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.unsere grof3te Herausforderung im 21. Jahrhundert ist, die noch so abstrakt erscheinende
Idee einer nachhaltigen Entwicklung zur Realitat fir alle Menschen dieser Erde zu machen.*
(Kofi Annan, zitiert nach Schéfthaler 2004)

Der Verwirklichung dieses Zieles naher zu kommen, die Bewaltigung dieser Herausforderung
zu unterstitzen, bedarf es vielfaltiger Aktivitaten auf allen gesellschaftlichen Ebenen und
eine ganz grundlegende davon muss die Erarbeitung und Umsetzung von Bildungsangebo-
ten fur nachhaltige Entwicklung sein, die sich sowohl an Schilerinnen und Schiler als auch
an Erwachsene wenden und dieses Thema lebens- und alltagsnah aufbereiten. Im Folgen-
den wird der Versuch unternommen, die Themen, Ziele und Ansprtche der Verbraucherbil-
dung mit denen der Bildung fur Nachhaltige Entwicklung zu verknlpfen und zu zeigen, dass
ein grundlegender Aspekt zukunftsfahigen Handelns die Uberpriifung und Veranderung von
Konsumgewohnheiten ist.

Die Dimensionen der Nachhaltigkeit

Obwohl der Weltumweltgipfel in Johannesburg im Jahre 2002 nicht so weit reichende Ver-
einbarungen gebracht hat wie von vielen Umweltverbanden und anderen NGO'’s erhofft, so
hat er doch eines erreichen konnen: Er hat den sperrigen Begriff der Nachhaltigkeit in die
Diskussion und damit weiter ins Bewusstsein gehoben.

Bereits 1987 fordert der Brundtland-Bericht der Weltkommission fur Umwelt und Entwick-
lung: Wir benétigen ein Konzept globaler Entwicklung, ,das die Bedlrfnisse der Gegenwart
befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Generationen ihre eigenen Bedlrfnisse nicht be-
friedigen kénnen.“ Auf diese Definition Nachhaltiger Entwicklung hat sich die UNO-Konferenz
zum Thema Umwelt und Entwicklung 1992 in Rio der Janeiro verstandigt und sie als Leitbild
fur das 21. Jahrhundert etabliert.

Nachhaltige Entwicklung ,steht fiir eine Verbindung von 6konomischer Bestandigkeit, dem
Erhalt 6kologischen Funktionsfahigkeit des Naturhaushalts und sozialer Gerechtigkeit. Diese
drei Aspekte kdnnen nicht voneinander abgespalten oder gar gegen einander ausgespielt
werden.” (Inforundgang bei :www.blk21.de). Es geht also darum, Modernisierungsszenarien
zu entwickeln, die den Wechselwirkungen zwischen Sozialem, Okologie und Okonomie
Rechnung tragen.

Die Okonomie muss sich z.B. durch Entwicklung und Einsatz neuer Technologien und effi-
zienterer Produktionsverfahren dem Globalisierungs- und internationalen Konkurrenzdruck
stellen und Alternativen entwickeln, die dkologisch und sozial vertraglich sind. Uberdies
muss das Verursacherprinzip gelten, d.h. der Preis von Produkten und Dienstleistungen
muss alle verursachten Kosten fiir Herstellung, Nutzung und Entsorgung abdecken, die von
den Produzent/innen oder Konsument/innen zu tragen sind.

Im Bereich der Okologie miissen Schadstoffeintrage und Ressourcenverbrauch so reduziert
werden, dass weder die 6konomische Handlungsfahigkeit leidet noch soziale Harten — z.B.
mehr Arbeitslosigkeit — entstehen. Okologische Prozesse brauchen dariiber hinaus eine
langfristige, evtl. mehrere Generationen umfassende Perspektive und Planung, wobei auch
die Folgen des Konsumhandelns bertlicksichtigt werden. Auch hier gilt das Verursacherprin-
zZip.

Ein bedeutsamer Aspekt der sozialen Dimension ist es, globale Gerechtigkeit und die Ge-
rechtigkeit zwischen den Generationen und den Geschlechtern so umzusetzen, dass auch
bei zunehmender Weltbevolkerung die Umweltbelastungen sinken und die Volkswirtschaften
stabil bleiben. Die weltweite kulturelle Vielfalt zu bewahren, ist ein weiterer grundlegender
Anspruch. SchlieBlich fallt in den Bereich Soziales noch die Forderung nach Partizipations-
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moglichkeiten an gesellschaftlichen und politischen Prozessen. Dazu ist ein gesicherter Zu-
gang zu Information nétig sowie eine hohe Transparenz bei politischen Entscheidungen.

Diese drei ,Saulen der Nachhaltigkeit” haben fir eine Volkswirtschaft einen enormen Stel-
lenwert, denn sie stellen sicher, dass die Grundlagen flir Produktion und Konsum erhalten
bleiben: Sie sorgen flir gesellschaftliche Stabilisierung, etwa durch gerechte Léhne, humane
Arbeitsplatze, fur Gerechtigkeit zwischen den Generationen und zwischen Industrie- und
Entwicklungslandern. Sie regen Innovationen in der Produktentwicklung und beim Angebot
neuer Dienstleistungen an und ermoglichen damit internationale Wettbewerbsvorteile;
schliellich sichern sie die Basis fur jede Entwicklung Uberhaupt: sie erhalten die Umwelt und
die natirlichen Ressourcen auf lange Sicht.

Nachhaltigkeit und Konsumverhalten

Forderungen, das Konzept Nachhaltiger Entwicklung mit zu tragen und mit zu gestalten, dir-
fen jedoch nicht allein an Politik und Wirtschaft gerichtet werden. Vielmehr ist dies ein Leit-
bild, das die Mitgestaltung aller gesellschaftlichen Akteure erfordert, um wirksam werden zu
kénnen. Damit sind auch die Konsumentinnen und Konsumenten in der Pflicht, ihr Konsum-
verhalten zu Uberprufen und an Nachhaltigkeitskriterien auszurichten. Denn Konsum ist nicht
nur individuelle Bedirfnisbefriedigung, sondern hat vielfaltige 6kologische und soziale Fol-
gewirkungen. Damit kommt uns allen als Konsument/innen eine zentrale Rolle flir die Nach-
haltige Entwicklung zu. Denn nur ein anderes Konsumverhalten und ein bewussterer Le-
bensstil kbnnen die dringend notwendigen Veranderungen ermoglichen. Die Bevolkerung der
Industriestaaten tragt dabei eine besondere Verantwortung, denn zum einen verbrauchen die
Menschen hier weit mehr Ressourcen als ihnen bei gerechter globaler Verteilung zustiinden,
zum anderen orientieren sich die Gesellschaften der armeren Lander am Lebensstil der rei-
chen Staaten.

Es lieRRe sich eine lange Reihe von Beispielen finden, die illustrieren, dass der weltweite
Massenkonsum bereits alle 6kologischen Grenzen Uberschritten hat. Angeheizt durch ,Billig-
will-ich-Kampagnen® wird die Moglichkeit sofortiger und vollstandiger Bedurfnisbefriedigung
vorgegaukelt zu einem hohen Preis: die privaten Budgets werden immer starker be- oder
sogar Uberbeansprucht, die Umwelt durch enormen Ressourcenverbrauch, Emissionen und
Deponien belastet, der soziale Frieden in den Industrienationen und die globale Gerechtig-
keit durch die Suche nach immer billigeren Produktionsmdglichkeiten und —standorten ge-
fahrdet, anderswo arbeiten die Menschen flir Hungerléhne.

Wie flr die anderen gesellschaftlichen Akteure auch gelten deshalb fir Verbraucher/innen
bei Produktentscheidungen die 3 Dimensionen der Nachhaltigkeit gleichermalen:

1. Die Okonomische Dimension

Produkte und Dienstleistungen missen einen méglichst groflen Nutzen zu einem vertretba-
ren Preis und zu vertretbaren Folgekosten aufweisen. Gesundheit und Sicherheit dirfen
beim Ge- oder Verbrauch nicht gefahrdet werden. Hier ist z.B. auf die Langlebigkeit oder
Reparaturfreundlichkeit von Gltern zu achten.

2. Die Okologische Dimension

Produkte und Leistungen missen insgesamt einen dkologischen Vorteil gegenliber anderen
Produkten mit ahnlichem Nutzen aufweisen. Dabei kann sich der 6kologische Vorteil auf ge-
ringeren Ressourcenverbrauch in der Produktions- und/oder Nutzungsphase beziehen, auf
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den geringeren Schadstoffeintrag, auf gute Recyclierbarkeit oder ahnliches.

3. Die soziale Dimension

Produkte und Leistungen missen insgesamt einen sozialen Vorteil gegenliber anderen Pro-
dukten aufweisen. Dieser soziale Vorteil kann in vergleichsweise besseren Arbeitsbedingun-
gen liegen, in gerechteren Lohnen oder fairen Preisen flr Produkte, die z.B. in Landern der
Dritten Welt hergestellt wurden.

Es liegt auf der Hand, dass die Vermittlung solcher Notwendigkeiten ein schwieriges Unter-
fangen ist. Schlief3lich werden zumindest alltéagliche Produktentscheidungen haufig nicht
rational als Ergebnis sorgfaltiger Recherche getroffen, sondern sie sind ebenso psychisch
oder sozial bedingt oder einfach liebe, alte Gewohnheiten und Routinen. Es ist daher die
Aufgabe von Verbraucherbildung, das Leitbild eines ,Nachhaltigen Konsumenten® zu etablie-
ren, der bereit ist, kologische und soziale Verantwortung zu ibernehmen ohne die 6kono-
mische Verantwortung im eigenen Mikrobereich aus dem Blick zu verlieren.

Unstrittig ist aber auch, dass es bis heute das nachhaltige Produkt nur in den allerseltensten
Fallen gibt. Es gilt also, sich auf die Suche zu machen nach den ,besseren® Alternativen,
nach Produkten, die im Vergleich zu anderen einen 6kologischen und/oder sozialen Vorteil
haben. Die Entscheidung, welchen Schwerpunkt die Einzelnen dabei setzen, liegt in den
individuellen Praferenzen und Werten.

Eine weitere Schwierigkeit besteht darin, dass haufig Unklarheit dartiber herrscht, was nach-
haltiger Konsum in den verschiedenen Bereichen der Alltagsbewaltigung Uberhaupt bedeu-
tet, welche Kriterien den Anspriichen geniigen und angelegt werden sollen. Mit Ausnahme
der Broschure ,Der nachhaltige Warenkorb* gibt es wenig alltagstaugliche Informationen, die
es den Verbraucher/innen ermdglichen, ohne allzu groRen Zeitaufwand ihre Kaufentschei-
dungen zu treffen. Diese sind jedoch nétig, damit auch die taglichen habituellen Kaufakte mit
der Zeit eine ,Nachhaltigkeitsroutine“ bekommen.

Bildung fiir Nachhaltige Entwicklung

Zur Umsetzung solch weit reichender Konzepte mussen Informationen tUber Produkte, Uber
ihre Herstellung, ihre Gebrauchseigenschaften und ihre Entsorgungsmdglichkeiten einen
wichtigen Beitrag leisten. Kampagnen kénnen das Thema offentlichkeitswirksam aufgreifen
und es in den Kdpfen der Menschen prasenter machen. Das ist jedoch nicht genug. Um tat-
sachlich langfristige Verhaltensanderungen v.a. in der heranwachsenden Generation zu er-
reichen, mussen die Informationen verstanden, verarbeitet, bewertet und in ein Gesamtkon-
zept integriert werden. Dazu sind Bildungsangebote notwendig.

Verschiedene Einrichtungen, Organisationen und Institute erarbeiten — oder haben dies
schon getan — Bildungsmaterialien zur Férderung von nachhaltiger Entwicklung, die einen
starker aus dem Blickwinkel der Umweltbildung, andere nehmen eher die Problematik der
sich entwickelnden Lander als Anknipfungspunkt.

Auch dem Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. (vzbv) ist es angelegen, nachhaltige
Entwicklung sowohl durch Informationen als auch durch die Bereitstellung von Unterrichts-
und Kursmaterialien zu unterstiitzen. Im Fokus stehen hier jedoch Konsumverhalten und
Lebensstile, also die unmittelbar personliche, alltagliche Erfahrungswelt der Menschen. Ne-
ben den klassischen Schwerpunkten wie dem Umgang mit Geld, Gesundheit und Ernahrung,
Hauswirtschaft, Mediennutzung und anderen ist Nachhaltigkeit ein wichtiger Bestandteil der
Verbraucherbildung. Zum einen erscheint sie als eigenstandiges Themenfeld, zum anderen
jedoch werden Nachhaltigkeitskriterien bei der Bearbeitung anderer Themen stets mitge-
dacht. Bildung fir Nachhaltige Entwicklung zeigt sich damit als Giber-greifende, regulative
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Idee, die die Folgen von individuellen Konsumentscheidungen in einen gesamtgesellschaftli-
chen — sogar globalen — Rahmen mit einer langfristigen Perspektive stellt.

Exkurs Verbraucherbildung

Seit vielen Jahren steht das Bemihen darum, Verbraucherinnen und Verbraucher zu ver-
antwortungsbewussten Konsumentscheidungen zu befahigen, im Fokus der Verbraucherbil-
dung. Dies betrifft nicht nur Probleme der individuellen Lebensfihrung und Alltagsgestaltung
wie z. B. Haushaltsarbeit, Auskommen mit dem Budget, finanzielle Vorsorge oder Kaufent-
scheidungen aller Art, sondern auch gesellschaftliche, 6kologische und soziale Fragen.

Betrachtet man den Zusammenhang zwischen Bildung flir eine nachhaltige Entwicklung und
Verbraucherbildung naher, so sind schnell Uberschneidungen und gemeinsame Ziele aus-
zumachen. Dies betrifft v.a. die Anforderung an die Verbraucher/innen, bei ihren Entschei-
dungen fir Waren und Dienstleistungen nicht nur individuelle Kosten-Nutzen-Rechnungen
anzustellen, sondern auch Nachhaltigkeitskriterien mit zu bertcksichtigen. Dazu sind zu-
nachst umfassende Informationen bzw. die Mdglichkeit und Fahigkeit, sich diese zu beschaf-
fen und auszuwerten, notwendig. Die Entwicklung von Werten und Einstellungen, die in der
Folge handlungsleitend wirken, sind eine weitere Grundvoraussetzung. Schlief3lich ist es
wichtig, sich des individuellen Zusatznutzens eines Produktes bewusst zu werden: Nicht nur
kann eine Zigarettenmarke Freiheit und Abenteuer sozusagen mitverkaufen, sondern es
kdnnen auch beispielsweise fair gehandelte Produkte das gute Geflihl geben, sozial-ethisch
korrekt eingekauft und damit einen kleinen Beitrag zu mehr globaler Gerechtigkeit geleistet
zu haben.

Nachhaltigkeit kompetent umsetzen

-Eine Kompetenz ist die Fahigkeit, komplexe Anforderungen erfolgreich zu bewaltigen und
zwar durch die Mobilisierung von psychosozialen Komponenten wie kognitive Fahigkeiten,
Wissen, Werteorientierung, Einstellungen, Emotionen und Motivationen.” (Rychen, 2004)
Betrachtet man nun das Konzept fir Nachhaltige Entwicklung insgesamt und begreift es als
Gesellschafts-, Wirtschafts-, sogar als Lebenskonzept, so wird schnell klar, dass es — sollen
denn Schritte zu seiner Realisierung unternommen werden — vom einzelnen bestimmte
Kompetenzen verlangt, die so nicht oder kaum in herkdmmlichen Bildungsangeboten vermit-
telt werden.

Dies ist ganz wesentlich die Kompetenz zur kritischen, distanzierten Reflexion tber individu-
elle und kulturelle Leitbilder. So sollte z.B. der eigene Lebensstil analysiert und Mdglichkeiten
fur Veranderungen in Richtung Nachhaltigkeit bedacht werden. Dies ist kein leichtes Unter-
fangen in einer Gesellschaft, in der Identitat oft genug zur Inszenierung des Ichs geworden
ist und dann mit einem bestimmten Lebensstil in eins fallt, sichtbar gemacht durch Besitz und
Konsumverhalten. Dies brachte ebenso pragnant wie provokant Erich Fromm mit der Frage
auf den Punkt: ,Wer bin ich, wenn ich bin, was ich habe und dann verliere, was ich habe?*
Trotzdem — oder gerade deshalb — ist es wichtig, die Lebensstildiskussion nicht wertend zu
fihren, sondern behutsam, kreativ und ohne moralischen Appelle ein Uberdenken zu ermég-
lichen.

Nicht immer jedoch sind die unterschiedlichen Lebensstile eindeutig zu definieren, meistens
werden Mischformen gelebt, wo 6kologisch und/oder sozial bewusstes Verhalten in einem
Bereich auf Uberdenkenswerte Konsumhandlungen in anderen Bereichen ftrifft. Hier kann
man durchaus von ,Patchwork-Lebensstilen“ sprechen, wo sich beispielsweise das Faible fiir
schnelle Autos paart mit dem konsequenten Einkauf im Bioladen. Deshalb ist es wichtig zu
versuchen, nachhaltige Konsummuster kleinschrittig in den Alltag zu integrieren und nicht zu
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erwarten, dass der gesamte Lebensstil schnell umgestellt wird, dies ware ein Anspruch, der
leicht in einem Gefiihl der Uberforderung miinden kénnte.

Die Debatte um Nachhaltigkeit und Lebensstile ist immer eng mit der Diskussion und Be-
stimmung der individuellen Werte verknlpft, die einer ihrer zentralen Punkte ist. Hier stellt
sich etwa die Frage, ob gut zu leben gleichbedeutend ist mit viel zu haben oder ob materielle
Werte vielleicht doch nur ein Ersatz sind flir emotionale Bedirfnisse. Dies kann ein sehr per-
sonlicher, manchmal auch sehr schwieriger Prozess sein, der einen geschiitzten Rahmen
und eine akzeptierende Umgebung braucht, um einen ehrlichen Blick auf sich selbst werfen
zu kénnen.

Die personlich definierten Werte kénnen sich allerdings auch gegenseitig tGberlagern und so
zu Konflikten flihren, wenn z.B. die an Produktion und Konsum gesetzten ethisch-sozialen
und 6kologischen Mal3stdbe mit dem Wunsch nach Individualitat und Selbstverwirklichung
kollidieren. So mag etwa ein Haus auf dem Land ein wichtiger Faktor flr das Wohlbefinden
und die Verwirklichung von Lebenszielen sein, andererseits kann es dann erforderlich wer-
den, weite Wege mit dem Auto zurlck zu legen, um zur Arbeitsstelle zu kommen. Die Ent-
scheidung steht damit 6kologisch vertraglicher Mobilitat entgegen. Wichtig ist hier, durch
Reflexion zu einem bewussten Schluss zu kommen und an anderer Stelle — ebenso bewusst
— einen Beitrag zur Realisierung nachhaltiger Werte zu leisten.

Die Kompetenz, vorausschauend zu denken, verweist auf die zeitliche Dimension der Nach-
haltigkeit, hier ist der Blick, ausgehend von der Vergangenheit Uber die Gegenwartsanalyse
in die Zukunft wichtig, verbunden mit der Frage, wie gegenwartige Handlungsweisen zukuinf-
tige Entwicklungen beeinflussen. Planungs- und Umsetzungskompetenzen flihren dies wei-
ter und sollen ermdglichen, dass aus Erkenntnissen konkrete Veranderungsschritte werden.

Das breit angelegte und viele Disziplinen umspannende Konzept der Nachhaltigen Entwick-
lung verlangt selbstverstandlich auch die Fahigkeit, interdisziplinar und vernetzt zu denken
und zu arbeiten und aus dieser Sicht Probleme, auch Alltagsprobleme, zu l6sen.

SchlieBlich ist eine weitere wesentliche Fahigkeit die Partizipationskompetenz, die die Men-
schen erst in die Lage versetzt, sich in zivilgesellschaftliche und politische Prozesse einzu-
mischen und flr ihre Ziele zu streiten.

Fir dieses Blindel von Kompetenzen und von einigen weiteren mehr hat de Haan den Begriff
,Gestaltungskompetenz“ gefunden. ,Gestaltungskompetenz bedeutet, dass wir die Fahigkeit
besitzen, Probleme nicht-nachhaltiger Entwicklung zu erkennen: Wo lauft die Okonomie im
Hinblick auf Ressourcenverbrauch oder Schadstoffeintrage aus dem Ruder? Wo sind die
sozialen Verhaltnisse als nicht gerecht zu bezeichnen? Wo werden Menschen tber Arbeits-
prozesse und Uber Kredite ausgebeutet? ... Nicht mehr die fachliche Aufteilung [ist] das We-
sentliche, ... nicht mehr das Faktenwissen [ist] die zentrale Dimension. Vielmehr geht es
Kenntnisse, die man anwenden, Probleme, die man damit I6sen kann. Es geht darum,
Schlussfolgerungen zu ziehen, Entscheidungen zu treffen und es geht um die Fahigkeit, das
Ganze in einen gesellschaftlichen Kontext zu stellen.” (de Haan, 2004a)
Gestaltungskompetenz zielt also darauf, dass die Menschen in der Lage sind, proaktiv und
zukunftsgerichtet zu handeln und nicht mehr nur auf bereits entstandene Probleme reagieren
mussen.

Es soll hier noch einmal ein zwar implizit bereits enthaltener weiterer grundlegender Aspekt
explizit ausgeflhrt werden: Die Fahigkeit und die Bereitschaft, Verantwortung zu Gberneh-
men flr das individuelle Konsumverhalten, dessen dkologische und soziale Konsequenzen —
global betrachtet und aufsummiert — betrachtlich sind. Daraus sollten sich Veranderungen im
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Konsumhandeln ergeben, die alte Gewohnheiten der Beschaffung, Nutzung, des Verbrauchs
und der Entsorgung von Glitern durch neue, an Nachhaltigkeitskriterien orientierte Verhal-
tensweisen ersetzen. Ungeachtet der Tatsache, dass sie am Markt als Einzelne ein Recht
auf Schutz haben und die Méglichkeit zur Gegenwehr haben missen, sind die Verbrau-
cher/innen aufgefordert, ihren Teil der Gestaltungsmaoglichkeiten zu bernehmen und sich
das Leitbild eines 6kologisch und ethisch verantwortlichen Verbrauchers zu eigen zu ma-
chen.

Nun scheint das hier Beschriebene noch recht abstrakt und wenig lebensnah. Betrachtet
man jedoch die einzelnen Fahigkeiten genauer, so wird schnell deutlich, dass sie nicht allein
fur die Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzeptes vonndten sind sondern ebenso flir die Be-
waltigung des immer komplexer werdenden Alltags und insofern fliglich als Schllisselkompe-
tenzen bezeichnet werden kdnnen, denn sie dienen sowohl der gesellschaftlichen als auch
der personlichen Entwicklung und sind fir jeden relevant. Sie kdnnen — je nach Zielgruppe —
in Bildungsangeboten an kleinen Alltagssituationen ebenso eingelibt werden wie bei der Be-
trachtung des groRen Ganzen. Dabei soll hier nachdricklich dafir pladiert werden, alltagsre-
levante Fahigkeiten vorrangig zu vermitteln, denn erst so wird es mdglich, abstrakte Konzep-
te wie das der Nachhaltigkeit tatsachlich mit Leben zu flllen.

Die UNESCO-Dekade ,,Nachhaltigkeit lernen*

Dazu unternimmt die UNESCO nun eine weitere Anstrengung: Sie hat flir die Jahre 2005 bis
2014 die Dekade ,Nachhaltigkeit lernen“ ausgerufen, in der in jedem Jahr ein anderes
Schwerpunktthema im Unterricht bearbeitet werden soll.

Dies sind die Jahresthemen:
Konsumverhalten und nachhaltiges Wirtschaften
Kulturelle Vielfalt
Gesundheit und Lebensqualitat
Wasser- und Energieversorgung
Biosphéarenreservate als Lernorte
Nachhaltigkeitslernen in der Wissensgesellschaft
Blrgerbeteiligung und ,,good governance”
Armutsbekampfung durch nachhaltige Entwicklungsprojekte
Gerechtigkeit zwischen den Generationen: Menschenrechte und ethische Orientie-
rung

Die deutsche UNESCO-Kommission hat sich im Juli 2003 in ihrer ,Hamburger Erklarung® an
die Verantwortlichen in Bund, Landern und Gemeinden, in Wirtschaft, Forschung und an die
gesamte Zivilgesellschaft gewandt mit dem Vorschlag, in Deutschland eine ,Allianz Nachhal-
tigkeit Lernen” zu bilden. Folgende Ziele sollen dabei verfolgt werden: Bereits bestehende
Netzwerke wie z.B. die der UNESCO- oder die BLK21-Schulen werden gestarkt, bereits er-
probte Projekte sollen ausgeweitet und auf den einzelnen Schulstufen umgesetzt werden.
Lehrblcher, Lehrerbildung, berufliche Bildung und Hochschulen werden auf ihre Kompatibili-
tat mit der Agenda 21 Uberpriift. Dies gilt auch fir die Zusammenarbeit mit der Wirtschaft
und fir das Management von Bildungseinrichtungen. Auf3erdem soll Bildung fir Nachhaltige
Entwicklung eine der Forschungsprioritaten werden. Ein Nationalkomitee und ein runder
Tisch sollen die Organisation der Kooperationen unterstiitzen und fiir den Transfer der Ar-
beitsergebnisse in Deutschland mit den Fortschritten in anderen Landern sorgen.
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Nachhaltigkeitsbildung konkret: Das Beispiel Textilkonsum

Wie aber kann nun Bildung fur Nachhaltige Entwicklung konkret aussehen? Dies soll im Fol-
genden am Beispiel einer Unterrichtseinheit zum Thema Textilkonsum gezeigt werden, die
vom vzbv flr die Sekundarstufe Il entwickelt wurde (auf dieser Plattform
www.verbraucherbildung.de zum einen unter Materialien/Nachhaltigkeit zu finden, zum ande-
ren als Online-Kurs unter Kurse).

Deutschland ist mit einem Pro-Kopf-Verbrauch von ca. 28 kg jahrlich Weltmeister im Textil-
konsum, etwa die Halfte davon entfallt auf Bekleidungstextilien. Zum Vergleich: Der welt-
weite Durchschnitt liegt bei ca. 8 kg und ganz am unteren Ende der Skala steht Kamerun mit
einem Pro-Kopf-Verbrauch von weniger als einem Kilogramm.

Das Thema Textilien eignet sich daher in ganz besonderer Weise, die verschiedenen Aspek-
te der Nachhaltigkeit deutlich zu machen und einen Zusammenhang herzustellen mit unse-
ren Konsumgewohnheiten und —vorlieben.

Waren Textilien Jahrhunderte lang wertvolle Gebrauchsguter, die gepflegt, geflickt und bis
zum letzten Zipfel wieder verwertet wurden, so sind sie heute zum einen im Uberfluss vor-
handen und billig zu erwerben, zum anderen aber sind sie vor allem bei Jugendlichen zu
Statussymbolen und zu duReren Zeichen der Zugehdrigkeit zu den jeweiligen peer-groups
geworden. Dort muss mit Ausschluss rechnen, wer nicht entsprechend ,gut betucht® ist, um
sich die angesagten Marken auch leisten zu kédnnen.

Mit diesem Thema kann also ein Spannungsfeld abgesteckt werden, das von den dkologi-
schen, sozialen, gesundheitlichen und wirtschaftlichen Auswirkungen der weltweiten textilen
Massenproduktion bis hin zu der ganz personlichen Bedeutung von Kleidung fur Jugendliche
reicht.

Gleichzeitig ist es wichtig anzuerkennen, dass Mode natirlich auch Spal® macht, dass sie
dem Alltag kleine Farbtupfer verleiht und sie vor allem — aber nicht nur — Jugendlichen die
Méglichkeit gibt, sich in unterschiedlichen Rollen zu inszenieren und Gesinnungen oder
(wechselnde) Lebensentwlirfe nach aullen zu dokumentieren.

Die Unterrichtseinheit geht von diesen, jugendliche Konsument/innen direkt betreffenden
Fragen aus und will damit einen leichteren Zugang zu diesem ,hautnahen“ Thema schaffen.
Allerdings bleibt es nicht allein bei dem persdnlichen Zugang.

Entlang der einzelnen Stationen der textilen Kette, d.h. von der Faserproduktion, Transport,
Herstellung der Stoffe, Konfektionierung und Handel bis zur Entsorgung werden die dkologi-
schen, sozialen, gesundheitlichen und wirtschaftlichen Auswirkungen beschrieben. Es wer-
den aullerdem Anregungen gegeben, welche Méglichkeiten Verbraucher/innen haben, durch
ein verandertes Konsumverhalten zu einem sozial- und umweltvertraglicheren Textilkonsum
beizutragen und damit ihre Gestaltungsmaoglichkeiten flir Produktionsbedingungen und Pro-
dukte am Markt. Die Auseinandersetzung mit dem Thema kann anfangen mit Fragen an ein
Produkt wie: Wer hat es unter welchen Bedingungen hergestellt, wie viele Kilometer Trans-
portweg hat das Produkt zurlickgelegt, hat es angemessene Trageeigenschaften, wie kann
es entsorgt werden etc. Und sie hort mit positiven, realisierbaren Vorschlagen wie dem, sich
Lieblingsstiicke anzuschaffen, in denen man sich rundum wohl fihlt, die man ,bewohnen*
kann und die man lange tragen méchte, noch lange nicht auf.

Das Material ,In Hiille und Fille* und weitere konkrete Vorschlage zur Umsetzung von
Nachhaltigkeitsthemen in Schule und Erwachsenenbildung kdénnen als FlieRtext mit didakti-
schen Anregungen unter auf dieser Plattform abgerufen und als PDF-Datei kostenlos herun-
tergeladen werden. Gleichzeitig steht das Textilmaterial — ebenfalls kostenlos — in didaktisier-
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ter Form als Selbstlernangebot zur Verfiigung. Hier wurde es durch zahlreiche lllustrationen
und Links erweitert.

Im Rahmen des im SOKRATES-Programm der EU geférderten Projektes ,Consumer Educa-
tion for Adults“ (CEA) wurden - neben einem Handbuch zur Verbraucherbildung mit Erwach-
senen und einer CD-ROM - 7 Module fir Verbraucherbildung unter Nachhaltigkeitsaspekten
entwickelt, die sich eigentlich an Erwachsene richten, jedoch fur die Sekundarstufe Il eben-
falls gut geeignet sind. Eines dieser Module beschaftigt sich mit Textilkonsum, andere The-
men sind z.B. Nachhaltige Lebensstile, Ernahrung/Lebensmittel, Wohlflihlen in den eigenen
4 Wanden, Neue Kommunikationstechnologien u.a. Zu jedem Modul werden fachliche
Grundlagen sowie konkrete Durchflihrungsvorschlage angeboten. Besonderer Wert wird
dabei auf aktivierende Methoden sowie auf einen alltagsnahen Ansatz gelegt. Beides soll es
den Teilnehmenden bzw. den Schiler/innen ermdglichen, Konsumgewohnheiten kritisch zu
hinterfragen und in kleinen Schritten Verhaltensanderungen zu realisieren.

Dieses Material ist unter dem Titel ,Vordenken — Nachdenken® ebenfalls kostenlos beim vzbv
zu beziehen.
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