente normiert
sein. Von diesem Zeitpunkt an soll jahr-
lich an etwa 10 Prozent der Schulen —
Auswahl nach dem Zufallsprinzip — die
Einhaltung der bundesweit geltenden
Bildungsstandards mittels Testverfah-
ren {iberpriift werden.

Maogliche negative Folgen der
Standardisierung

Sicher kann sich die Diskussion iiber
die Standards-Inhalte auch befruch-
tend auf die fachspezifische Debatte
auswirken. Zum Beispiel schadet es
den Deutschlehrerinnen und Deutsch-
lehrern keineswegs, sich ndher mit der
Frage auseinanderzusetzen, wie die Le-
sekompetenz der heranwachsenden Ju-
gend gefordert werden kann. Zu dieser
Auseinandersetzung leistet die Stan-
dard-Broschiire der Deutsch-Arbeits-
gruppe sicher einen Beitrag.9

Insgesamt aber tiberwiegen fiir mich
die moglichen negativen Folgen. Ich
mochte die vier mir am wichtigsten er-
scheinenden Kritikpunkte kurz an-
fihren:

8 Die Unterstufe meiner Schule, des BG/BRG Villach St. Martin, — und die ist ja von der Standards-
Diskussion betroffen — besuchten beispielsweise im heurigen Schuljahr 901 Schiilerinnen und
Schiiler. Fast 700 davon, also drei Viertel der Jugendlichen, salen in Klassen, in denen die
gesetzliche Klassengro3e von 30 {iberschritten wurde.

9 Bedauerlich aber ist in diesem Zusammenhang, wie rudimentér und oberfldchlich in der 6sterrei-
chischen bildungspolitischen Debatte die Diskussion um die recht wichtigen Ergebnisse der

letzten PISA-Studie gefiihrt wurde.
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Standards engen ein, sie betreffen
nur einen Teil der zu vermittelnden
Bildungsinhalte. In vielen Féllen wer-
den sich Lehrerinnen und Lehrer
bemiifigt fiihlen, das iiber die Stan-
dards abzupriifende handwerkliche
Wissen stédrker zu trainieren. Andere
ebenso wichtige — vielleicht noch
wichtigere — nicht so klar messbare
Bereiche des Unterrichtes werden zu
kurz kommen.

Standards erméglichen die Auslage-
rung von bisherigen Aufgabenberei-
chen der Schule. Sie erleichtern die
Einfithrung von externen Priifungen,
die ich aus der Sicht einer ganzheitli-
chen Erzieherrolle ablehne. Kontroll-
funktionen kdnnen einfacher an pri-
vate Institutionen iibergeben wer-
den, etc. So soll die Korrektur der
Standards-Tests bereits »durch quali-
fizierte Praktiker/innen u. Fachdi-
daktiker/innen« erfolgen.10

Die derzeitige Konzeption der Bil-
dungsstandards ist zu sehr auf das
Uberpriifen und zu wenig auf das
Fordern ausgerichtet. Was niitzt es,
wenn Kompetenzliicken im Rahmen
einer Standards-Uberpriifung bei ei-
nigen Schiilerinnen und Schiilern
festgestellt werden, diese Liicken
aber nicht mehr an der Schule besei-
tigbar sind? Die Tests miissten zu ei-
nem so frithen Zeitpunkt durchge-
fithrt werden (also nicht am Ende der
4. oder 8. Schulstufe), dass eine Mén-
gelbehebung noch mit einiger Aus-
sicht auf Erfolg greifen kann.

Die Standards-Einfiihrung spaltet die
Lehrerschaft und wird zwei »Klassen«
von Lehrer/innen schaffen. Denn die
Testadministration fiir die Bildungs-
standards soll »lokal durch speziell
ausgebildete Lehrer/innen« erfol-
gen.11 Logischerweise werden die Te-
stadministrator/innen eine Art von
Kontrollfunktion gegeniiber den
diesbeziiglich nicht geschulten Kol-
leg/innen bekommen.

Wiirde der Dienstgeber mit den Stan-
dards wirklich eine durchgehende
Qualitidtsverbesserung anstreben,
miissten meiner Meinung nach alle
Deutsch-, Mathematik- und Eng-
lisch-Lehrer/innen das Instrumenta-
rium der Standards-Uberpriifung be-
herrschen.

Die Lehrergewerkschaften haben in
Verhandlungen mit dem Dienstgeber
einige wichtige Punkte durchgesetzt:
So miissen zusétzliche finanzielle Mit-
tel die Einfithrung der Standards be-
gleiten. Die Ergebnisse der Standards-
Uberpriifungen diirfen nicht zu Schul-
rankings fiihren, diirfen nicht in die
Schiiler/innen-Benotung und die Leh-
rer/innen-Beurteilung einfliefen. Mei-
ner Meinung nach sind einige dieser
gewerkschaftlichen Erfolge zu relativie-
ren oder werden so nicht zu halten
sein. Zumindest indirekt werden die
standardisierten Tests Auswirkungen
auf die Benotung der Schiiler/innen
und die Beurteilung der Lehrer/innen
haben. Auch eine Art Schulranking

10 Powerpoint-Prasentation zu den Bildungsstandards von LSI Josef Lucyshyn, vom 20. 7. 2004

11 Ebd, S. 15.
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wird sich tiber die Standards sicherlich
durchsetzen. Gegen die letzten drei
Punkte ldsst sich meiner Meinung nach
nicht viel sagen, wenn die Uberpriifun-
gen serids durchgefithrt und die
»Schulrankings« nicht an die Vergabe
steuerlicher Mittel gekoppelt werden.

Ein Hauptproblem bei der Stan-
dards-Implementierung scheint mir
aber die mangelnde Abgrenzung der
Standards gegeniiber den Lehrpldnen
Zu sein.

Lehrplan und Bildungsstandards

Seitdem ich als Lehrer mit dem Thema
der Standards konfrontiert worden bin,
hat sich mir die Frage aufgedringt,
warum die von den Schiilerinnen und
Schiilern zu erlernenden Grund-Kom-
petenzen, die Bildungsstandards, nicht
in den Lehrpldnen festgeschrieben
werden.

Ein fithrendes Mitglied der ministe-
riellen Steuerungsgruppe zur Imple-
mentierung der Bildungsstandards, der
Salzburger Landesschulinspektor Josef
Lucyshyn, stellt in seiner Broschiire zu
den Standards zu dieser Beziehung
zwischen Standards und Lehrplan fest:
»Bildungsstandards formulieren die zu
erreichende Zielebene bis zu einer be-
stimmten Jahrgangsstufe bzw. einem
bestimmten Abschluss, wihrend Lehr-
pldne den Weg zur Zielerreichung be-
schreiben und strukturieren.«

Dieser Abgrenzungsversuch kann
nicht iberzeugen, denn genau die den
Standards zugeschriebene Funktion —
das »Formulieren der zu erreichenden

Zielebene bis zu einer bestimmten Jahr-
gangsstufe« gehort zu den genuinen
Aufgabenbereichen eines Lehrplanes.

Hier handelt es sich um keine Wort-
klauberei, denn die Kldrung dieser Fra-
ge hat massive, vor allem demokratie-
politische Konsequenzen. Die Lehrpla-
ne beschlieBt nach Beratung durch
Fachdidaktiker und Fachdidaktikerin-
nen der Gesetzgeber, das dsterreichi-
sche Parlament. Welche Legitimation
haben die ministeriellen Arbeitsgrup-
pen fiir die Facher Deutsch, Englisch
und Mathematik? Fiir eine lange Zeit12
werden diese Arbeitsgruppen in einem
gewichtigen Ausmal} die Bildungsin-
halte in den von den Standards betrof-
fenen Fachern beeinflussen. In einigen
Bereichen greifen sie meiner Meinung
nach mit ihrer Arbeit in gesetzgeberi-
sche Kompetenzen ein. Zumindest fiir
das Fach Deutsch sehe ich das so. Denn
der aktuelle Deutsch-Lehrplan aus
dem Jahre 2000 ist auf einem zu theore-
tischen und abstrakten Niveau formu-
liert, viele Festlegungen sind gut klin-
gende Floskeln, welche den Schulprak-
tikern wenig konkrete Wegeweisungen
bieten. Diese Schwiche der Lehrpldne
ist mit ein entscheidender Grund fiir
die Qualitdtsproblematik im Bildungs-
bereich. Es bleibt also der Deutsch-Ar-
beitsgruppe gar nichts anderes iibrig,
als mit ihren Konkretisierungen fiir die
Bildungsstandards in den Lehrplanbe-
reich vorzustoRen.

Damit stellt sich aber auch verstérkt
die Frage nach dem Gewicht der Fach-
didaktik in dem ganzen Prozess der
Standards-Entstehung. In den ministe-

12 Bildungsstandards miissen kontinuierlich den aktuellen Anforderungen angepasst werden.



Magazin

ide 3-2004 | 115

riellen Unterlagen zur Standards-Pres-
sekonferenz vom Friihjahr 2004 findet
sich die Feststellung, dass die Bildungs-
standards von »Fachdidaktikern und
Schulpraktikern« ausgearbeitet werden.
Hier regen sich wohl berechtigte Zwei-
fel. Welche wissenschaftlich tédtigen
Fachdidaktiker sitzen in der Deutsch-
Arbeitsgruppe, wird die Steuerungs-
gruppe von Pddagogen beraten, die auf
universitdrer Ebene arbeiten?

Viel zielfiihrender wére es meines
Erachtens nach, die angepeilte Qua-
litdtsverbesserung iiber den Hebel der
Lehrpldne sicherzustellen. Sicher - es
gibt auf dieser Ebene auch negative Er-
fahrungen. Wenn man aber die not-
wendige Lehrplandiskussion, von der
Fachdidaktik wissenschaftlich beglei-
tet, auf breiter Basis organisiert, wenn
eine modernisierte Lehrerfortbildung
mehr Gewicht bekommt, wenn die Er-
fahrungen aus den internationalen
Studien wie TIMSS und PISA in den
Schulen breit aufgearbeitet, die Mog-
lichkeiten des individuellen Forderun-
terrichts massiv verbessert und endlich
Mittel fiir die Evaluation, die Supervisi-
on und das Lehrer-Coaching an den
Schulen zur Verfiigung gestellt werden,
dann kann man eine groflere und
nachhaltigere Qualitdtssteigerung der
osterreichischen Schule erreichen als
mit der Einfithrung der Bildungsstan-
dards.

2. Die Lesekompetenz und die
Prédsentations-Kompetenz trennen!
Zu den Lese-Standards fiir Deutsch
(8. Schulstufe)

Die sicher in vielen Aspekten anregen-
de Broschiire zu den Lesestandards
vom Oktober 2003 weist meiner Mei-

nung nach vier Mdngel auf, die ich trotz
der Zuriickziehung dieser Broschiire
durch die Arbeitsgruppe erwédhnen
mochte:
Die Handreichung trennt nicht klar
zwischen der Lesekompetenz und
der Prisentations-Kompetenz. Sie
legt auch unter félschlicher Berufung
auf die PISA-Untersuchung und den
osterreichischen Lehrplan ein viel zu
grofles Gewicht auf das Laut-Lesen-
Kdnnen, was meiner Meinung nach
negative Folgen fiir die Unterrichts-
praxis haben muss.
Die Féahigkeit des Lesens und der Sin-
nerfassung besitzt demnach jemand,
der einen Text laut, fliissig, moglichst
fehlerlos und mit sinngemé@Rer Beto-
nung vor einem Publikum vortragen
kann (Lesestandards, S 16). Hier wird
meiner Meinung nach die Fertigkeit
des Lautlesens vollig unzuldssig ver-
absolutiert.
Die Berufung auf PISA und den
osterreichischen Lehrplan ist nicht
nachvollziehbar:

Im Rahmen der PISA-Studie 2000
wurde die Lesekompetenz der 15- bis
16-jdhrigen keineswegs miindlich er-
hoben. Die Testhefte des Haupttests
mussten schriftlich bearbeitet wer-
den, ebenso die Tests zur Uberprii-
fung der basalen Lesefertigkeiten:
»Sdtze-Lesen«, »Lesegeschwindig-
keitstest« und »Smiley-Test« (Techni-
scher Report, S. 112-116). Der Oster-
reichische Lehrplan fiir die Unterstu-
fe spricht nur an einer Stelle vom lau-
ten Lesen und zwar nur in Bezug auf
den Zweitspracherwerb.  Sonst
spricht er nur von der »Fahigkeit zum
sinnerfassenden Lesen«. Sinnerfas-
send lesen kann man selbstverstdand-
lich auch, wenn man stumm liest.
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Uberpriift man die Lesekompe-
tenz, indem man die Schiiler/innen
laut vorlesen ldsst, tiberpriift man zu-
mindest bei einem Teil der Jugendli-
chen eher die psychische Belastbar-
keit, aber sicher nur rudimentér die
Lesekompetenz. Als »Beweis« mdch-
te ich die schriftliche Aussage einer
Schiilerin anfiihren, spontan nieder-
geschrieben nach einer Klassendis-
kussion iiber das laute und stumme
Lesen:

Ich lese wirklich gerne und viel. Es kénnte
schon auf so ein Buch pro Monat kom-
men. [...] Schon seitich lesen gelernt habe,
habe ich das Lautlesen gehasst. Wenn man
etwas vorlesen muss, muss man auch auf
die Betonung achten, und da kommt man
dann mit dem Denken nicht mit. Auller-
dem versagt einem die Stimme ziemlich
oft und dann wird man aufgeregt und
kann sich gar nicht mehr konzentrieren. ...
Wenn man vor der Klasse ein Referat vor-
tragen muss und eine Textstelle zum Vorle-
sen ausgewdhlt hat, ist es nicht so
schlimm, weil man den Text ja bereits
kennt. Man kann sich daheim {iberlegen,
welche Sachen wichtig sind, und die dann
beim Vorsprechen besonders heraushe-
ben. (N. Sch., 4. Klasse AHS)

Da muss ich nichts hinzufiigen.
Auch haben SchiilerInnen mit ei-
ner Lese-/Rechtschreibschwiche —
und das sind nicht so wenig - in die-
sen Bereichen gewisse Defizite. Wenn
man sie laut vorlesen ldsst, macht
man ihre Defizite 6ffentlich und stellt
sie bloB3. Fachleute betonen deshalb
auch, dass man legasthene Kinder
keinesfalls zum lauten Vorlesen un-

bekannter Texte vor einer Klasse
zwingen soll. So schreibt z.B. Maria
Gotzinger-Hieber in ihrem Artikel
»Legasthenie heil3t Leseschwiche,

dass das Lautlesen im Unterricht, wie es
von manchen Lehrern heute noch getibt
wird, von zweifelhaftem Wert ist. Der
Schiiler, der vorliest, versteht meist nicht
so recht, was er liest; er muss sich ja auf die
Artikulation konzentrieren. ... Fiir schwa-
che Leser ist das erzwungene Vorlesen eine
unmenschliche Prozedur, die durch nichts
zu rechtfertigen ist. Sie profitieren davon
in keiner Weise, sie werden nur fortlaufend
gedemiitigt. Meist konnen Lehrer gar nicht
ermessen, welchen Schaden sie damit den
Kindern zuftigen. Das immer wieder-
kehrende BloBgestelltwerden kann zu
massiven Storungen fiihren.13

Leider legt die genannte Broschiire
zu den Lesestandards aber nahe, dass
genau dieses Vorlesen unbekannter
Texte extrem wichtig sei.

Meiner Meinung stellt das laute
Vortragen einen eigenen Kompetenz-
Bereich dar. Es handelt sich beim Vor-
tragen, beim lauten Lesen, nicht um
eine Subqualifikation der Lesekom-
petenz, sondern um eine Fertigkeit
aus dem Bereich des Prédsentierens.
Ich wiirde es begriien, wenn die Ar-
beitsgruppe Deutsch in ihre neue
Standards-Handreichung Unterlagen
zum Kompetenz-Bereich des Prasen-
tierens einarbeiten konnte.

Die Arbeitsgruppe legt aus verstdnd-
licher Skepsis gegeniiber einer »Te-
steritis« fiir die ausgewihlten Texte

Gotzinger-Hiebner Maria: »Legasthenie heif$t Leseschwéche«. In: Informationen zur Deutsch-
didaktik. Zeitschrift fiir den Deutschunterricht in Wissenschaft und Schule. 17. Jahrgang,

Heft1/1993, Seite 84.
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keine ausreichenden Test-Instru-
mentarien vor. Sie ist so aber sich
selbst gegeniiber inkonsequent. Die
testliche Normierung ist bereits an-
gekiindigt, und sie wird auch fiir
Standards-Uberpriifungen im Fach
Deutsch gelten.

Einige Fragen zu den vorgeschla-
genen Texten miissten moglichst ob-
jektiviert werden.

Teilweise war fiir mich die Auswahl
der richtigen Antworten nicht nach-
vollziehbar (z.B. Text zum Thema
»Magersucht«), teilweise wurden sub-
jektive Urteile abgefragt. Bei jedem
Text — im Besonderen natiirlich bei li-
terarischen Texten — fragen die Prii-
fenden ihre eigene subjektive Text-
sicht ab, das geht gar nicht anders.
Aber in einigen Bereichen (z.B. Text
zum Thema »Grafitti«) wére eine stér-
ke Objektivierung anzustreben gewe-
sen.

Im Vergleich zur letzten PISA-Unter-
suchung wurden zu wenig »nicht-
kontinuierliche Texte« eingebaut —
vor allem fehlen Statistiken und Dia-
gramme, die heute immer wichtiger
werden.

HERWIG BURIAN

XIII. Internationale Tagung
der Deutschlehrer/innen
Karl Franzens-Universitdat Graz
1. bis 6. August 2005

Begegnungssprache Deutsch
(Motivation — Herausforderung —
Perspektiven)

An dieser Tagung nehmen 1.500 bis
2.000 DeutschlehrerInnen und wis-
senschaftliche ExpertInnen aus der
ganzen Welt teil.

Fachprogramm:

Sektionen zu den verschiedenen Teil-
bereichen des Faches Deutsch und
seiner Vermittlung (das Herzstiick
der Tagung); Vortrdge zu Fachthemen
und Workshops (Prasentationsmog-
lichkeiten fiir TeilnehmerInnen); Fo-
ren fiir Lernende, Projekte und Lan-
derberichte; Podien zur Diskussion
aktueller und kontroversieller The-
men; Treffzonen und Fenster zu Be-
gegnung und Austausch, zur Herstel-
lung von Kontakten und Entwicklung
von Netzwerken.

Kultur- und Rahmenprogramm:
Présentationen von einschligigen In-
stitutionen und Verlagen; Ausstellun-
gen, Lesungen, Liederabende und
Konzerte; Stadtfiihrungen, Ausflugs-
und Besichtigungsprogramme; Emp-
fang des Landes Steiermark und der
Stadt Graz

Tagungsbiiro IDT:

Universitédt Graz — Institut fiir Germanistik
Mozartgasse 8, A-8010 Graz

Tel: ++43 /650 / 273 49 68

Fax: ++43 / 316 / 380 97 64

HERwIG BURIAN ist Deutschprofessor am
BG/BRG St. Martin in Villach.

St. Martiner Stralle 7, A-9500 Villach.
E-Mail: burianh@aon.at

E-Mail: brigitte.sorger@idt-2005.at
http://www.idt-2005.at/ bussiw
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Neu im Regal

Manfred Bonsch (Hrsg)

Selbstgesteuertes Lernen
in der Schule

Praxisbeispicle
aus unterschiedlichen
Schulformen

Manfred Bonsch (Hg.)
Selbstgesteuertes Lernen in der Schule

Praxisbeispiele aus unterschiedlichen
Schulformen.

Neuwied: Luchterhand, 2002. 228 Seiten.
ISBN 3-472-04727-5 © EUR 20,00 © SFR 40,00

Ausgangspunkt dieses Sammelbandes
ist die unbestrittene Tatsache, dass Ler-
nen ein Prozess ist, der von den Ler-
nenden selbst realisiert werden muss.
Unterricht kann immer nur Hilfe und
Anleitung zum Lernen sein. Insofern,
so der Herausgeber, ist es erstaunlich,
dass immer noch das Paradigma der
Vermittlungsdidaktik und des verord-
neten Lernens dominiert. Dem méchte
der Band eine Palette von Erfahrungen
und Konzepten zum selbstgesteuerten
Lernen entgegensetzen.

Zunidchst wird eine systematische
Begriindung fiir selbstgesteuertes Ler-
nen gegeben. Praxisberichte geben die

Vielfalt der Aspekte wieder, ehe die Mo-
dellierung von Lernwegen wieder syste-
matisch auf dem Weg der Darstellung
von Lernpartituren vorgenommen wird.

Die Beitridge dieses Bandes sind viel-
faltig und anschaulich. Sie reichen von
grundsétzlichen Begriindungen zu Pra-
xisbeispielen, die eine Typologie des
Lernfeldes ergeben und fiihren schlief3-
lich zu allgemein didaktischen Fragen
zuriick.

Band 49 ‘
Folx Winter

Leistungsbewertung
e
Umiang it don Schilraletunton

il Lernkontrakt

Lerntagebuch
Prasentation

Selbsthewertung.
Bewettungskonfereiiz

Prozessbeobachtung

Zertifikat Riickmeldebogen

Felix Winter
Leistungsbewertung

Eine neue Lernkultur braucht einen

anderen Umgang mit den Schiilerleistungen.
Baltmannsweiler: Schneider-Hohengehren,
2004. 345 Seiten.

ISBN 3-89676-740-2 @ EUR 19,80

In einer Zeit, in der die Diskussion tiber
Leistungsstandards alle anderen pédda-
gogischen Debatten fast zu tiberdecken
scheinen, ist es sehr gut, dass ein Buch
gerade zur Leistungsbewertung er-
scheint, dessen Motto ein Satz von
Montesquieu ist: Wenn die Lehrer auf-
héren zu lehren, werden die Schiiler
endlich lernen konnen. Dem Autor Felix
Winter geht es darum, Leistungsbewer-
tung als einen integrierten Bestandteil
einer neuen Lernkultur zu verstehen.
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Denn das, was gepriift und beurteilt
wird, bestimmt im groBen Male das,
was gelernt wird. Dariiber hinaus be-
stimmt aber auch die Art, wie gepriift
und beurteilt wird, die Lernkultur. Alle
Versuche, eine neue Lernkultur an
Schulen zu etablieren, stollen daher an
Grenzen, wenn nicht auch das System
der Priffung und Beurteilung der
Schiilerleistungen reformiert wird. Die
Widerspriiche zwischen neuen Formen
des Lehrens und Lernens einerseits und
der herkdmmlichen Leistungsbeurtei-
lung andererseits werden von Lehrern
und Wissenschaftlern zunehmend als
problematisch eingeschitzt, und die
Suche nach neuen Verfahren hat begon-
nen.

In diesem Buch wird ausfiihrlich
dargelegt, welche neue Formen der Lei-
stungsbewertung es gibt und wie sie fiir
den Aufbau einer neuen, selbstdndig-
keitsfordernden Lernkultur nutzbar ge-
macht werden kdnnen. Entwicklungs-
richtungen fiir eine griindliche Reform
dieses Bereichs schulischer Arbeit wer-
den aufgezeigt und begriindet. Die Lei-
stungsbewertung wird als eine Gestal-
tungsaufgabe fiir die Schulen und alle
daran Beteiligten beschrieben. Die
neuen Methoden haben eine verdnder-
te Funktion im Lernprozess: Sie sind
Bewertung und Lernhilfe zugleich. Vie-
le von ihnen setzen auf den Dialog tiber
die Leistungen, sie fithren zu inhaltli-
chen Aussagen und zu einer entwickel-
ten Feedback-Kultur.

Leistungsbewerung wird dabei auch
zu einem Mittel des Lernens der Schii-
lerInnen. Die Entwicklung der Fahig-
keiten zur Kontrolle, Bewertung und
Steuerung des Lernens wird als konsti-
tutiv fiir den Aufbau einer neuen Lern-
kultur betrachtet.

Zwischen Text und Bild
Schreiben und Gestalten mit neuen Medien

Mechthild Dehn /Thomas Hoffmann /
Oliver Liith / Maria Peters
Zwischen Text und Bild

Schreiben und Gestalten mit neuen Medien.
Freiburgi. Br: Fillibach-Verlag, 2004. 224 Seiten.
ISBN 3-931240-28-2 @ EUR 20,60

Dieses originelle und richtungsweisen-
de Buch fiihrt Ansdtze der Schreibdi-
daktik und der Kunstpiddagogik in der
Perspektive der Medienpddagogik zu-
sammen. Ubergénge in virtuelle Riume
und Wahrnehmungs- und Gestaltungs-
prozesse in dieser »Zwischenwelt« wer-
den in vier Unterrichtskonzeptionen
vorgestellt: Mediale Ubergiinge — Per-
spektiven aus der Deutschdidaktik wie
der Kunstpéddagogik, ein theoretisches
Kapitel. Ubergiinge: Hier geht es um das
Adventure (Computerspiel) Torins Pas-
sage als Erzdhlzusammenhang, das
auch als Schreibanlass genutzt wird.
Magie der Dinge beschiftigt sich mit der
Netzkunst von Leslie Huppert, The Robe.
Die Kiinstlerin sammelt bedeutungsvol-
le Kleidungsstiicke und dazugehérige
Geschichten aus aller Welt und macht
diese Sammlung teilweise auch im In-
ternet zuganglich. Ihr Werk ist ein weite-
rer Ausgangspunkt fiir ein Unterrichts-
projekt. Umgekehrt ist die Vorgangs-
weise im Kapitel Anderssein und Aus-
zug: Hier dient ein Bilderbuch als Aus-
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gangspunkt fiir multimediales Arbeiten.
In Zusammenhalt und Ausgrenzung
wird mit dem Gemélde Mddchen am
Meer (Munch) gearbeitet. Bild und Ge-
schichte werden digital und multimedi-
al gestaltet. Das abschliefende Kapitel
Zugriffsweisen am Computer gibt tech-
nische und didaktische Arbeitshilfen.

Jedes Kapitel ist hervorragend an-
schaulich gestaltet, bietet eine theoreti-
sche Einfiihrung in die jeweilige Fra-
gestellung, stellt das Material vor, be-
schreibt die Vorgangsweise bei der Pro-
jektarbeit und illustriert sie mit Photos
aus dem Arbeitsprozess, um schliellich
wieder in einen grundsitzlichen Aus-
blick zu miinden. Zwei CD-ROMs (7o-
rins Passage und eine Material CD) er-
ginzen dieses wichtige Buch, das man
als praktische Anwendung zum unter-
halb besprochenen Sammelband Medi-
en — Deutschunterricht — Asthetik lesen
kann.

Medien - Deutschunterricht - Asthetik

Hrsg. von Hartmut Jonas und Petra Josting

Hartmut Jonas /Petra Josting (Hg.)
Medien — Deutschunterricht — Asthetik

Miinchen: kopaed, 2004. 351 Seiten.
ISBN 3-935686-73-0 @ EUR 20,10

Seit Jahren wird der Komplex Medien
und Deutschunterricht diskutiert, und
seit Jahren wird er kontrovers disku-
tiert. Soll integrierte Medienerziehung

die Aufgabe der Deutschdidaktik sein
oder lenkt diese Orientierung von der
Hauptaufgabe Beschiftigung mit Lite-
ratur ab? Zwischen diese beiden extre-
men Polen finden sich eine Reihe von
Positionen, die den einen oder anderen
Aspekt akzentuieren. Der vorliegende
Sammelband - aus Anlass des 60. Ge-
burtstags von Jutta Wermke — streicht
die Bedeutung der Asthetik als gemein-
sames Bindeglied heraus. Asthetik als
Moglichkeit der Wirklichkeitserfassung
und als spezifische Wahrnehmungswei-
se der Welt erlaubt es, klassische Print-
medien und »neue« Medien in ihrem
funktionalen Zusammenhang zu sehen.
Dies kdnnte auch ein Weg sein, um ei-
nen verniinftigen Umgang mit der Kom-
plexitédt und Vielfalt der Medienwelten
zu lehren. Der Sammelband diskutiert
diese Thematik auf vier sich tiberlap-
penden Feldern: Medienreflexionen:
Hier geht es vor allem um Medienanaly-
se und Medienkritik, von Rilkes Kunst-
lektiiren, Schuberts Lyrikvertonungen
oder dem Horspiel bis zu medien-
theoretischen Grundfragen oder dem
Zusammenhang von Medien und Frie-
denspéddagogik. Der zweite Abschnitt,
Medienpddagogische und deutschdidak-
tische Grundfragen, spannt einen Bogen
von anthropologischen Fragen bis zu
Deutschdidaktik und Identitit und
dsthetischer Praxis im Unterricht. Das
dritte Feld Medienintegration: Positio-
nen, Probleme, Aufgaben geht vor allem
auf das Lesen von Texten und Bildern
ein. Das abschlieBende Kapitel Konzep-
te und Projekte stellt in der Praxis er-
probte Projekte integrierter Mediener-
ziehung vor. Ergidnzt um die ausfiihrli-
chen Daten zum Werk von Jutta Werm-
ke, Doyenne der bundesdeutschen In-
tegrierten Mediendidaktik, stellt dieser
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Sammelband eine reichhaltige Fund-
grube von Erfahrungen, Anregungen
und Konzepten zur Medienerziehung
dar.

Annette Kiiewer
Anita Schilcher
(Hrsg)

Neue Leser braucht das Land!

Zum geschlechterdifferenzierenden
Unterricht mit Kinder- und Jugendliteratur

Annette Kliewer / Anita Schilcher (Hg.)
Neue Leser braucht das Land!

Zum geschlechterdifferenzierenden
Unterricht mit Kinder- und Jugendliteratur.
Baltmannsweiler: Schneider, 2004.

213 Seiten.

ISBN 3-89676-801-8 © EUR 19,00

Der Titel ist Punkt fiir Punkt wortwort-
lich zu nehmen: Es geht in erster Linie
um Leser, nicht um Leserinnen. Oder,
genauer: Ein geschlechterdifferenzier-
ter Leseunterricht ist nétig, um mit der
Tatsache fertig zu werden, dass Buben
(nicht nur in Deutschland) weniger
gern und weniger gut lesen.

Dabei geht es insbesondere um fol-
gende Fragen: Welche Geschlechterrol-
len vermittelt die aktuelle Kinder- und
Jugendliteratur? Kénnen sich Mddchen
und Jungen mit den dargestellten Held-
Innen identifizieren? Gibt es Kinder-
und Jugendliteratur, die auch die Jun-
gen zum Lesen motiviert? Und brau-
chen wir eine eigene »Jugendliteratur«?
Welche Ansétze zu einem geschlechter-
differenzierenden Literaturunterricht

gibt es heute? Wie lassen sich diese An-
sdtze an konkreten Beispielen in der
Praxis umsetzen?

Das Buch ist in drei Abschnitte einge-
teilt: Zundchst werden Geschlechterrol-
len in der KJL untersucht, wobei vor al-
lem auf Adoleszenzliteratur eingegan-
gen wird. Daran schlie3t sich ein Kapitel
zur Didaktik eines geschlechterdifferen-
zierten Unterrichts an. Schlief§lich wer-
den, ausgehend von einzelnen Biichern
bzw. von bestimmten Gattungen, Unter-
richtsmodelle angeboten. Besonders in-
teressant und zukunftsweisend ist in
meinen Augen die Tatsache, dass die
Geschlechterdifferenzierung von den
Herausgeberinnen in den Kontext einer
Péidagogik der Vielfalt gestellt wird, die
interkulturelle Fragestellungen mit der
Gender-Debatte verkniipft, und das
nicht nur theoretisch, sondern ganz
konkret in den Unterrichtsmodellen.

Maria Lypp
Vom Kasper zum Konig

Studien zur Kinderliteratur.
Frankfurt/M.: Peter Lang, 2000. 228 Seiten.
ISBN 3-631-36533-0

In diesem Band sind einzelne Aufsitze
der Autorin versammelt, die mehr oder
minder direkt an ihre richtungsweisen-
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de Studie Einfachheit als Kategorie der
Kinderliteratur (1984) anschliel3en. Sie
sind lose in Abschnitte wie Strukturen,
Poetologische Grundlagen, Das Komi-
sche, Autoren-Konzepte und Literatur
lernen eingeteilt.

Die hier versammelten Einzelstu-
dien haben insgesamt teil an der
Bemiihung, der Kinderliteratur einen
moglichst genauen und ihrer kulturel-
len Bedeutung entsprechenden Platz in
der Gesamtliteratur zuzuweisen. Der
Akzent liegt dabei auf ihrer spezifischen
Literarizitdt: dem spannungsvollen Ver-
hiltnis von allgemein-poetischen
Grundlagen und deren adressatenbe-
dingten Modifikationen. Das zugleich
vielféltige und begrenzte Spiel mit ba-
sal-literarischen Phinomenen, das die
Aufsitze sichtbar machen wollen, zeigt
die Kinderliteratur als einen Ort der
poetischen Reflexion.

Ferdinand Raimund
Der Theatermacher an der Wien

Jiirgen Hein / Claudia Meyer
Ferdinand Raimund

Der Theatermacher an der Wien.

(= Quodlibet. Publikationen der Internationa-
len Nestroy-Gesellschaft, Bd. 7).

Wien: Verlagsbiiro Lehner, 2004. 112 Seiten.
ISBN 3-901749-38-1 © EUR 14,40

Erstmalig wird eine kompakte Darstel-
lung des Zaubertheaters Ferdinand

Raimunds vorgelegt, die einen schnel-
len Einblick in Handlung, Personal,
Motive und Thematik gewdhrt. Glei-
chermallen fiir Theaterinteressierte
und Theaterpraktiker wie fiir den Lehr-
und Studienbetrieb bietet der Band
verldBliche Informationen zu allen
Stiicken Raimunds in chronologischer
Folge.

Nach Angaben zu Personal und
Schauplatz des jeweiligen Stiickes folgt
eine Inhaltsangabe, die den Hand-
lungsverlauf aktweise verfolgt und die
wesentlichen Momente, darunter auch
die Lieder, Couplets und musikalischen
Quodlibets, hervorhebt. Bei den Lie-
dern und Couplets wird zumeist jeweils
die erste Verszeile oder der markante
Refrain zitiert. Die Inhaltsangaben wer-
den durch Kurzinterpretationen er-
ginzt, die den aktuellen Forschungs-
stand bertiicksichtigen. Ein Anhang
enthdlt u.a. Hinweise auf Vorlagen,
Entstehung und weiterfiihrende Litera-
tur.

Als Einfiihrung ist eine kurze Biogra-
phie und Charakteristik der Grundli-
nien der Kunst des Autors und Schau-
spielers Raimund vorangestellt. Eine
Bibliographie hdufiger zitierter und
weiterfithrender Literatur und eine
Zeittafel beschlieen den Band.
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Lothar Bredella/
Ca

Literaturdidaktik
im Dialog

Lothar Bredella / Werner Delanoy /
Carola Surkamp (Hg.)
Literaturdidaktik im Dialog

Tuibingen: Narr, 2004. 312 Seiten.
ISBN 3-8233-6083-3 © EUR 29.00

Dialog ist das Leitmotiv dieses Sam-
melbandes, und dieser Begriff in mehr-
fachem Sinne verstanden: als Dialog
zwischen Literaturdidaktiken aus ver-
schiedenen Philologien, als Kommuni-
kation zwischen Literaturwissenschaft
und Didaktik, zwischen Literaturdidak-
tik und anderen Medien, und nicht zu-
letzt: als Beziehung zwischen Literatur-
didaktik und Literaturunterricht.
Entstanden ist ein vielfdltiges Buch,
das Genderfragen ebenso thematisiert
wie Bilderbiicher im Fremdsprachen-
unterricht, das intertextuelle Fragestel-
lungen in einzelnen Romanen heraus-
arbeitet, aber auch Spielfilme unter-
sucht ... Nachdenklich machen sollte
alle universitdaren Literaturdidaktike-
rinnen vor allem der abschlielende
Beitrag der Romanistin Birgit Schad-
lich. Sie hat eine qualitativ-empirische
Studie durchgefiihrt, die sich damit be-
fasst, wie Studierende die universitédre
Lehre erleben und welcher Literaturbe-
griff sich dabei ausgebildet hat. Das Er-
gebnis: Die StudentInnen empfinden
die in den fachwissenschaftlichen Kur-

sen propagierten Zuginge zur Literatur
als zu abgehoben von den eigenen Le-
seinteressen. Schédlich pladiert dafiir,
dass die Lehrenden ihre Arbeit auch
unter didaktischen Gesichtspunkten
reflektieren sollten — eine alte und
meist ungehort verklingende Mah-
nung. Doch sie geht dariiber hinaus
und mochte, durch Erhohung des
Theoriebewusstseins der Studieren-
den, einen echten Dialog entwickeln —
ein ermutigender und wichtiger An-
satz.

]
Friedensgutachten 2004
] didaktisch

Institut fiir Friedenspddagogik
Tibingen (Hg.)
Friedensgutachten 2004 — didaktisch

Unterrichtshilfen und Materialien.
Tiibingen: Institut fiir Friedenspaddagogik,
2004. 24 Seiten.

ISBN 3-932444-14-0 © EUR 5,00

Erstmals und zeitgleich mit dem »Frie-
densgutachten 2004« erscheint die di-
daktische Handreichung »Friedensgut-
achten 2004 - didaktisch«. Dabei han-
delt es sich um das Novum, dass zu ei-
nem wissenschaftlichen Gutachen di-
daktische Zugénge fiir den Bildungsbe-
reich angeboten werden.
Einzelanalysen von mehr als dreilig
Wissenschaftlerinnen und Wissen-



124 | ide 3-2004

Magazin

schaftler aus verschiedenen Diszipli-
nen untersuchen im Friedensgutach-
ten 2004 das internationale Konfliktge-
schehen und entwerfen Friedensstrate-
gien. Fiir das »Friedensgutachten 2004
— didaktisch« wurden vier Themenstel-
lungen ausgewdhlt und so didaktisch
aufbereitet, so dass sie unmittelbar in
der Bildungsarbeit verwendet werden
kénnen.

Die dargestellten Themen spiegeln
die aktuelle friedens- und sicherheits-
politische Diskussion: Friedensbedro-
hung (Schwerpunkt »Terrorismus«); Si-
cherheitspolitik (Schwerpunkt »Euro-
pdisierung«); Human Security (Schwer-
punkt »Armut«); Friedenspldne/Frie-
densprozesse (Schwerpunkt »Road
Map«).

OLLE AHS

Olle Ahs
Miteinander - fiireinander

Wie man soziales Verhalten in der Schule,
Hort und Kindergarten entwickeln kann.
Frankfurt/M.: R. G. Fischer, 2003. 174 Seiten.
ISBN 3-8301-0484-7 © EUR 9,00

Viele der heutigen Schwierigkeiten, ein
positives Klima in Schule, Vorschule,
Hort und Kindergarten zu schaffen,
konnen vermieden werden, wenn den
Pddagogen klar ist, welche grundlegen-

den psychischen Bediirfnissen befrie-
digt werden miissen, damit der Mensch
sich entwickeln und reifen kann.

Damit die Motivation entsteht, ein
destruktives Verhalten zu verdndern,
muss fiir eine liebevolle Umgebung mit
sowohl positiven Erwartungen als auch
Kompetenz in Konfliktbewdltigung
und Gespriachstechnik gesorgt werden.

Ausgehend von der Theorie der In-
volvierungspddagogik bietet der Ver-
fasser eine Methodik an, die durch eine
bewusste Verhaltensweise und ver-
schiedene Arten von Gesprédchen einen
positiven und herzlichen Geist in Kin-
dergruppen, Schulklassen und Arbeit-
steams ermdoglicht.

Ein klar und iibersichtlich gestalte-
tes, leicht verstdndliches Buch, das
dennoch Tiefgang hat, eine gelungene
Balance zwischen theoretischen Ein-
sichten und praktischer Ausrichtung.

Wa(h)re Bildung.
Zurichtung fiir den Profit

(= Schulheft 1/04)
Innsbruck: StudienVerlag, 2004.
ISBN 3-7065-1988-7 © EUR 9,00

»Die Zukunft der Schule unter dem Ku-
ratel der Okonomie«, wie der Titel des
Einleitungsartikels lautet, beschreibt
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recht treffend das, wovor die Herausge-
ber von Band 113 der schulhefte war-
nen. Bildung: Mythen und Macht setzt
sich mit dem Zusammenhang von Bil-
dung, sozialer Status und politischer
Macht auseinander — von der antiken
»humanitas« bis zur modernen Ich-Ak-
tie. Der Hauptteil ist aber dem gegen-
wartigen neoliberalen Ausverkauf des
Bildungswesens gewidmet. Es werden
Fallstudien aus Deutschland, Finnland
und Osterreich zu verschiedenen Berei-
chen des Bildungswesens (Lehrlinge,
Universitidten, Schulen) geboten. Ein
Interview mit dem bekannten Univer-
sitdtsprofessor und Kritiker des Neoli-
beralismus, Ricardo Petrella, rundet
den Themenschwerpunkt ab. Somit
stellt dieser Band eine mehr als zeit-
gemdBe Kritik an der gegenwirtigen
Bildungspolitik, wie sie iiberall in Euro-
pa betrieben wird, dar. Einziger Minus-
punkt: Die Bildungspolitik der EU, zu-
nehmend offensiver, wird nur (im Inter-
view mit Petrella) gestreift. Sie beein-
flusst jedoch zunehmend auch die na-
tionale Politik bzw. dient dieser als Vor-
wand fiir neoliberale Verdnderungen.
Diese schulpolitische Taschenbuch-
reihe aus Osterreich nimmt sich seit
Jahr und Tag heikler aktueller Themen
an. Sie ist ab Jahrgang 2004 in den Stu-
dienVerlag iibersiedelt, und es bleibt
uns nur zu wiinschen, dass dieser
Wechsel ihren Bekanntheitsgrad (und
damit die Verkaufszahlen) noch erhoht.
Inhalt und Qualitdt der Beitrdge der
schulhefte verdienen ein moglichst
breites Publikum. Das zeigt wieder ein-
mal eindriicklich das vorliegende Heft.

Und noch zwei Neuerscheinungen als
Nachtrag zum ide Themenheft
EUROPA (1/2004):

Daheim in Europa

Formen von Europaisierung in der Region

Daheim in Europa.

Formen von Européisierung in der Region.
Begleitband zur Ausstellung im
Haspelturm des Schlosses Hohentiibingen
vom 6. Mai bis 4. Juli 2004.

Tiibingen: Tlibinger Vereinigung fiir
Volkskultur, 2004. 196 Seiten.

ISBN 3-932512-29-4 © EUR 16,00

Am 1. Mai 2004 hat die sogenannte Ost-
bzw. Stidosterweiterung der Europdi-
schen Union stattgefunden. Ein Anlass
mehr fur Politiker aller Couleurs, das
Friedensprojekt Europa zu feiern. Aber
wieweit ist die Integration tatsdchlich
vorangeschritten? Und vor allem: »Ist
die polititische und »von oben« gewoll-
te Konstruktion der EU auch schon
»unten« angekommen? Welche Bedeu-
tung hat dieses Europa fiir die Men-
schen? Fiihlen wir uns inzwischen
schon »Daheim in Europa«?

In diesem Katalog werden mehrere,
auch kontriare Antworten gegeben. Ge-
zeigt und damit befragt werden mit
Stddtepartnerschaften, mit Europa-
platzen, mit dem »Europdischen Wett-
bewerb« fiir Schiiler, mit dem »Europa
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von oben«, dem »Europa von unten«
und dem »Europa der Migranten« For-
men von Europdisierung in der Region.
Dieses sichtbare Europa vor Ort ist aus-
gesprochen vielfdltig. Und auch seine
Zukunft ist noch offen.

Europdische
Integrations-
geschichte

Anita Ziegerhofer-Prettenthaler
Europdische Integrationsgeschichte

Unter besonderer Beriicksichtigung des
osterreichischen Weges nach Briissel.
Innsbruck: StudienVerlag, 2004. 235 Seiten.
ISBN 3-7065-1904-6 © EUR 19,00

Dieser informative Band holt weit aus.
Im ersten Kapitel wird die Idee der »Ver-
einigten Staaten von Europa« vom Mit-
telalter bis ins 20. Jahrhundert nachge-
zeichnet. Das zweite Kapitel schildert
den Weg in die Europdische Union, von
der Vorbereitung 1945 bis 1949, der
Etappe von 1950 bis 1957, also bis zu
den Europdischen Protokollen, die Zeit
von EWG und EFTA (1960 bis 1975),
schlie@lich die Schritte zur politischen
Union und zur gegenwartigen »Oster-
weiterung«. Ein weiteres Kapitel ist der
Integration Osterreichs gewidmet, wih-
rend das abschlieBende vierte Kapitel
die Institutionen der EU vorstellt. Ein
gutes und iibersichtliches Nachschlage-
werk.









