NACHHALTIGER KONSUM

Kaufen und die Welt

retten?

Konsumentscheidungen kénnen Druck auf Unternehmen ausiiben. Doch nur wenn
sie mit Kampagnen und politischen Forderungen verkniipft werden, bewirken sie echte
Verdnderungen. Es ist und bleibt Verantwortung der Politik, Standards fiir alle zu

definieren.

SANDRA DUSCH SILVA (CIR)

ilder von Sklavenarbeit,
Babgeholzten Regenwil-

dern, gequilten Tieren
und Giftseen dringen sich der
aufgeklirten kritischen Konsu-
mentIn beim Einkauf ins Be-
wusstsein. Die Hoffnung auf
eine bessere Welt lastet auf ih-
ren Schultern. Doch was kann
und sollte sie kaufen, um die
Missstinde zu beseitigen?

FiiRe in Giftbriihe

Blumen mit dem Siegel des
Flower-Label-Programms  ga-
rantieren ihr, dass internatio-
nale Umwelt- und Sozialstan-
dards eingehalten wurden. Die
Frauen und Minner auf den
FLP-zertifizierten  Plantagen
stehen nicht mit Flipflops bis
zu den Knien in einer Giftbriihe
aus Pestiziden und Chemikali-
en. Bei Kleidern aus bio-fairer
Baumwolle erkranken die Klein-
bauern und -biuerinnen nicht
an einer Pestizidvergiftung.
Und fair gehandelte Bananen,
Kaffees, Tees oder Schokolade
sichern kleinbiuerlichen Koo-

perativen und ihren Familien
feste Lieferbeziehungen und
hohere Abnahmepreise. So
koénnen Schulen gebaut und
Krankenstationen unterhalten
werden. Doch was ist mit den
Tausenden Produkten, fiir die
es kein vertrauenswiirdiges
Siegel gibt?

Ethik im Kleinen

Unzihlige Kampagnen von
Unternehmen, die sich mit
Wohltitigkeitsprogrammen
und ein paar Nischenpro-
dukten ein verantwortungs-
volles Image kreieren wollen,
machen die Verwirrung kom-
plett. Orientierungshilfen wie
die Internetplattform Utopia,
TV-Diskussionsrunden  und
selbst Stiftung Warentest,
Okotest & Co. wiirdigen die
Bemithungen der Unterneh-
men oft mit Lobeshymnen. So
wurde C&A von der Stiftung
Warentest als ,sehr engagiert*
eingestuft. Seit zehn Jahren
arbeitet das Unternehmen mit
terre des hommes in Indien

zusammen, um beispielsweise
mit Berufsschulzentren den
arbeiten Kindern in der Textil-
hochburg Tirupur und ihren
Familien eine Perspektive zu
geben.

Im Hinterhof

Dieses Engagement sagt
aber leider nichts ftiber die
Herstellungsbedingungen von
Herrenhemden aus, die der
Test 2006 im Fokus hatte. Di-
ese werden hiufig noch immer
von illegalen Migrantlnnen in
Hinterhoffabriken zu Hunger-
l6hnen geniht.

BASF wurde gar jiingst fur
den besten Nachhaltigkeitsbe-
richt ausgezeichnet. Egal, wie
sozial- und umweltschidlich
das Unternehmen wirtschaftet
— Hauptsache, die Verpackung
stimmt.

Einige Nichtregierungsorga-
nisationen wie der WWF hel-
fen beim sogenannten Green-
washing kriftig mit. So kiirten
die UmweltschiitzerInnen
adidas-Vorstandschef Herbert
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Hainer 2005 zum Okomanager
des Jahres. Erst jiingst lief} der
,Okomanager“, der laut WWF
auch wegen seines sozialen En-
gagements ausgezeichnet wur-
de, aufgrund der gestiegenen
Lohnkosten in China die Pro-
duktion ins billigere Vietnam
verlagern.

Vernetzung weltweit

Viele Fille massiver Arbeits-
rechtsverletzungen erreichen
niemals die hiesige Offent-
lichkeit, weil keine Briicke zu
den auf unserem Markt herr-
schenden Weltkonzernen wie
adidas, BASF oder C&A her-
gestellt werden kann, da fir
lokale Mirkte oder unbekannte
Hersteller produziert wird. Ar-
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beiterInnen in der informellen
Wirtschaft, in den wurbanen
Slums und in der Landwirt-
schaft Afrikas, Asiens, Latein-
und Mittelamerikas bleiben
recht- und schutzlos. Um die-
sen Opfern der Globalisierung
eine Stimme zu verleihen,
miissen sich NGOs weltweit
vernetzen, Missstinde aufzei-
gen, Konsumentlnnen orien-
tieren und organisieren.

Kauf- und Boykottentschei-
dungen sind dabei ein Aktions-
mittel, um Druck auf Entschei-
dungstrigerInnen auszuiiben.
Doch nur wenn Kaufentschei-
dungen mit Kampagnen und
politischen Forderungen ver-
kniipft sind, bewirken sie echte
Verinderungen. Dies machte

etwa den Friichteboykott der
1980-er Jahre gegen das Apart-
heidsystem in Stidafrika so er-
folgreich.

Einkaufsmacht
eingeschrdnkt

Trotz des erfolgreichen Pro-
testes kénnen auch gut organi-
sierte KonsumentInnen-Kam-
pagnen die Beschrinkungen
ihrer Einkaufsmacht nicht auf-
heben. Weder aufgeklirte und
kritische KonsumentInnen
noch VertreterInnen von NGOs
konnen iiber Umwelt- und So-
zialstandards fiir alle wachen.
Es ist und bleibt Verantwor-
tung der Politik, Standards zu
definieren, und zwar fiir alle.

Fir die Konsumentlnnen

Korrekter Konsum

JWo kann ich ,sauber’ kau-
fen?“: Diese Frage stellen uns
zahlreiche  Unterstiitzerin-
nen, die sich an Kampagnen
wie der Kampagne fiir Sau-
bere Kleidung beteiligen. Mit
kritischer Betrachtung des

Themas ,,Nachhaltiger Kon-
sum® wollen wir fiir Aufklé-
rung sorgen. Bei der Suche
nach Lésungen tauschen wir
uns nicht nur mit zahlreichen
Expertinnen zum Thema aus,
sondern binden auch unsere

Projektpartnerinnen intensiv
in den Dialog ein. Damit wol-
len wir eine differenzierte Be-
trachtung des Themas in den
kommenden Jahren anstoRen
und dafiir sorgen, dass sozi-
ale Kriterien und die Situati-
on der Arbeiterlnnen welt-
weit nicht in der Diskussion
um o©kologische Standards
untergehen. Fiir den Start der
Kampagne brauchen wir
auch finanzielle Unterstiit-
zung.

STICHWORT »KORREKTER KONSUM«

Helfen Sie mit lhrer Spende!
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und NGOs bedeutet dies, dass
sie ihre Aufgabe als Biirger-
Innen ernst nehmen und ihrer
Regierung verwehren miis-
sen, sich hinter der Forderung

freiwilliger =~ Corporate-Social-
Responsibility-Mafnahmen
zu verstecken. Der Kliingel
aus Wirtschaft und Politik, der
durch die Regierungsbeteili-
gung der Liberalen eine neue
Dimension erhilt, muss been-
det werden.

Mangelnde
Transparenz

Gesellschaftlich  relevante
Unternehmensinformati-
onen werden von der Politik
als Betriebs- und Geschifts-
geheimnisse zum besonders
schiitzenswerten Gut erklirt,
wichtiger als grundlegende
Sozial- und Umweltstan-
dards. Entscheidungen tiber
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die wirtschaftliche Zukunft
zahlreicher Linder fallen statt
in Offentlichen Parlaments-
debatten hiufig im kleinen
Konferenzsaal oder im engen
Familienkreis grofer Unter-
nehmen.

Finanzstarke Lobby

Dank der finanzkriftigen
Lobbypolitik zahlreicher Kon-
zerne und Wirtschaftsverbin-
de bleibt Transparenz Fehl-
anzeige — allen Finanzkrisen
zum Trotz. Durch klare Regeln
miissen die vom Volk gewihl-
ten Vertreterlnnen die beste-
henden Missstinde entschir-
fen und Rahmenbedingungen
schaffen. Damit kein Produkt,
an dem Blut klebt, in die Ver-
kaufsregale kommt, weder hier
noch anderswo. So wiirde die
Abschaffung der EU-Agrar-
subventionen definitiv mehr

Schick ist was anderes:

Die Fassade des real existie-
renden Konsumismus
bréckelt unaufhérlich.

BiuerInnen und Bauern und
deren Familien helfen als der
— unbedingt sinnvolle! - Kauf
von FairTrade-Produkten.

Welt retten
moglich?

Mit dem Einkaufswagen
kann die Welt nicht geret-
tet, konnen Ausbeutung und
Umweltzerstérungen  nicht
beendet werden. Doch mit
strategischem Konsum kon-
nen Konsumentlnnen Miss-
stinde deutlich machen und
durch politische Aktionen da-
fuir sorgen, dass das Thema in
den Medien und auf der poli-
tischen Agenda bleibt. Konsu-
mentlnnen geben nicht ihre
Stimme mit dem Einkaufswa-
gen ab, um so {iiber die weltpo-
litische Rolle der Konzerne zu
entscheiden. ]
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