Seismo
Entwicklung einer Toolbox zur Arbeit mit Jugendlichen
Hannah Zenk

Die audio-visuelle Workshop-Toolbox Seismo wurde als Mas-
terarbeit im Juni 2010 an der Ziurcher Hochschule der Kunste
(ZHdK) eingereicht. Betreut wurde sie von Peter Vetter im Be-
reich>Visuelle Systeme«und Karmen Franinovic im Bereich yIn-
teraction Design¢.! Die Offene Jugendarbeit Zirich (OJA) und
das Ventil Zurich waren die primdren Partner.

Abstract w D~
0
Der Jugendarbeit haftet immer noch ein verstaub-

tes Image an. Ihr gesellschaftlicher Wert ist aber

unbestritten. Aus diesem Spannungsfeld heraus hat sich aus-
gehend von der Frage, welches Design-Instrument Jugend-
arbeit zu mehr Wandlungsfahigkeit und einer zentralen
gesellschaftlichen Stellung verhelfen kann, die Aufgaben-
stellung ergeben. Ziel war es, sozialen Nutzen durch Design
zu schaffen und zu férdern. Uber Forschung sollte durch De-
sign die Arbeit mit Jugendlichen verbessert werden. Dies
beinhaltet eine praktische Problemlésung ebenso wie neues
Wissen. Das Endprodukt der Masterarbeit besteht in
der Workshop-Toolbox Seismo,? die iiber audio-visuelle Me-
dien einen spielerischen Zugang zu einer herausfordernden
Zielgruppe schafft: Seismo sollte sich in erster Linie fiir Ju-
gendliche zwischen 12 und 16 Jahren eignen, die nach Ori-
entierung und Identitdt suchen, kein Interesse mehr an Schu-
le haben und deren Medienverhalten wenig textbasiert ist.
Es wurde versucht, die Zielgruppe iliber Medien anzuspre-
chen, die inihrem Freizeitbereich verankert sind, iiber Kre-
ativtechniken, die an Streetart erinnern oder iiber Situatio-
nen, in denen es nicht um >richtigc« oder >falsch¢, sondern
um Spiel, Performance und Interaktion geht.® Die Toolbox



wurde von 100 Jugendlichen partizipativ getestet und ist be-
reits in der Schweiz sowie in Deutschland im Einsatz.

w Hintergrund

Drei Problemstellungen standen am Anfang des Projekts:
a) Das Klischee des Birkenstock tragenden Jugend-
arbeiters konnte zum Bild seiner Zielgruppe in kaum einem
groBeren Gegensatz stehen. Doch wer sind die Jugendar-
beiter, die — meist im Dienste des Staates — eine wichtige
gesellschaftliche Aufgabe innehaben? b) Der visuelle
Alltag von Jugendlichen ist unter anderem durch kommer-
zielle Marken wie Nike geprédgt. Viele Produkte dieser Fir-
men stehen, indem sie Szenerituale und Gruppenidentititen
pragen, fiir eine Kultur, an der die Jugendlichen teilhaben
wollen. Die Hypothese: Wenn Designstrategien privatwirt-
schaftliche Profite férdern, konnen sie auch die Effizienz der
00) Jugendarbeit erhéhen. Wie kénnen Designer hel-
(06) fen, kommunikative Codes einer Szene ebenso
wie die Motive dahinter zu identifizieren und den
Nutzen der Jugendarbeit durch zielgruppen-
addquate Kommunikation und Produkte zu steigern?
c) Bestimmte kommerzielle Marken positionieren sich im
6kologischen, 6konomischen oder sozialen Sinne, aber auch
unter einem steigenden 6ffentlichen Druck, zunehmend ge-
sellschaftlich verantwortlich«. Sie beziehen nicht nur kom-
munikativ Stellung.* Sei es reines Ablenkungsmandver oder
nicht, diese kommerziellen Marken engagieren sich mittler-
weile im sozialen Sinne.® Zum Beispiel setzt sich Nike mit der
Nike Foundation fiir die Bildung und Férderung junger Mad-
chen ein, welche nach dem »Girl Effect< eine entscheidende
gesellschaftliche Schliisselrolle spielen.® Wie sollten sich
soziale Institutionen gegeniiber dieser Entwicklung posi-
tionieren?

wy These und Schwerpunkt
Institutionen der Jugendarbeit konnen und sollten kommer-

zielle Markenstrategien nicht eins zu eins adaptieren. Nicht
nur aus finanziellen Griinden, sondern auch zugunsten ihrer



Claubwiirdigkeit. Die Herausforderung dabei ist, auf beste-
hende »Codes« der Zielgruppe einzugehen und im Sinne ih-
res Auftrags zugleich eine eigene Sprache und eigene
Methoden als Alleinstellungsmerkmale zu finden. Eine
wichtige Referenz bietet das »Social Branding«-Modell, das
2003 von der Rescue Social Change Group (SRCG) vor allem
fiir amerikanische, staatliche Institutionen mit der Zielgrup-
pe »Jugendliche« entwickelt wurde.” SRCG nutzt wissen-
schaftliche Forschung und partizipative Methoden als Grund-
lagen, um Jugendkulturen und Identitdtsbildungsprozesse
zu verstehen. Ziel ist ein signifikanter, langfristiger gesell-
schaftlicher Wandel durch die positive Besetzung von sozial
erwiinschtem Verhalten. Bei Themen wie Tabak-, Adiposi-
tas-, Gewalt- und Alkohol-Aufklarung bzw. Prdvention oder
Freizeitbeschéaftigung von Jugendlichen erinnern Design-
und Kommunikationsstrategien der SRCG bewusst an eta-
blierte kommerzielle Marken, um die Tonalitédt eines erho-
benen Zeigefingers zu vermeiden. Wie weit man damit

gerade in Europa gehen muss und soll, wird hier @))
durch einen partizipativen Designprozess iiber- QO
priift. Die sich nun aufdrangende Frage lau-

tet: Wo gibt es konkrete Ansatzpunkte fiir Design

in der Jugendarbeit? Jugendarbeit ist eine Art yDienstleis-
tung«. Hier geht es weniger um Produkte, sondern um die
Verbesserung von Lebensumstanden durch den stetigen Di-
alog sowie durch Interaktion mit einer sozial benachteiligten
Zielgruppe im Hinblick auf Bildung, Kultur beziehungsweise
Sprache und wirtschaftliche Verhaltnisse. Eine Designlé-
sung erfordert also wesentlich mehr als ein modernes Cor-
porate Design im klassischen Sinne.

Methoden und Erkenntnisse: wi
Jugendarbeiter und ihre Zielgruppen

Fir das, aus der Perspektive des Designs, >unbeackerte«
Feld wurde als Forschungsmethode ein Mix aus halbstruk-
turierten Leitfadeninterviews und Cultural Probes einge-
setzt. Das zentrale Ergebnis von Interviews mit Jugendar-
beitern ist das Selbstbild als yTrendscout, als ySeismograf
fiir Jugendtrends«. Es bildet die Grundlage fiir die spatere
Designidee. ® Was unter »Seismograf« verstanden werden



kann, zeigt das folgende Zitat beispielhaft: »Mein Plan fiir
die Zukunft: Laufende Situationsanalyse betreiben und
Feedback einholen. Friiher haben wir immer reagiert. Heute
wollen wir Trends gleich beim Entstehen mitkriegen. «°
Die Interviewten sehen die Jugendarbeit allerdings
noch auf dem Wege zur Professionalisierung und fordern
entsprechende Methoden der Bestandsaufnahme, eine pro-
fessionelle Kommunikation und einen grenziibergreifenden
Wissensaustausch. Jugendarbeit miisse kiinftig so agil und
mobil wie Jugendliche selbst sein. Weiterhin zieht sich das
Thema »Partizipation« durch alle Interviews. Die Einbezie-
hung der Jugendlichen in die Angebotsgestaltung wird als
immer wichtiger angesehen. Wie diese Einbeziehung je-
doch genau ablaufen soll, dariiber herrschen unterschied-
liche Ansichten.!” Um die Zielgruppe der Jugendarbeit
kennenzulernen, erschien die ethnografische Methode
der Cultural Probes geeignet: Uber assoziative Techniken
schafft sie Zugange zu einer Zielgruppe, deren Freizeitbe-
<o) reich von audio-visuellen Medien dominiert wird.
O Ein Vorteil der Cultural Probes ist, dass die klas-
sischen Rollen des Forschers und des Probanden
in den Hintergrund treten, weil der Proband das
Material selbst generiert. Der Forscher stellt ihm lediglich
Instrumente, zum Beispiel ein Set mit Einwegkamera, Auf-
nahmegerdt und Postkarten bereit. Diese sind so gestaltet,
dass sie Emotionen wecken und unerwartete Erkenntnisse
und Ideen provozieren. Ergebnisse zu diversen Themenfel-
dern, wie Glauben und Werte, Traume und Wiinsche, asthe-
tische Empfindungen oder kulturelle Pragung, werden ge-
sammelt, um in den Design-Prozess einzuflieBen und
Empathie fiir die Zielgruppe zu wecken.!! Nach einer
Pra-Test-Phase stellte sich jedoch rasch heraus, dass die in
anderen Kontexten erprobten Vorgehensweisen nicht auf
benachteiligte Jugendliche zwischen 12 und 16 Jahren ange-
wendet werden kénnen. Zum Beispiel reagiert ein 13-jahri-
ger Proband auf die erste Version des Cultural-Probes-Sets
mit Einwegkamera wie folgt: »Also, ich mach Fotos, wei3de,
aber mit diesem abgegammelten Ding ist scheiBBe, ne. Damit
kann ich doch nich auf die Strasse. Weil3de, hab den neues-
ten Samsung, ne, total geiles Ding, ne, 5 Megapixel.«'?
Die Erkenntnisse aus Leitfadeninterviews und Cultural Pro-
bes zeigen, dass Jugendarbeiter ebenso wie Designer auf



ein zielgruppenaddquates Recherche-Instrument angewie-
sen sind. Wie muss eine Kamera aussehen, damit es der spe-
zifischen Nutzer-Gruppe Spal3 macht, persénliche Fotos da-
mit zu schieBen — ohne dass jedoch die Technik im
Vordergrund steht? Mit welchem Instrument kann man spon-
tan, also sofort Erkenntnisse generieren und nicht etwa iiber
einen Zeitraum von einer Woche, in dem viele Jugendliche
die Aufgabe vergessen. Trotz dieser mithsamen Suche
nach einer passenden Methode konnten iiber StraBeninter-
views, eine Analyse von personlichen Profilen auf der Inter-
net-Plattform »Netlog« sowie biografischen Literaturquellen
relevante Themenblocke fiir die Zielgruppe identifiziert
werden: )Freundschaft & Liebe«, yFamilie & Tradition¢, »Hei-
mat & Herkunft¢, ySprache & Identitat(, yMarken & Produktec,
»Stil & Szene«, yVorbilder & Traume¢, >Zeichen & Symbo-
lec. Die Jugendlichen, die die Zielgruppe von Seismo
darstellen, kann man wie folgt beschreiben: Auf den ersten
Blick steht der Wunsch im Vordergrund, zu der scheinbar
sorgenfreien Konsumgesellschaft zu gehéren, die —
in den Medien omnipradsent ist. Darunter fallen (@))
Trdume, die unerreichbar scheinen, weil sie so




extrem weit weg von der Realitdt sind. Es ist beispielsweise
unmoglich, Polizist oder Rechtsanwalt ohne Schulabschluss
zu werden. Es ist unmoglich, den neuesten BMW zu fahren,
wenn man nicht einmal eine Lehrstelle bekommt und so wei-
ter.!s Bei genauerem Hinsehen spielt das Heimatland
eine entscheidende Rolle. Mit »Heimat< ist allerdings eher
eine abstrakte Vorstellung gemeint und weniger ein Land,
mit dem man positive Erfahrungen verbindet. Die yHeimat«
spielt eine zentrale Rolle auf der Suche nach Identitat, weil
sie eine Identifikationsplattform bildet, unabhangig davon,
ob man dort geboren wurde oder wie lange man dort ge-
wohnt hat. Sie verbindet einen automatisch mit einer groBen
Gruppe Menschen und gibt einem so einen gewissen Halt. !
Sie ermdglicht reprasentative Symbole, die Stolz und Ehre
kommunizieren. Aus diesem Grund ist es besonders wichtig,
den kulturellen Hintergrund der Jugendlichen zu kennen
und zu verstehen. Ein groBer Teil der Zielgruppe, speziell
in Ziirich, stammt aus dem Kosovo, aus Kroatien oder aus der
<o) Tirkei. Viele Fragen und Probleme, die diese Ju-
Do gendlichen ausdriicken, sind typisch fiir bildungs-
benachteiligte Milieus im Allgemeinen — die aller-
dings in erster Linie Migranten betreffen.!s
Aus diesem Prozess geht eine wichtige Voraussetzung fiir
die Designlésung hervor, namlich Verdnderungen wahrzu-
nehmen und ihnen nicht zu unterliegen. Denn das haben
Jugendarbeit und Marken gemeinsam: Der Markt, die Be-
diirfnisse und Erwartungen der Zielgruppen, wandeln sich
rasant. Jugendarbeit muss diesen stdndig wechselnden ge-
sellschaftlichen Herausforderungen gewappnet sein. Dieses
Fazit bestédtigt die anfdngliche These, Jugendarbeit brauche
eigene Ansdtze und Methoden. Designer kénnen helfen, die-
se partizipativ effizient und zeitgemdB zu gestalten.

wy Entwicklung der Toolbox Seismo

Designidee Die Designidee ist, angelehnt an das Kon-
zept der Cultural Probes, eine yseismografische« Toolbox
namens Seismo: Ein audiovisueller Trendreport, der quan-
titative, textbasierte Formen der Bestandsaufnahme, wie
zum Beispiel Fragebdgen, erganzt und speziell auf die
Arbeit mit benachteiligten Jugendlichen ausgerichtet ist.



Warum eine Toolbox? Eine Toolbox impliziert einer-
seits funktionalen Arbeits- und Nutzen-Charakter. Gleich-
zeitig sind ihre Nutzer — Erzieher ebenso wie Jugendliche —
zu einem gewissen Grad flexibel im Einsatz der »Tools«<. Der
Gebrauch ist nie linear wie beispielsweise die Beantwortung
eines Fragebogens. Die wichtigste Eigenschaft einer Tool-
box ist, dass sie von mehreren Jugendlichen gleichzeitig ge-
nutzt wird. Neben Selbstreflexion steht die soziale Interak-
tion im Zentrum von Seismo. Iteratives Prototyping
Das iterative Prototyping fand im Rahmen des Semi-

nars >Empathic Design«im Bachelor Interaction Design statt.
In zehn Workshops wurden Design, Mechanismen und In-
halte der Toolbox iterativ und partizipativ optimiert. Beteiligt
waren sechzehn Design-Studenten, sieben Jugendinstituti-
onen und einhundert Jugendliche. Workshopleiter waren
Designstudenten und Pddagogen. Als Evaluationsvorlage
diente ein Handlungskreislauf, der im Idealfall in Gang ge-
setzt wurde: Vertrauen, Neugier, Interaktion, Spiel und SpaB.
™

(@))

Aufbau der Toolbox wi

Die Seismo-Toolbox ist eine schwarze Kiste, die an eine
Black Box erinnert und neugierig machen sollte. In der unter-
en Etage befinden sich folgende audiovisuelle Medien:

Eine Polaroid-Fotokamera Diese gewdhrleis-
tet einen spontanen Workshop-Charakter. Ergebnisse sind
sofort sichtbar. Jedes Foto muss gut inszeniert werden, da
die Abziige teuer und in der Anzahl begrenzt sind. Die Tech-
nik ist nicht kompliziert oder anspruchsvoll und trotzdem
wieder neu und spannend fiir die ndchste Generation.
Gleichzeitig hat eine Polaroid-Kamera Werkzeugcharakter:
Sie ist stabil und schwer. Fiir den Ausléser muss man Kraft
aufwenden und das Gerdusch ist lauter im Vergleich zu mo-
dernen Standards. Ein Tonaufnahmegerat mit »Seismo-
Radio-Badge« Die Tonaufnahme ist fiir die meisten
Jugendlichen ein sehr ungewohntes Medium. Im Gegensatz
zu Fotos oder Videos, die ihren Alltag bestimmen und nicht
unbedingt als yEingriff in die Privatsphdre«wahrgenommen
werden. Wahrend Fotos eher Anlass zum Schminken, Fri-
sieren und Posieren geben, 16st ein Aufnahmegerét schnel-
ler Unsicherheit aus, sobald es um ernsthafte Inhalte geht.









Sprachliche Schwachen spielen hier ebenso eine Rolle wie
die Angst, dass eine Tonaufnahme nicht so schnell zu 16-
schen ist, wie ein Foto vernichtet und ersetzt werden kann.
Das Tonaufnahmegerét sollte daher in erster Linie fiir krea-
tive, weniger private« Aufgaben eingesetzt werden. Weiter-
hin liegen Badges mit der Aufschrift ySeismo-Radio< zum Um-
hdngen bei. So kénnen die Teilnehmer fiir alle sichtbar die
Rolle des wichtigen Reporters einnehmen. Farbspray,
Material-Mix, Grafikbedarf Diese Instrumente erinnern
eher an Streetart als an Kunstunterricht. Es wird schnell klar,
dass es nicht etwa um »schdénes« oder yrichtiges< Zeichnen,
sondern experimentellen, persénlichen Ausdruck geht.
In der oberen Etage befinden sich Skizzenbiicher (ei-
nes fiir jeden Teilnehmer), ein Manual fiir den Projektleiter
und 25 Aufgabenkarten, von denen circa finf fiir einen 1,5-
stiindigen Workshop ausgewdahlt werden. Die Karten sind
bei Bedarf als yTaschec fiir Collagematerial oder Ahnliches
gestaltet, welche vom Workshopleiter erweitert, ersetzt oder

O modifiziert werden kénnen. Neben >Standardy,
(@)) »Start(- und Finale« -Karten gibt es drei Aktionsbe-
reiche: 1. Dokumentieren von Wiinschen, Ge-
fuhlen, Meinungen, der eigenen Situation. Zum
Beispiel heiB3t eine Aufgabe: »Was ist dein persénlicher

Gliicksbringer und warum? (Etwas, das fiir dich steht und
einen persénlichen Wert ausdriickt.) Mache ein Foto, klebe
es in deine Skizzen-Mappe und schreibe oder zeichne etwas
dazu.« Diese wurde im Test beispielsweise wie folgt
bearbeitet: Ein Madchen mit vielen Tadtowierungen erzahlt,
warum sie besonders auf den tdtowierten Rosenkranz um
ihren Hals so stolz ist: »Der steht fiir meinen Glauben.
Alle bewundern mich dafiir. Ich bin eigentlich ein Mensch,
der nicht so viel Durchhaltevermégen hat. Und bekanntlich
tun ja Tattoos saumdBig weh. Und ich hab den Schmerz bei
allen durchgehalten und keines abgebrochen.«
Auf die Frage, wofiir die Daten hinter ihrem Ohr stehen, er-
klart sie, dies seien Todestage von Familienangehdrigen.
2. Entdecken der eigenen Herkunft, des alltdglichen Um-
felds, neuer Perspektiven und Blickwinkel mit allen Sinnen.!¢
Zum Beispiel heiB3t eine Aufgabe: »Verlasse den
Raum mit deiner Gruppe. Interviewt den ersten Mensch-
en, den ihr trefft: Was ist sein Lieblingsort im Stadtviertel?
Sucht diesen Ort auf, macht ein Foto. Fragt dort einen



anderen Menschen nach seinem Lieblingsort usw. (30
Min. ).« Diese wurde im Test beispielsweise wie folgt
bearbeitet: Zwei 13-jdhrige Jungs laufen bei strémendem
Regen durch das Ziircher Viertel Kreis 4, stolz, in offizieller
Mission fremde Menschen aus ihrem Quartier anzusprechen
und sie von einer anderen Seite kennenzulernen und dabei
ein ungewohntes Medium einzusetzen. Thr Jugendarbeiter
findet es gut, dass die Jugendlichen nicht nur herumsitzen,
sondern sich mit den Menschen in ihrer direkten Umgebung
auseinandersetzen. Er méchte das entstandene Material fiir
ein Magazin iiber das Viertel verwenden. 3. Entwerfen
von Traumen und Visionen, wie dies im Alltag der meisten Ju-
gendlichen kaum gefordert wird.!” Zum Beispiel heif3t
eine Aufgabe: »Jeder hat 3 Minuten Zeit, jemanden von
einer Reise in sein Heimatland zu liberzeugen. Entwerfe vor-
her einen Werbeflyer zur Unterstiitzung. Entscheide dich
anschlieBend, in welchem anderen Land du Urlaub machen

mochtest. Warum?« Diese wurde im Test beispielswei-
se wie folgt bearbeitet: Acht Jugendliche, die an- D~
sonsten eher durch aggressives, respektloses (@))

oder desinteressiertes Verhalten auffallen, sitzen

in einem Kreis. Eine Stunde lang denken sie dar-

iiber nach, was »Heimat« eigentlich bedeutet, ob sie eine
Heimat haben oder lieber eine fiktive erfinden. Sie zeichnen,
schreiben oder erzdhlen Geschichten vom Krieg, von der
Flucht aus dem Kosovo. Zwei Jungen stellen fest, dass sie
aus der gleichen Region kommen und tun sich als Team zu-
sammen. Am Ende prédsentieren sie ihr »Reiseangebotc,
performen, teilweise erst unsicher, dann motiviert, durch
die Nachfragen der anderen. Wenn jemand dazwischen
quatscht, wird er von anderen ermahnt, zuzuhdren. Es ge-
winnt das Kosovo-Team — mit einer wahren Geschichte, die
ohne blumige Versprechen von Parties und Traumstrdnden
auskommt.

Ergebnisse 7Z

Die Toolbox Seismo kénnen kiinftig alle nutzen, die eine ju-
gendliche Zielgruppe und ihre kulturellen Hintergriinde
besser verstehen und qualitative Beziehungen kniipfen wol-
len. Jugendarbeiter, ebenso wie Designer, konnen Seismo



als Form der Cultural Probes einsetzen. Der Workshop-
leiter legt die Ziele sowie die Kriterien der Ergebnis-Aus-
wertung selbst fest. Zum Beispiel kann er spielerisch etwas
iiber die Themen erfahren, welche die Jugendlichen aktuell
bewegen und diese diskutieren. Der Mehrwert fiir die Ju-
gendlichen selbst besteht in der Unterstiitzung ihrer Identi-
tatsfindung, indem der Dialog iiber kulturelle Hintergriinde
gefordert wird. Sie kénnen Teamgeist und Fairness entwi-
ckeln und in einem ungewohnten Kontext iiber Zukunft nach-
denken. Genau hier st68t man auch an die Grenzen
von Seismo: Die Toolbox ist kein Garant fiir Erfolg. Wie jedes
Werkzeug hingt das )Nochmal!« nach einem Workshop und
die Aussagekraft des entstandenen Materials von der Erfah-
renheit und Experimentierfreudigkeit des Workshopleiters
und dem Vertrauen der Jugendlichen ihm gegeniiber
ab. Durch die Implementierung in schweizerischen
und deutschen Jugend-Institutionen kann mit dem Projekt
Seismo ein sozialer Beitrag durch Design geleistet werden.
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