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GEEESHERI SIS ECEH EAREAT

Jugendliche und Alkohol:
/wischen Anpassung

und Protest

Alcopops und
Designer-Drinks sind
darauf ausgerichtet,

dass Jugendliche diese
Getranke mit einem
«coolen» Lebensstil in
Verbindung bringen.
Die Zunahme des
Konsums wird in der
Schweiz zudem durch
uneinheitliche Regelun-
gen gefordert.

RICHARD MULLER *

Uber Alkohol zu schreiben, das fillt
mir leicht. Ich denke jeden Tag an
Alkohol, ich bade gleichsam in ihm.
Meine Gedanken tiber Jugend zu ver-
mitteln, das fillt mir schon etwas
schwerer. Als Mittfunfziger und Grufti
fillt man sehr schnell ins Nostalgische
und Moralisierende. Und ich hoffe,
dass jene unter den LeserInnen — ich
denke es gibt nicht so viele -, die un-
ter zwanzig sind, mir verzeihen wer-
den, dass ich mich gleichwohl etwas
iiber die Jugend auslasse.

* Dr. Richard Miiller ist
Direktor der Schweizer-
ischen Fachstelle fir
Alkohol- und andere
Drogenfragen in
Lausanne.

Dieser Artikel basiert
auf einem Referat,
welches am 12. Marz
1998 an der 5. Sar-
ganserlander Sucht-
fachtagung gehalten wurde. Die redaktionelle Bear-
beitung erfolgte durch Martin Hafen.

Was ist die Jugend?

Was will sie denn? Wie unterscheiden
sich Jugendliche von Erwachsenen?
Dariiber streiten sich die Gelehrten.
Und sehen Sie, wenn ein Grufti wie ich,
iber etwas schreiben soll, von dem er
eben schon weit entfernt ist, dann, was
tut er? Er schlidgt bei Goethe nach! Und
hier wird man findig. Jugend - so
schreibt Goethe — Jugend sei Rausch
und Wein. Nur die Jugend konnen
Rausch ohne Stimulans erreichen. Wie
schon. Der gute alte Goethe. Wie Sie
wissen, war er bereits in jungen Jah-
ren ein fescher Zecher. Und er ist im-
merhin 83 geworden, und glaubt man
seinen wunderschonen Liebesgedich-
ten, die er im Alter geschrieben hat,
hat er gar seine Libido beibehalten.

Lassen Sie mich eine erste Feststellung
machen. Jede Kultur ist heute eine
Jugendkultur, und die Unterschiede
zwischen den Geschlechtern ver-
schwinden immer mehr: Urgrossviter

tragen Jeans, Grossmiitter betreiben
sich als In-Line-Skaterinnen, Mami
und Papi tragen ihren Body zur Schau,
dort ein kleines Tatoo und hier ein klei-
nes Piercing, Hip-Hoppers sind bereits
30-jahrig, und auch Siuglingen ver-
passt man ein Hip-Hopp-Kippi. Fo-
rever young — das ist die Devise. Man
bleibt das ganze Leben jung. Und wenn
die hundert Kniebeugen und Liegestiit-
zen taglich nichts nutzen, bitte sehr,
es bleibt noch Lifting, Silikonspritzen
und in der Not auch eine Penisstiitze.

Wie wollen sich Jugendliche
heute abgrenzen?

Jugendkulturen sind stilbildend. Sie
sind konstruktiv fiir die Identitdtsfin-
dung. Das wissen wir aus Tausenden
von gescheiten Biichern. Doch die Ju-
gendkulturen werden vom Kommerz
innerhalb von Monaten approbiert,
usurpiert und vermarktet. Die Indu-
strie hat sehr geschickte Sensoren ent-

GESCHATZTE KOLLEGINNEN UND KOLLEGEN
Die Sozialen Dienste Sarganserland und die Psychiatrischen Dienste Sektor Stid des Kan-
tons St. Gallen haben im Mérz zum fiinften Mal die Sarganserlander Suchttagung in Bad
Ragaz/SG durchgefiihrt. Wahrend die interdisziplindre Fachtagung in den ersten Jahren
vorwiegend Fragestellungen aus dem Bereich der illegalen Drogen fokussierte, fand in
den letzten zwei Jahren eine thematische Offnung statt. Im vergangenen Jahr war die
Verbindung von Neuen Drogen (Ecstasy) und neuen jugendkulturellen Phdnomenen Gegen-
stand der fachlichen Auseinandersetzung; dieses Jahr nun die Jugenddroge schlechthin:
der Alkohol, und im nachsten Jahr werden es die Medikamente sein.
Das grosse Interesse der Suchtfachleute aus der Schweiz, Osterreich und Liechtenstein am
Thema ALKOHOL - Die Jugenddroge Nr. 17 diirfte wohl mit dem professionellen Bemihen
der Getranke-Designer zusammenhangen, kinder- und jugendgerechte Alkoholika auf den
Markt zu bringen: sogenannte Alcopops oder Designer-Drinks.
Es schien uns wichtig, diese Entwicklung mit all ihren Implikationen aus verschiedenen
fachlichen Perspektiven beleuchten zu lassen. Der Unternehmensethiker, die Marktfor-
scherin, der Neurobiologe, der Mediziner und die Sozialwissenschaftler erméglichten den
Blick auf unterschiedliche, bisweilen lberraschende Facetten desselben Phanomens. Es
freut uns ausserordentlich, dass dank der Zusammenarbeit mit dem SuchtMagazin die
Analysen und Erkenntnisse der Referenten und der Referentin einem noch grésseren Fach-
publikum zugéanglich gemacht werden kénnen.
Jules Hoch, Leiter
SOZIALE DIENSTE SARGANSERLAND



wickelt,
um sich an-
bahnende neue
Trends anzumachen
und sie gleichsam um-
zusetzen. Trends und Re-
trotrends wechseln immer
rasanter. Das fuhrt ganz ein-
fach dazu, dass die Absetzung
vom Lebensstil der Erwachsenen
fur Jugendliche immer schwieriger
wird. Erwachsene Eltern sind selbst
Konsumentlnnen von Popkultur und
begegnen den ausgefallensten Spleens
der Jugendlichen mit Gelassenheit.
Welche Eltern drgern sich denn, wenn
ihr Sohn mit griinen Haaren zum Friih-
stiick kommt? Oder wenn die Tochter
ithre Zunge gepierced hat? Nur Eltern
— nicht wahr - die wirklich nicht mit-
bekommen haben, was geschieht, wer-
den sich dartiber Sorgen machen. Und
sehen Sie, je mehr sich die Lebensstile
von Erwachsenen und Jugendlichen
entgrenzen, desto weniger vermogen
sich die Jugendlichen durch eine eige-
ne Kultur von ihren Eltern abzusetzen.
Den armen Jugendlichen, den Kultur-
rebellen von einst, ist der Gegner ab-
handen gekommen. Genau so wie der
Schweizerarmee.

Wandel der Identitat

Der Kampf der Generationen ist viel-
mehr ein Kampf um das familidre Por-
temonnaie verkommen, denn da muss
man kampfen, dass man am Konsum
partizipieren kann. Immerhin es gibt
noch Moglichkeiten der kulturellen
Absetzung. Eine der Moglichkeiten
ist, oder liegt viel mehr im Extremen:
Es gibt da einen neuen Geschmack
am Morbiden. Der Junkiestil bei-
spielsweise ist eine solche Moglich-
keit. Aber auch in Grenzerfahrungen
liegen solche Moglichkeiten. Denken
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Sie an Trainsurfing oder an Free Clim-
bing.

Das sind Moglichkeiten im Extrem, mit
dem man Subkultur signalisieren, ma-
nifestieren kann. Aber es gibt noch
weitere subkulturelle Absetzungen, die
im subtilen zelebriert werden. Sehen
Sie, als Snowboarder haben Sie ein
ganz bestimmtes Outfit, auf das es
ankommt. Aber auf das, worauf es
wirklich ankommt, das ist nicht der
steile Anzug, sondern das ist die rich-
tige Marke der Schuhe. Und diese
Marke wird mit Mehrwert aufgeladen,
gleichsam aufgeblasen, und mit dieser
Marke, der richtigen Marke, priisen-
tieren sie, ja demonstrieren sie ihren
Stil. Und noch viel mehr durch den
richtigen Mix von solchen dusserlichen
Attributen, entsteht ein differenziertes
Code-Ensemble mit dem sie ihre Per-
sonlichkeit und ihre Eigenstindigkeit
ihrer Umwelt signalisieren. Und das
hochste der Gefiihle, die hochste Selbst-
konfektion, besteht darin, dass sie eben
sich wandeln. Dieses subtile Wandeln:
Heute sind sie ein Junkie-Typ und
morgen ein Hip-Hopper.

Mehr auf die Gegenwart
ausgerichtet

Liebe LeserInnen, ich weiss, ich werde
jetzt notwendigerweise etwas nostal-
gisch. Ich denke, die Jugend ist heute
so illusionslos wie noch nie — und das
sage ich natiirlich als alter 68er. Die
Zukunftsvisionen der Jugend sind auf
der Strecke geblieben, es gibt keine
Zukunft mehr. Jugendliche sind nicht
mehr bereit, iiber die Gegenwart hin-
aus zu sehen. Das alte Prinzip der Edu-
kation, nimlich Belohnungsverzicht zu
fordern, ist aufgehoben. Okologie ist
von der Traktandenliste verschwunden
und Okonomie besetzt das Denken.

Eine Jugend ohne Gott, eine Jugend
ohne Moral? Wohl kaum. Wir stellen
in vielen Umfragen fest, wie empfing-

lich Jugendliche gegeniiber Esoteri-
schem und Transzendentem sind. Viel-
leicht nicht so sehr im Sinne der klas-
sischen Kirche, aber eben der vielen
Wunderheiler. Jugend heute, so wiir-
de ich meinen, ist auch so hedonistisch
wie noch nie. Zwar besteht eine Angst
vor der Arbeitslosigkeit, aber die Lust
am Leben bleibt. Heiterkeit und Lust,
das ist die Devise. Und wenn die nicht
geniigen, dann bleiben immer noch die
kleinen Fluchten. Nicht die geographi-
schen, sondern viel mehr die mentalen
Fluchten in den Rausch im Tanz, an
der Party. Ganz nach dem Motto:
schlafen kann ich wenn ich tot bin.

Traditionelle Werte

Ich denke aber auch, die Jugend heu-
te, sie ist so angepasst wie noch nie.
Hierzu einige Befunde aus der For-
schung: Fiir 78 Prozent der 15- bis 25-
jahrigen ist die Familie der vorrangige
Wert. 79 Prozent der 20- bis 24-jihri-
gen Frauen wiinschen sich 2 Kinder
und mehr. Ich weiss nicht, warum Sie
sich Sorgen um unsere AHV machen,
die wird da gesichert. 97 Prozent der
12- bis 16-jihrigen wollen von harten
Drogen nichts wissen. 82 Prozent wiir-
den ein Angebot von Cannabis ableh-
nen. 80 Prozent haben noch nie einen
richtigen Rausch gehabt. Ich weiss,
gewohnlich erzihle ich das Umgekehr-
te dieser Daten. Aber es scheint mir
wesentlich und wichtig zu sein, dass
wir diese Seite eben auch sehen.

Jugend und Alkohol

Und nun kommen wir natiirlich zu
Jugend und Alkohol. Ist das wirklich
ein neues Problem? Etwas ist ganz klar:
Umfragen belegen, dass das Problem
der illegalen Drogen aus der Tages-
agenda, aus dem offentlichen Bewusst-
sein herausgefallen ist. Andere Themen
beherrschen das 6ffentliche Bewusst-



sein: die Krise unseres Wohl-
fahrtsstaates, die Arbeitslo-
sigkeit usw. Und zudem ha-
ben wir es verstanden, das
Drogenproblem elegant un-
ter den Teppich zu kehren
ohne es zu losen.

Heute wird zunehmend der
Konsum von Alkohol, insbe-
sondere dieser Alcopops, als
soziales Problem definiert.
Auf welcher Basis iiber-
haupt? Ist das vielleicht nicht
viel mehr ein Produkt der
Medien und von uns Tradi-
tionsleuten, die neue The-
men brauchen, um uns zu le-
gitimieren? Lassen Sie mich
dieser Frage ein bisschen
nachgehen. Zunichst aber
eine dreifache Warnung:

B Alkoholmissbrauch bei
Jugendlichen dussert sich we-
niger im chronischen Kon-
sum, als viel mehr im hau-
figen akuten Uberkonsum.
Hier besteht auch die spezi-
fische Gefahr. Sie wissen die
grosste Gefahr fur Jugendli-
che ist es, an Unfillen zu ster-
ben. Und da spielt der Alko-
hol zunehmend eine Rolle.
M Ein zweiter Punkt ist si-
cher der — und das wird hiu-
fig missachtet —, dass die bei
Erwachsenen angewendeten
diagnostischen Kriterien fiir
Abhingigkeit fiir Kinder und Jugend-
liche so nicht gelten konnen.

M Und drittens: Alkoholmissbrauch
bei Kindern und Jugendlichen ist kein
Phinomen unserer neuesten Zeit. Es
gibt da erstaunlicherweise Befragungen
im siiddeutschen Raum aus dem letz-
ten Jahrhundert, die das belegen. Ein
Beispiel: Ein Lehrer fragte am einem
Montagmorgen seine 6-jahrigen Kna-
ben nach ihrem Alkohokonsum und
erfuhr, dass von 54 Schiilern — grosse

Dieses Bier enthdalt 4,9% Vol., Alkohol. Geniessen Sie

Klassen, nicht wahr — 19 am Sonntag
im Wirtshaus gewesen waren; 20 hat-
ten Wein, 24 Bier, 19 Schnaps, 17
Wein und Bier, 14 Wein, Bier und
Schnaps getrunken und hatten sich er-
brechen miissen. Das war die damali-
ge Realitit.

Und wie sieht das heute aus?

Das «heute» bezieht sich auch 1994,
denn unsere neueste Befragung, auf die

wir alle sehr gespannt sind, lauft ge-
genwartig; die Daten werden leider erst
im Herbst erhaltlich sein. 1994 also
wurde der tigliche Alkoholkonsum
von Schulkindern im Alter von 11 bis
16 Jahren erfasst: Trinken ist nach die-
ser Untersuchung nach wie vor ein ge-
schlechtsdifferenzierendes Verhalten.
Jungen trinken bedeutend mehr und
haufiger, als das Midchen tun. Und
immerhin gibt es bei den 15- bis 16-
jahrigen Jungen gut 3 Prozent, die je-
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den Tag Alkohol trinken. Man mag
das nun werten, wie man will: uns in-
teressiert ja nun einmal, ob das viel
oder ist das wenig ist.

Der Vergleich mit Trinkmustern von
Jugendlichen aus andern Landern mag
da Aufschluss geben — z.B. am Beispiel
der 13-jahrigen Jungen: Die Schweizer
Kinder bewegen sich mit ihrem Alko-
holkonsum im Bereiche der alten, ab-
stinenten Linder wie Finnland und
Norwegen. Sie sind brav, sehr brav
sogar.

Was uns vielleicht Sorge bereiten konn-
te, ist die Tatsache, dass der regel-
miéssige Konsum zwischen 1990 und
1994 zunimmt. Und wir vermuten, dass
das so weitergeht. Warum das, wenn
der Alkoholkonsum bei Erwachsenen
doch abnimmt? Offensichtlich hingt
das zusammen mit den notwendigen
Fluchten von Kindern aus ihrem All-
tag. Bei den Miadchen ist die genau glei-
che Tendenz festzustellen. Man konn-
te auch die 14-Jdhrigen anfiihren; die
Grundtendenzen sind genau die selben.

Flucht durch Trunkenheit

Beim Thema Flucht durch Trunkenheit
— ich habe das oben schon angetont —
ist in der Tat so etwas wie Beunruhi-
gung am Platze. Wir verfiigen hier be-
reits iiber Daten von 20 Jahren, seit
1978. Und diese Zahlen zeigen, dass
der Anteil der 11- bis 16-]Jahrigen die
angeben, wihrend der letzten 2 Mo-
nate mehr als 2 Riusche gehabt zu
haben, am Steigen ist. Auch an der
Basis, den Jugendlichen also, die ge-
sagt haben, sie wiren irgendwann in
ihrem Leben schon einmal betrunken
gewesen, ist klar zu erkennen: die
Trunkenheit bei Schiilern nimmt zu.

Man muss aber gleich sehen, dass Ju-
gendliche mit Trunkenheit eine zur
Kindheitsrolle nicht konforme Verhal-
tensweise demonstrieren. Trunkenheit
verhilft ihnen dazu, den oft als beengt
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erfahrenen Alltag zu tiberhohen, und
besonders Jungen demonstrieren damit
gewissermassen eine hypermaskuline
Fassade, weil sie mit dem Trinken die
Geschlechterrolle besonders betonen
konnen.

Die neuen Verfiihrer

Nun ist natiirlich klar, dass man nicht
umhin kommt, iiber diese neuen Ver-
fuhrer zu sprechen, tiber diese Desin-
gerdrogen, die uns geradezu obsessio-
nell beschéftigen in neuester Zeit Und
es ist auch ganz klar, dass die knalli-
gen Farben, popigen Namen, alkoho-
lisierten Limonaden, aromatisierten
Biere und Cidergetranke den Markt er-
obern. Die Zielgruppen, das haben wir
gehort, sind Kinder und Jugendliche.
Dieser Geschmack verdrangt und ver-
deckt den Alkohol und damit werden
eben die natiirlichen Aversionen von
Kindern gegeniiber Alkohol unter-
driickt. Wir haben an unserem Institut
Tests mit 6-jahrigen Kindern gemacht.
Keine Angst, nicht Geschmackstests,
sondern nur Geruchtests. 90 Prozent
der Jungen haben, wenn sie am Bier
rochen, ganz klar aversive Reaktionen:
wih, das isch gruusig! so haben sie
geantwortet. Gleichzeitig haben wir
sie gefragt, ob sie, wenn sie einmal
gross sind, auch Bier trinken wiirden?
Die gleichen 90 Prozent haben gesagt,
ja selbstverstindlich. Das zeigt, wie
frithzeitig eben diese sozialen Normen
iiber das Trinken eingeiibt und geprégt
werden.

Der Markt der Designerdrinks — die
Schweiz ist nach dem Vereinten Ko-
nigreich gewissermassen der Testmarkt
fiir diese Designerdrinks — halt rund
50 verschiedene Alcopopmarken mit
unterschiedlichen Geschmacksausrich-
tungen bereit. Insgesamt sind es etwa
100 verschiedene Getranke und fast die
Hilfte der Detaillisten in der Schweiz
verkaufen solche Drinks. «Hooch» -

das ist der absolute Marktleader — der
hat immerhin von 1996 bis 1997 in-
nerhalb eines Jahres den Verkauf von
1,3 Mio. Litern auf 6 Mio. Litern ge-
steigert.

Gefahrden Alcopops
die offentliche Gesundheit?

Designerdrinks werden, wie Sie auch
wissen, nicht in klassischer Weise ver-
marktet, sondern eben in erster Linie
an Events. An Events eben zu denen
Leute wie ich und viele von Ihnen,
keinen Zugang mehr haben. Sind sie
tatsiachlich ein Problem fiir die 6ffent-
liche Gesundheit? Da gibt es beispiels-
weise eine kleine, illustrative Untersu-
chung aus Ziirich, die zeigt, dass 12
Prozent der Jugendlichen ausser Alco-
pops keine anderen alkoholischen Ge-
tranke trinken. Designerdrinks haben
also nicht einfach nur das Bier ersetzt,
sondern werden zusdtzlich getrunken,
und die in diesem ebenfalls zitierte
schottische Studie hat gezeigt, dass
Designerdrinkers bis zu 3 Mal mehr
Alkohol konsumieren und auch viel
mehr Aggressionsausbriiche als gleich-
altrige Biertrinker haben.

Es ist auch ganz klar, dass solche De-
signerdrinks unser praventives Bemii-
hen unterlaufen. Dies wurde wieder-
holt belegt: je frither Kinder trinken,
desto grosser ist die Wahrscheinlich-
keit, dass sie Trinkprobleme bekom-
men. Und das Ziel der Priavention bei
Jugendlichen, den regelmassigem Kon-
sum von Alkohol hinauszuschieben,
wird immer schwieriger erreichbar.
Alkoholtrinken ist nicht nur eine Fra-
ge der Durstloschung, des Rauscherz-
eugens; Alkoholtrinken ist — besonders
im Zusammenhang mit den Designer-
drinks — ist eine expressive Haltungs-
weise. In der Ausgestaltung der Trink-
gewohnheiten wird die Moglichkeit
gegeben, sich selbst darzustellen, sich
selbst zu definieren. Und darin reflek-



tiert sich auch eine bestimm-
te Korperlichkeit und ein
bestimmtes Gesundheitsver-
standnis.

Jugendliche, die viel Alkohol
trinken, haben auch einen
grossen Hang zu Junkfood.
Zuerst gehen sie zu MacDo-
nalds und dann um die Ecke,
wo sie ein Bier oder eben
ein Alcopop verdriicken. Und
Designerdrinks erfiillen nun
diese expressive Moglich-
keit in geradezu idealer Wei-
se. Zweifelsohne, Designer-
drinks entsprechen dem Le-
bensgefiihl der Jugend: fiir
jeden Geschmack, fiir jede
Laune das richtige, kunter-
bunte Getriank. Genau das ist
es, was Jugendliche wollen.
Sie trinken was ihnen
schmeckt, heute dies und
morgen das. Und gemaiss Ge-
sprachen mit Marketingver-
antwortlichen, sollen vor al-
lem Biere mit Aromazusétzen
den Markt erobern: Bier mit
Mangozusitzen bis Hanfzu-
satzen usw. Und das wird
auch in geradezu schamloser
Weise verkaufsgefordert.

Die Werbestrategien

Um einen Idee dariiber zu vermitteln,
was auf uns zukommt, nehme ich das
Beispiel einer wunderschonen Anzei-
ge fiir eine Desingerdrink: Drei mega-
geile Boys, véllig nackt, die geradezu
einen Lebensstil zelebrieren. Diesen
Lebensstil des Verriickten. Und damit
diese Anzeige nicht gegen die Lebens-
mittelverordnung verstosst, hat man
offensichtlich dem Dritten noch einen
Bart angeklebt. Er soll damit etwas
ilter aussehen. «Join the party!», «join
the drink!», «join the designerdrink!».
Ein weiteres Beispiel: Bei den jungen

Cardi

Dieses Bier enthdlt 4,9%.Vol.” Al¥ohol. Géniessen 5i6 es pit Mass whd fahren:Sie nicht

Frauen ist man ein bisschen anstandi-
ger geblieben; man hat ihnen ein klei-
nes Oberteil verpasst. Aber auch hier:
es geht es um «join the club». Das Pro-
dukt ist ein Bier, dessen Gerbstoffe re-
duziert wurden, damit es eben besser
im Geschmack passt. Und wenn dann
das Biertrinken noch in der Badewan-
ne geschieht und an solch herrlichen
Strinden, dann kann man ja nur zur
Flasche greifen.

Und die Gegenstrategien?

Ja, was mussen wir tun? Zunachst ein-
mal: wir missen eine begriffliche Klar-
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heit schaffen, wir miissen eine gesetz-
liche Klarheit schaffen und wir mis-
sen uns Klarheit verschaffen, tiber das
Ausmass des Designerdrink-Konsums
bei Jugendlichen. Was heisst das kon-
kret? Wir stehen einem begrifflichen
Tohuwabohu gegeniiber. Sie haben
bereits gehort: die einen benutzen den
Terminus Alcopops, die andern Desi-
gnerdrinks, dann gibt es alkoholische
Stissgetrianke, Softspirituosen, Premix,
und unsere Behorden pflegen diese
Begriffe anzuwenden, unreflektiert,
unkoordiniert. Was soll das Publikum
davon halten, wenn nicht einmal wir
uns einigen konnen. Einigen wir uns.

OUNG & RUBICAM
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Es gibt auch ein gesetzliches Tohuwa-
bohu. Wenn sie die vorgemixten De-
signerdrinks nehmen, dann sehen Sie
beispielsweise, dass jene Siissgetrinke,
die entweder auf vergorener oder nicht
vergorener Basis beruhen, rechtlich
unterschiedlich behandelt werden. Die
ersten sind seit dem 1.12. des vergan-
genen Jahres dem Alkoholgesetz un-
terstellt. Ein sehr mutiger Entscheid
unserer Behorden, ein Entscheid, der
mich sehr tiberrascht hat. Aber selbst-
verstandlich lduft da bereits ein Re-
kurs. Und wie der Rekurs ausgeht, das
ist noch sehr offen. Die Softspirituo-
sen fallen seit 1.2.97 ebenfalls unter
das Alkoholgesetz. Sie sind damit erst
ab 18 Jahren erhiltlich und diirfen
auch nur limitiert beworben werden.
Die alkoholhaltigen Milchshakes, die
es bei uns noch nicht gibt, werden noch
auf zu uns kommen. Modebiere, das
Mangobier, Hanfbiere, Cidergetranke,
also Apfelwein mit Kirschgeschmack,
die sind alle ab 16 Jahren erhiltlich.
Hinzu kommen Unterschiede in der
kantonalen Gesetzgebung. Es gibt im-
mer noch Kantone, in denen auch al-
koholische Getrinke wie Wein, Bier
und Apfelwein noch an unter 16-jih-
rige abgegeben werden diirfen.

Konkrete Schritte

Was sollen wir also weiter tun? Wir
brauchen eine gesetzliche Vereinheit-
lichung, das ist ganz klar. Um Gottes-
willen keine Kampagne bei Jugendli-
chen. Sonst wird sich auch abgelegen-
sten Bergtal der hinterste Jugendliche
an Alcopops verlustieren. Informieren
wir die Eltern. Informieren wir die
LehrerInnen. Auch sie sollen keine
Kampagne iiber Alcopops starten, aber
sie sollen diese Alcopops und die
Problematik des Alkohols sehr wohl
sehen. Nach wie vor trinken Jugend-
liche mehr Bier als Alcopops. Infor-
mieren wir das Gaststittenpersonal,
das Verkaufspersonal, informieren wir
tiber die bestehenden Gesetze, zeigen
wir ihnen, wie man die Gesetze ein-
halten kann. Ein Kellner der eben drei
Jugendliche zu bedienen hat, kleine
hiibsche Jungens, die nun eben non-
chalant ein Bier oder gar einen Schnaps
bestellen ... das muss gewusst sein, wie
man diese Jugendlichen, die oft sehr
selbstsicher und sehr gut auftreten, wie
man die davon abhilt, eine solche
Bestellung zu machen, beziehungswei-
se sie nicht durchzufithren. Lobbyie-

ren wir fiir ein verniinftiges Alkohol-
gesetz.

Wie sollen wir den Menschen klarma-
chen, dass die einen alkoholischen Ge-
tranke ab 18, die anderen erst ab 16
Jahren verkauft werden diirfen, dass
die einen so beworben werden und die
andern anders. Wir haben fiir eine
klare Regelung einzustehen und zu
werben, damit hier eine Einheit ge-
schaffen wird. Und sorgen wir in den
Kantonen dafiir, dass diese Gesetze
auch angewendet werden.

Wir haben die Jugend von heute. Sie
ist die bravste Jugend, die wir je hat-
ten, allen Unkenrufen zum Trotz. Und
was tun wir? Wir kapitalisieren auf
ihren legitimen Werten. Wir verfithren
sie zum Trinken und beuten sie auf

diese Weise gewissermassen schamlos
aus. Lasst uns gemeinsam etwas tun
und nicht 26 verschiedene priventive
Ziglein fahren. |
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Die Hauptartikel aus dieser
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Internet als Datei abrufen
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