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In dieser Arbeit stelle ich die moderne Textilindustrie aus Perspektive des Konsumenten*In in
Frage. Hierbei werden die Probleme der Ausbeutung, ihre Entstehung sowie Einfllsse, als auch
mogliche Losungsansatze der behandelten Problematik analysiert. Dies bezlglich werden die
Themen des Konsumtrends, der Aufklarung, des modernen Individualismus und der kollektiven
Verantwortung beleuchtet. Die genannten Punkte werden am Beispiel unterschiedlicher

Lander auf soziologischer, philosophischer, historischer und psychologischer Ebene analysiert.
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1. Einleitung

Am 24. April 2013 kamen bei einem Gebdudeeinsturz nordwestlich der Hauptstadt Dhaka 1134
Menschen ums Leben, 1800 Menschen wurden verletzt und 98 werden bis heute vermisst. Die Rede
ist vom Rana-Plaza-Komplex, einer mehrstockigen Textilfabrik in Bangladesch. Obwohl das Gebaude
bereits am Vortag von der Polizei als unsicher erklart und abgesperrt wurde, wurden die Arbeiter*Innen
gezwungen am Morgen des Einsturzes das Gebdude zu betreten um ihre Arbeit fortzusetzen.
Unsichere ArbeitsmalRnahmen, Gberflllte Raume und blockierte Notausgénge fiihrten zu einem derartig
tragischen Ausmal. Erst durch das Ausmal? dieses Unfalls wurden auch Medien der westlichen Lander
auf die Tragodie aufmerksam. Aufklarung und globale Debatten bezlglich der Ausbeutung und
Missstande der konventionellen Textilindustrie entstanden; ungerechte Lohne, geféhrliche
Arbeitskonditionen, zu lange Arbeitstage. Doch das Rana Plaza war nicht der erste todliche Unfall in
Textilfabriken. Bereits vor dem Einsturz des Rana-Plaza-Komplexes kam es zu unzahligen todlichen
Vorféllen in Textilfabriken, welche nicht oder nur wenig in den westlichen Medien auftraten.

Neben dramatischen Arbeitsrechtsverletzungen entstehen durch die konventionelle Kleiderherstellung
ebenfalls irreparable Schiden an unserem Okosystem. Gerade in Bezug auf den aktuellen Klimawandel
stellen giftige Abwasser, erhohter CO2-AusstoR, die Anwendung von gefahrlichen Chemikalien und viele
weitere Aspekte eine groRe Gefahr fir unsere Umwelt dar. Viele Unternehmen profitieren von
schwachen Umweltauflagen um die Kosten der Herstellung zu verringern. Dies allerdings auf Kosten von
Mensch und Umwelt.

Doch nicht nur Billigmarken produzieren auf diese Weise; auch sogenannte Luxusmarken lassen
Kleidung billig herstellen. Extreme Ausbeutung von Mensch und Umwelt fallen dort vor wo
Markennamen produzieren lassen. Im 21. Jahrhundert gilt das Motto ,Kleider machen Leute” mehr
denn je. Rund 20% der Weltbevolkerung befindet sich in den westlichen Landern und sind dabei fiir 80%
des weltweiten Umweltverbrauchs verantwortlich. Gewusst ist dies allerdings schon lange.

Aufgrund dessen habe ich mich dazu entschieden in meinem Mémoire individuel die Frage: ,Wie kann
die Kette der Ausbeutung gebrochen werden? Am Beispiel der Problematik der konventionellen
Textilindustrie” zu behandeln.

Der Begriff der Ausbeutung beschreibt zunachst das Uberzogene Ausnutzen und Aufbrauchen jeglicher
Art zum eigenen Vorteil. In Bezug auf die konventionelle Textilindustrie unterscheidet man zwischen
sozialer und 6kologischer Ausbeutung.

Die soziale Ausbeutung bezeichnet die ricksichtslose Ausnutzung von Menschen als Arbeitskrafte. Im
21. Jahrhundert bezieht sich diese vor allem auf die Ausnutzung von Entwicklungslandern durch

Industriestaaten.



Die okologische Ausbeutung hingegen beruht auf der Ausnutzung von Natur und Umwelt. Demzufolge
kommt es zum Aufbrauch von nicht oder nur beschrankt regenerierbaren und reproduzierbaren

natlrlichen Ressourcen.

Der Aufbau meiner Arbeit bezieht sich jeweils auf ein Kapitel der Problemanalyse und einem darauf
folgenden Kapitel des dazu passenden Losungsansatzes. Die Ldsungsansitze sind dabei teilweise
theoretisch und teilweise praktisch umsetzbar. Ich versuche die gewahlten Themen in meinen Kapiteln
auf einer soziologischen, philosophischen, historischen und psychologischen Ebene zu behandeln. Ziel
dieser Arbeit ist es einen potentieller Ausweg aus der konventionellen Textilindustrie durch den
Konsumenten*In aufzustellen.

In dem ersten Kapitel werde ich aus soziologischer Perspektive die Problematik des aktuellen
Konsumtrends anhand der Entstehung und Entwicklung des Konsums veranschaulichen. Im folgenden
Kapitel befasse ich mich mit einem potentiellen L&sungsansatz bezlglich der Problematik und
behandele die gesellschaftliche Werteordnung. Im nachsten Kapitel untersuche ich die zurzeit
bestehende Informationsasymmetrie in den westlichen Landern betreffend der Herstellungsprozesse
der konventionellen Textilindustrie. Daraufhin werde ich im Rahmen der Informationsdefizite die
Bildung des Bewusstseins durch Aufklarung und Sensibilisierung von Konsumenten*Innen behandeln.
Nach diesem Kapitel werde ich die negativen Konsequenzen des modernen Individualismus und der
verstarkten Ich-Bezogenheit beleuchten. In einem letzten Kapitel werde ich demzufolge das Prinzip der

kollektiven Verantwortung auf einer philosophischen Ebene thematisieren.

In meinem Mémoire werde ich ebenfalls explizit gendergerechte Sprache verwenden, da ich grolRen
Wert darauf lege z.B. in allgemeiner Rede von Sozialwissenschaften nicht nur Soziologen zu kreditieren,

indem ich dies als Soziologen*innen notieren.



2. Was versteht man unter dem modernen Konsumtrend?

Jede Industrie ist abhangig von Konsumenten*Innen, so auch die Textilindustrie. Jeder einzelne
Konsument*In verflgt Gber eine enorme Macht, denn Konsum steuert und beeinflusst Markt und
Produktion. Im Bereich der Soziologie wurden in den vergangenen Jahren zunehmend exzessive
Konsumverhalten festgestellt, so auch in der Modebranche. Eine neue Norm wurde geschaffen und der
Trend des Konsums etablierte sich in der Gesellschaft. Insbesondere in der Textilindustrie stellt jedoch
ein derartig exzessiver Konsum eine grolse Gefahr fir Mensch und Umwelt dar und fordert deren

Ausbeutung.

2.1.1 Was versteht man unter Konsum?

Der Begriff ,,Konsum“ beschreibt den Verbrauch oder die Nutzung materieller und immaterieller Guter
zur unmittelbaren Beddirfnisbefriedigung und besteht daher seit der Existenz der Menschheit. Unter
dem Begriff ,Konsum® werden zunachst aus soziologischer Perspektive ,samtliche Aktivitdaten von
Einzelpersonen oder privaten Haushalten verstanden, die auf die Entnahme von Gitern oder
Dienstleistungen aus dem Markt gerichtet sind”. * Somit repréasentiert er einen Prozess ausgehend von
dem Bediirfnis eines Gutes oder einer Dienstleistung, Gber deren Nutzung und Verbrauch, bis hin zur
Entsorgung. Dieser Prozess ermoglicht wirtschaftlichen Wachstum als sowohl auch signifikante
Anzahlen an Arbeitsmoglichkeiten. Infolgedessen bildet der Konsum einen entscheidenden tragenden

Pfeil der modernen Industriegesellschaft.

2.1.2  Wie entsteht ein exzessives Konsumverhalten?

Der Beginn und die Entstehung exzessivem Konsumverhaltens ldsst sich ins 18. Jahrhundert nach
England zurlckfihren. Bis ins 18. Jahrhundert diente der Konsum ausschliel8lich als Sicherung der
eigenen Existenz. Durch diverse Einfllisse, sowie die verbesserte dkonomische Lage des Landes,
entwickelte sich im Laufe der Jahre eine wachsenden Nachfrage an materiellen und immateriellen
GuUtern. Durch vermehrte Optionsmoglichkeiten und verbesserten Wohlstand kam es zur Nachahmung
des GroRbirgertums und Adels von niedrigeren sozialen Schichten. Die, bisher unbekannte,
wirtschaftliche Lage ermoglichte es demzufolge auch sozial schwacheren Schichten zunehmend zu
konsumieren. Man unterscheidet zwischen drei entscheidenden Umstrukturierungen innerhalb der
Gesellschaft. Im kulturellen Bereich kam es zunachst zur Neudefinierung der Konsummoral. Die bisher
negative Reputation des Konsums, welche sich auf Ausbeutung und vélligen Verbrauch von Giitern
bezog, verschwand und materieller Besitz metaphorisierte fortan Freudigkeit und Genuss. Im

sozialstrukturelle Bereich erfolgten durch Massenkauf und wachsende Nachfrage an Waren eine

1 Rosenkranz, Doris, Schneider, Norbert F., Konsum, Soziologische, 6konomische und psychologische
Perspektiven, 2000, S.11



Umstrukturierung der sozialen Schichten. Um eine hoheren Konsum zu erzielen wurden
Warensortimente an breitere Zielgruppen angepasst, darunter auch sozial niedrigere Schichten. Im
wirtschaftlichen Bereich wurde das bereits existierende Warenangebot aufgrund des stark steigenden
Handels grofRer und umfangreicher. Stark gepragt wurde dieser Zeitraum ebenfalls vom technischen
Fortschritt durch naturwissenschaftliche Erkenntnisse. Neue Produktionsmoglichkeiten (im Bereich der
Kleidung zum Beispiel mechanische Webstlihle und die Nahmaschine) erlaubten, férdernd fir
Konsumverhalten und den Einstieg in Massenproduktion, eine Verbilligung der Ware und VergroRerung
der Quantitdt. Die ersten Marketingstrategien folgten anschliefend, welche zusammen mit
anwachsendem Konsum und steigender Produktion eine Stabilisierung des Prozesses als sowohl auch
der wirtschaftlichen Entwicklung ermoglichten. Die industrielle Revolution trat ein und der
Konsumprozess etablierte sich nach England anfangs in Westeuropa, den USA und letztlich auf einem
globalen Niveau.

Durch den Ersten und Zweiten Weltkrieg reduzierte sich der Konsum anldsslich der derzeitig politischen
und wirtschaftlichen Lage. Familien versuchten ihre Existenz zu sichern und teilweise wieder
aufzurichten. Der Konsum beschrankte sich wahrend der Nachkriegszeit auf Notwendigkeitsgtter. Mit
einer Verbesserung der wirtschaftlichen und politischen Lage, folgte daraufhin in Deutschland ein
Wirtschaftsaufschwung und die ,Goldenen 20er” traten ein. Man kompensierte Verlust und Leiden der
schweren Kriegszeiten mit Konsum und Luxus. Der Konsum von materiellem und immateriellem Besitz
diente als Symbol von Wohlstand und Reichtum, welcher dem Konsumenten*Innen nach der politischen
Wende die Empfindung von Besserung und Progression gab. ,Der universale Konsum der industriellen
und publizistischen Massenproduktionen sorgt auf der materiellen und geistigen Ebene daflr, dass fast
jedermann seinen Fahigkeiten angemessen das Geflihl entwickeln kann, nicht mehr ganz ,unten’ zu sein,
sondern an der Fillle und dem Luxus des Daseins schon teilhaben zu kénnen”.?

Der Konsum nahm kontinuierlich zu und im Laufe des 20. Jahrhundert kam es schlussendlich zum
Hohepunkt an Warenangeboten und Massenproduktion. Eine neue Art von Gesellschaft setzte sich
sukzessiv durch mit dem Schwerpunkt auf einer neuen Norm in Bezug auf Luxus und Genuss; die
Konsumgesellschaft. Die Ausbreitung des Konsums erfolgte in den 50er Jahren in drei verschiedenen
Konsumwellen: Erndhrung, Kleidung und Hausrat. Immer zunehmender kam es zur Verfestigung
exzessiver Konsumverhalten und -muster. Das Konsumverhalten ist allerdings nicht auf ein bestimmtes
Verhalten zu reduzieren, da dieses nicht konstant besteht, sondern sich im Laufe der Zeit verandert und
neue Bedeutungen annimmt. Ein entscheidender Faktor betreffend der Veranderung ist die
Verschmelzung von Notwendigkeit- und Luxusgitern. In Bezug auf den Menschen unterscheidet man
zwischen Existenzbedirfnissen und Luxusbedirfnissen. Existenzbedlrfnisse beschreiben physiologische

Bedlrfnisse welche elementar flir die eigene Existenz sind (wie zum Beispiel Nahrung).

2 Schelsky, Helmut, Auf der Suche nach der Wirklichkeit, Gesammelte Aufsdtze, 1965, S. 332f
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Luxusbedirfnisse hingegen bilden sich grundsatzlich aus gesellschaftlichem Zwang und sind nicht
Uberlebenswichtig (wie zum Beispiel Schmuck). Bis ins 18. Jahrhundert wurden Notwendigkeitsgiter
von Luxusgitern deutlich getrennt. Der Begriff des , Luxusgutes” beschreibt daher ein Gut welches der
Existenzsicherung nicht beisteuert. Man verbindet den Begriff grundsatzlich mit ,Uberflissigem” und
»,Nutzlosem” und beschreibt den , Gebrauch von Dingen, die weder nétig noch nitzlich zur Erhaltung
des Lebens und der Gesundheit, auch nicht nétig zu menschlichen Glickseligkeit sind”. 3 Die
Begriffsbestimmung von Luxusgitern ist nicht bestehend, da sie dem standigen Wandel unterlegen ist.
Durch diverse Einflisse kdnnen Waren, welche zunachst als Luxusgut gehandelt wurden, rapide zu
alltdglichen, einfach zuganglichen Waren werden. Ein Beispiel bildet der Pelzbesatz an
Kleidungsstiicken. Echtfell wurde friher nur vom Adel getragen. Durch die wachsende Echtfellindustrie
und moralische Hinterfragung stellt Pelz allerdings mittlerweile kein Luxusgut mehr dar.

Mit dem Trend des Konsums kam auch die Verschmelzung beider Giter. Es handelte sich nicht mehr
um den Konsum zur unmittelbaren BedUrfnisbefriedigung. Der Zugang zu Luxusgltern wurde immer
einfacher und der Status des Gewdhnlichen war deutlich schneller erreicht. Im Vordergrund stand der
quantitative materielle Besitz von Gutern und nicht deren Verwendung und Wertschatzung. Auch im
21. Jahrhundert gelten befriedigte Grundbedirfnisse als Selbstverstandlichkeit. Denn der Konsum dient
vor allem zur Gewahr von Anerkennung und sozialer Positionierung, so ,verleihen Erwerb, Besitz und
Nutzung von Giitern und Dienstleistungen vielen Menschen Status und Sinn“4. Konsum durchlief somit
eine Veranderung der Begriffskonnotation. Interessant anzumerken, betreffend der Textilindustrie, ist,
dass Kleidung in der heutigen Gesellschaft sowohl ein Existenz- als auch ein Luxusbedirfnis darstellen
kann. Kleidung wird zu einem Luxusgut, sobald es sich um exzessiven Besitz oder bestimmte
Modemarken handelt welche Uber das Decken der Existenzbedirfnisse hinaus gehen und

schlussendlich nur zur sozialen Positionierung und dem eigenen Status dienen.

2.1.3  Was definiert eine Konsumgesellschaft?

Erkennbar ist eine Konsumgesellschaft, laut dem Soziologen John Brewer, anhand sechs
charakteristischer Merkmale®:

e Ein breitgefachertes und immer vorhandenes Angebot an Waren um Konsumwdinsche zu

befriedigen. Dies bezieht sich nicht auf Grundbedirfnisse, da diese zuerst gedeckt sein mussen,

damit es zur Entstehung von Konsumwinschen kommt.

3 Sommerlad, Theo, Luxus, Handwérterbuch der Staatswissenschaften, 1925, S. 446

4 Rosenkranz, Doris, Schneider, Norbert F., Konsum, Soziologische, ékonomische und psychologische
Perspektiven, 2000, S.12

5> Brewer, John, Was kénnen wir aus der Geschichte der friihen Neuzeit fiir die moderne Konsumgeschichte
lernen?, 1998, S. 51.74



e Eine Verselbstandigung und Weiterentwicklung spezialisierter Kommunikationssysteme. Um
die Bedirfnisse der Konsumenten*Innen kontrollieren, anregen und verstarken zu kdnnen
werden Werbe-und Marketingstrategien verwendet und konstant optimiert um Konsum und
Nachfrage zu erhdhen. Darlber hinaus kommen standig bisher unbekannte Waren auf den
Markt und kreieren beim Konsumenten*In neue BedUrfnisse. Unbekannte Produkte Uiben einen
besonders starken Reiz an Neugierde und Lustempfindung auf den Konsumenten*In aus. Des
Weiteren werden materielle Glter immer 6fter mit imaginar-symbolischen Funktionen in
Verbindung gebracht neben dem eigentlichen Gebrauchswert um Vorstellungen und Traume
der Konsumenten*Innen zu idealisieren (wie zum Beispiel der Ehering).

e Zusammengehdrig geltende Artikel und Dienstleistungen, welche Sphdren der sozialen
Unterscheidungen und der eigenen sozialen Position kreieren. Vor allem im Bereich der Mode
ist dies der Fall.

e Die betonte Gleichstellung von Konsum und Freizeit. Wenn der Konsument*In Konsum und
Freizeit gleichstellt, verstarkt man unbewusst den Widerspruch deren von Arbeit und
Produktion. Durch das Heranwachsen einer Konsumgesellschaft verdndert sich somit auch das
Arbeitsethos; nur wer hart arbeitet, kann seine Freizeit geniellen, in diesem Fall indem er
konsumiert. Konsum wird zur Belohnung.

e Die Rolle des Konsumenten*In wird individualisiert, wodurch , die Rolle des Konsumenten in die
eigene Person integriert wird“®. Die Zugehdrigkeit verschiedener Kategorien wie
Verwandtschaftsverbanden oder Heimatsregionen, wird durch neue Zugehdrigkeitskategorien
ersetzt ( wie zum Beispiel die Mitgliedschaft bei ,lkea Family“).

e Der Widerspruch gegeniber moderner Konsummentalitdit und Massenkonsum (wie zum

Beispiel Einrichtungen fir Kaufsiichtige)

Auf einem internationalen Niveau ist materieller Besitz die anerkannte Darstellung von
Konsumverhalten und Einkommen. Unterdessen hat die Bedeutung des Begriffs ,Erfolg” auf einer
gesellschaftlichen Ebene verandert und wird mit Reichtum und materiellem Besitz symbolisiert. Zugleich
tragt auch die zunehmende Anonymitdt in der modernen Gesellschaft zur Aufforderung demonstrativ
auffalligen Konsumverhalten bei. Denn der Mensch versucht durch das Anpassen seines Konsumniveaus
Zugehorigkeit an hoheren Niveaus in seiner Umgebung zu erlangen. ,Der entscheidendste Antrieb des
Menschen zum Erfolg ist das Bediirfnis von anderen anerkannt zu werden”. ” Demnach definiert eine

Konsumgesellschaft sich durch exzessiven Konsum.

6 Rosenkranz, Doris, Schneider, Norbert F., Konsum, Soziologische, 6konomische und psychologische
Perspektiven, 2000, S.12
7 Veblen, Thorstein B., Theory of the leisure class, 1899



2.1.4 Welche Auswirkungen hat der Konsumtrend auf soziale und 6kologische Ausbeutung?

Konsum bleibt nach wie vor ein kontroverses Thema; einerseits betont es wirtschaftlichen Wohlstand
und bietet eine enorme Optionsvielfalt, andererseits bildet es eine Gefahr fir Mensch und Umwelt. Dies
insbesondere durch den Konsumtrend. Der Konsumtrend fordert das exzessive konsumieren als
Gesellschaft und Informierung Uber Herstellungsprozesse der Produkte werden vernachldssigt.
Wichtiger ist dabei vor allem die eigene Identifizierung mit bestimmten Marken von grofiem
Stellenwert. Der Konsument*In verbindet Freizeit, Entfaltung der Personlichkeit und Wohlstand mit
guantitativem materiellem Besitz. In Bezug auf die Textilindustrie bezieht sich der Konsumtrend auf das
sogenannte ,mit der Mode gehen”. Konstant mit der Mode zu gehen ist nicht nur geld- sondern auch
zeitaufwendig. In den westlichen Landern wurde daraus ein begehrten Statussymbol vieler
Konsumenten*Innen. Aufgrund dieser Quantitat-Uber-Qualitat-Mentalitdt entscheiden sich
Konsumenten*Innen fir angesehene Unternehmen mit niedrigen Preisen. Der Schwerpunkt dieser
Unternehmen liegt auf dem Profit und der Rentabilitat. Um einen erhdhten Umsatz zu erlangen werden
moglichst billige Herstellungsweisen angewendet und die Ausbeutung von Mensch und Umwelt wird

zum eigenen Vorteil verwendet.



2.2 Wie kann man gegen den Konsumtrend wirken?

Immer ofter erreichen nachhaltige Lebensweisen und Produktalternativen die Medien. Aktuelle
Verbraucherverhalten werden zunehmend kritisiert und trotzdem bleibt Nachhaltigkeit im Bereich der
Textilindustrie dem Konsumtrend unterlegen. Unter nachhaltigem Konsum versteht man auf globalem
Niveau einen Konsum, bei welchen die Bedirfnisbefriedigung von vor allem zukiinftiger Generationen
unter Beachtung der Tragfahigkeit der Erde nicht gefahrdet ist. Demzufolge beinhaltet nachhaltige
Kleidung sowohl die Verwendung von umweltfreundlichen Materialien und Produktionsvorgdngen als
auch eine sozial vertretbare Herstellung und Anfertigung. Um diese Belastbarkeitsgrenze nicht zu
Uberschreiten ist es essenziell exzessive Konsummuster und -verhalten sowie den modernen

Konsumtrend abzuschaffen um 6kologische und soziale Standards zu erfllen und unterstitzen.

2.2.1 Wie kann die Bedeutung des Konsums neu definiert werden?

Entgegen zunehmender moralischer Konsumkritik und Konsumgegnern ist das exzessive Kaufverhalten
tief im gesellschaftlichen Konsumdenken verwurzelt und nur mihsam umstellbar. Denn nicht nur
materieller Besitz, auch wirtschaftlicher Wachstum reprasentieren in der aktuellen Konsumgesellschaft
Wohlstand. Dariber hinaus gilt Konsumfreiheit als einer der entscheidendsten Aspekte der modernen
Gesellschaft. Konsum wurde zur ,Privatsache” des Konsumenten*In; Werbe- und Marketingkonzerne
perpetuieren, dass nur der eigene Vorteil eines Produkts (wie zum Beispiel Preis oder Qualitat) den
Konsumenten*In betrifft. Dabei betreffen die resultierenden Konsequenzen exzessiven Konsums und
Massenproduktion die gesamte Menschheit. Insbesondere die westlichen Lander bereichern sich an
den hohen Lebensstandards der modernen Konsumgesellschaft.

Die Befragungsergebnisse einer Studie des deutschen Umweltbundesamtes ®aus dem Jahr 2008,
beziglich des Umweltbewusstseins und des modernen Konsumverhaltens, zeigen deutliche
Ubereinstimmungen der Konsumverhalten innerhalb der Bevélkerung.

84% der befragten Blrger sind der Meinung, dass der Konsument*In durch sein Kaufverhalten zum
Umweltschutz beitragen kann. Trotz des Bewusstseins und eigener Kenntnis des Impakts und der
ausgehenden Wirkung derartiger Konsummuster auf Mensch und Umwelt, sind 80% der Bevolkerung
erst dann bereit ihr Konsumverhalten zu andern ,,wenn alle so handeln wirden”. 61% waren bereit
etwas fur den Schutz der Umwelt zu tun, wenn dabei ihr eigener Lebensstandard nicht beeintrachtigt
wird. Die Studie unterstreicht die niedrige Bereitschaft zur Veranderung des eigenen Lebensstils der
Konsumenten*Innen und betont die Prasenz der gesellschaftlichen Norm betreffend des Konsums.
Deutlich erkennbar wird dass die Mehrheit der Verbraucher*Innen nicht bereit ist den ersten Schritt

unabhéangig vom eigenen Umfeld in eine nachhaltigere Zukunft zu gehen.

& Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU), Reprdsentativumfrage zu
Umweltbewusstsein und Umweltverhalten im Jahr 2008, 2009, Berlin
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Angaben in % voll ::I:ln :‘aenz u :t':;nrn;: eheslt'i:i‘:‘h: u nbemﬁanr'lelcht u
lEJ;n pz:;:g isi:;:llf)qisch richtig zu verhalten, muss man schon 18 34 35 13
e = s . :
Wir Biirger kénnen durch unser Kaufverhalten wesentlich 32 50 14 2

zum Umweltschutz beitragen.

Ich bin bereit, fiir den Schutz der Umwelt mein Mobili-
tatsverhalten im Alltag zu &ndern, z.B. indem ich das Auto 24 48 21 6
héufiger stehen lasse.

Ich bin nur bereit, etwas fiir den Schutz der Umwelt zu tun,
wenn mein Lebensstandard dadurch nicht beeintrdchtigt 16 45 32 8
wird.

Quelle : https://www.umweltbundesamt.de/sites/default/files/medien/publikation/long/3678.pdf

Um dem entgegen zu wirken muss zunachst eine Umstrukturierung der gegenwartigen Werteordnung
erfolgen. Bisherige Werte, Normen und Leitbilder bezlglich des Konsums muissen sich auf der
gesellschaftlichen Ebene verandern. Um die Einstellung und Sichtweise der Konsumgesellschaft zu
verbessern oder sogar zu wandeln, muss es primdr zu einem de-materialisierten Verstandnis von
Wohlstand, Erfolg und Selbstdefinierung kommen. Diese dirfen nicht mehr Gber materiellen Besitz
bestimmt und die Wertschatzung des Eigentums soll stimuliert werden. Anhand der Eingliederung
nachhaltiger Perspektiven und Betrachtungsweisen, einer ,appreciating everything” Philosophie
(Peterson, Richard A. und Kern, Roger M.), kdnnte man freiwillige Selbstbeschrankungen im Bereich des
Konsums durch innere Genligsamkeit des Konsumenten*In fordern. Die Ignoranz gegenlber der Folgen
des eigenen Konsums und das BedUrfnis nach sozialer Zugehorigkeit und Anerkennung durch das eigene
Konsumniveau konnten durch eine derartige Umstrukturierung reduziert werden. Der Begriff des

Konsums wird folglich neu definiert.

2.2.2  Welche Auswirkungen tragt eine derartige Neudefinierung mit sich?

Eine Umstrukturierung der Werteordnung und Neudefinierung des Konsums ermoglicht neue
Konsumverhalten. Fur die Umsetzung nachhaltiger Konsumverhalten und die Festigung des neuen
Konsumdenkens, werden unterschiedliche Suffizienz-Strategien® angewendet. Die Suffizienz-Strategien
missen wahrend allen Konsumphasen beachtet werden.

1. Wahrend des Kaufs muss der Konsument*In die Reflexion des Kauf oder Nicht-Kaufs materieller
oder immaterieller Glter betrachten. Der Konsument*In soll unabhdngig vom Einfluss
gesellschaftlicher oder wirtschaftlicher Wichtigkeit ein bewusstes und entschlossenes
Kaufverhalten erlernen. In der modernen Konsumgesellschaft erscheinen durch zunehmende

Entwicklungsgeschwindigkeit und Erneuerungszyklen neue Produkte im Warensortiment.

? Oko-Institut e. V., Nachhaltiger Konsum, Strategien fiir eine gesellschaftliche Transformation, 2017
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Vorhandene Produkte werden schnell uninteressant und durch Neues, Uberfliissiges ersetzt.
Auch der Psychoanalytiker Jacques Lacan bestatigt, dass in der modernen Konsumgesellschaft
das Bedirfnis das Neue durch das Neueste zu ersetzen besteht. Vor allem bezlglich der
Textilindustrie sind die Konsumenten*Innen der Beschleunigung des Konsumtrends unterlegen.
Urspringlich umfasste die Modebranche zwei Hauptzyklen; die Frihling/Sommer und
Herbst/Winterkollektion. Durch die neuen Ziele der Unternehmensstrategien um Mode in
hoher Frequenz in die Geschafte zu bringen, erscheinen jedoch mittlerweile bis zu 12
Kollektionen im Jahr.

2. Sollte der Konsument*In sich fir den Kauf des Gutes entscheiden, erfolgt eine nachhaltige
Nutzung. Die Wertschdtzung des Eigentums steht hierbei im Vordergrund um der Unterlegung
des Beschleunigungsprozesses des Konsumtrends entgegen zu wirken. Immer haufiger werden
Begriffe wie ,sharing economy” und ,kollaborativer Konsum® in Bezug auf nachhaltiges
Verbrauchverhalten verwendet. Beide Begriffe beschreiben eine Bewegung mit dem
Schwerpunkt auf dem tauschen, leihen, schenken, und mieten von Gitern. Im 21. Jahrhundert
ermoglicht uns der technische Fortschritt nicht nur die traditionellen Formen des Teilens in
familidaren  Kreisen, sondern durch digitale Netzwerke auch zwischen fremden
Internetnutzern*Innen Uber grolere Distanz. Privater Besitz verliert an Bedeutung und das
Teilen und Tauschen von materiellen Gltern und Dienstleistungen wird geférdert. Bezlglich der
Textilindustrie konnen dadurch ungenutzte Kleidungsstlicke untereinander getauscht werden.
Durch eine verlangerte und geteilte Nutzung von materiellen Gitern, steigen Leihsysteme die
Nutzungseffizienz und vermeiden Neuherstellung durch erneuten Kauf.

3. Kommt es schlussendlich doch zur Entsorgung eines Produktes, muss diese angepasst sein. In
Deutschland werden durchschnittlich 1,3 Millionen Tonnen Kleidung jéhrlich entsorgt®®. Durch
die Entstehung des Konsumtrends kommt es zunehmend zur Kurzlebigkeit von
Kleidungsstiicken und einem dramatischen Wachstum von Altkleidersammlungen- und
Exporte. Altkleidersammlungen und Recycling kommen den meisten Konsumenten*Innen wie
nachhaltige Entsorgungsmethoden vor. Doch nur ein Viertel der gesammelten Altkleider wird
in Deutschland recycelt. Aufgrund der hohen Kosten des Recyclings, wird nur ein Anteil
wiederverwendet. Aus diesem Anteil werden hauptsachlich Putzlappen und Isolier- und
Fallstoffen hergestellt, wodurch nur eine vortbergehende Lebensverldngerung geschaffen wird

bis diese schlussendlich doch im Mull enden!!. Die effizientere Alternative bietet daher der

10 Greenpeace, Wegwerfware Kleidung,
https://www.greenpeace.de/sites/www.greenpeace.de/files/publications/20151123 greenpeace _modekonsum
flyer.pdf

1 Greenpeace, Konsumkollaps durch Fast Fashion, https://greenwire.greenpeace.de/system/files/2019-

04/s01951 greenpeace report konsumkollaps fast fashion.pdf
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Verkauf ungenutzter Kleidungsstlicke und der Kauf aus zweiter Hand. Second Hand Kleidung
verbraucht rund 20 Mal weniger Energie als die Neuherstellung von Kleidung. Des Weiteren ist
das Reparieren und Ausbessern von Schdaden an Kleidungssticken ebenfalls
ressourceneinsparend. Um sich nicht der aktuellen gesellschaftlichen Wegwerfmentalitat zu
unterlegen stellt das Reparieren von Schaden ersatzweise zum Kauf neuer Ware einen
notwendigen Faktor dar. Eine andere Moglichkeit bietet Upcycling. Diese Methode beschreibt
die Weiternutzung vorhandener Textilien und die Erneuerung der Produktlebenszyklen. Die
Weiterverarbeitung alter, geschddigter Textilien oder Materialien der Produktionsfehler, -
Abfalle und -Uberschiisse ruft einen enormen Impact im Bereich der Nutzbarkeit und dem
Energieaufwand hervor.
AbschlieRend erfolgt die Anpassung alter Gewohnheiten und die Festigung neuer Lebensstile. Neue
Lebensstile beschreiben in diesem Fall nachhaltige Lebensweisen die sich einem materiellen Fokus im
Leben widersetzen um die sozialen und 6kologischen Konsequenzen fur Industrieldander und Umwelt zu
reduzieren und zu vermeiden. Einen derartige Lebensweise beschreibt auch LOVOS (,Lifestyles of
Voluntary Simplicity“)*?, welcher einen Lebensstil als Resultat von bewussten und freiwilligen
Konsumentscheidungen reprasentiert. Die |deologie des Vereinfachten stellt, im Gegensatz zu der
modernen  Konsumgesellschaft, ein  bewusstes, entschlossenes und  verantwortliches
Verbraucherverhalten dar. Innere Aufrichtigkeit und das Vermeiden vom Anschaffen &dulerer
Unordnung reduziert ebenfalls unwichtige Ablenkungen vom Wesentlichen. Durch den von sich selbst
limitierten Konsum kommt es zur Erkenntnis neuer Quellen der Zufriedenheit und Erfullung, welche
nicht in Verbindung mit materiellem Besitz stehen. LOVOS ist aufgebaut auf materialer Schlichtheit,

Humanismus und Entschlusskraft. Ein weniger materiell bezogenes Leben fihrt zu einem verstarkten

Okologischen Bewusstsein und de-materialisierter Selbstbestimmung.

2.2.3  Wie kdnnen diese Strategien praktisch umgesetzt werden?

Eine Auflosung des aktuellen Konsumtrends ist ein aufwendiger, zeitintensiver Prozess, welcher
jedoch in Bezug auf eine nachhaltigere Textilindustrie erforderlich ist. Eine Umstrukturierung der
Werteordnung, eine Neudefinierung des Konsums, eine Neuerlernung von nachhaltigen
Konsumverhalten und eine Verdnderung der westlichen Lebensstandards bieten effiziente und
konsistente Losungen zur Problematik der modernen Textilindustrie. Die Vermittlung der ,neuen”
Werte soll aufgrund dessen bei der Erziehung stattfinden. Nicht nur durch die Eltern sollen sich die
jingeren Generationen bereits in frihem Alter mit der Problematik auseinandersetzten, auch in der

Schule sollen nachhaltige Lebensstile erklart und beigebracht werden. Eine Veranderung im

12 ovchinnikov, Alexander, Voluntary Simplicity and Consumption, The effect of non-consumer lifestyle on
purchase decision-making, 2017
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Bildungssystem und eine Einflhrung eines neuen Lernbereichs betreffend der Auseinandersetzung
und Aufklarungen der Auswirkungen von sozialer und 6kologischer Ausbeutung férdert die Bildung
eines frihzeitigen Bewusstsein. Auch wenn der nachhaltige Konsum zu Hause nicht gelehrt werden
sollte, bietet ein obligatorischer Unterricht in Grund- und Hochschulen den Schiiler*Innen die
Moglichkeit neue Konsumverhalten zu erlernen und die anderer Familienmitglieder zu beeinflussen.
Im Mittelpunkt der Bildung und Erziehung neuer Generationen soll die Vermittlung der Wichtigkeit
nachhaltigem Konsums stehen. Konsumenten*Innen mussen sich zukinftig von sozialen Erwagungen

und nachhaltigen, verantwortlichen Leitbildern bewegen lassen.
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3. Warum unterstiitzen Konsumenten*Innen sozial- und 6kologisch unvertrigliche Mode?

In der modernen Textilindustrie unterscheidet man zwischen nachhaltiger und konventioneller
Kleidungsproduktion. Obwohl die nachhaltige Textilindustrie im Laufe des 21. Jahrhundert zunehmend
wdchst und Aufmerksamkeit erregt, entscheidet sich die Mehrheit der Konsumenten*Innen immer
noch flr konventionell hergestellte Kleidung.

Fast Fashion gerat inzwischen durch die Aufdeckung sozial- und 6kologisch ausbeutender
Herstellungsprozesse vermehrt in Kritik. Fast Fashion stellt eine extreme Form der konventionellen
Kleiderindustrie dar, welche durch eine besonders schnelle Produktion und Trendumsetzung definiert
wird. Fast Fashion-Unternehmen stellen somit dem Konsumenten*In jahrlich Gberdurchschnittliche
Anzahlen an Modezyklen zur Verflgung. Unter den Kosten einer derartigen Herstellungsweise leiden
jedoch die Arbeitsbedingungen und die Umwelt. Fast Fashion Mode férdert die Wegwerfmentalitat
und tragt zum drastisch wachsenden Textilmull bei. Nicht nur unvertretbare Herstellung, auch falsche
Entsorgung von Kleidung formt negative Auswirkungen auf der 6kologischen Ebene. Durch schlechte
Qualitat und billige Preise fallt es dem Konsumenten*In nicht schwer ungetragene oder beschadigte
Kleidungssticke in den Mill zu werfen und diese unmittelbar durch neue zu ersetzen. Vor allem
Jugendliche versuchen Status durch das Folgen standig wechselnder Modetendenzen zu erreichen.
Allerdings beruht nicht nur Fast Fashion auf sozialer und 6kologischer Ausbeutung, auch sogenannte
Luxusmarken. Teilweise lassen Luxusmarken in den gleichen Textilfabriken wie Billigmarken

produzieren.

3.1.1 Wodurch wird die Konsumentscheidung beeinflusst?

Laut Managementwissenschaftler Timothy M. Devinney und Marketingwissenschaftlerin Giana
Eckhardt **formt sich die Konsumentscheidung durch die eigenen Werte und Leitbilder des Individuums.
Diese formen die generelle Ansicht und Einstellung des Konsumenten*In. Daraus entsteht die Intention
und Absicht. Letztlich steuert die Intention als auch die verschiedenen vorherigen Ebenen das
endgultige Vorgehen und Handeln. Allerdings wirken wahrend diesem Prozess zusatzlich dufRere
Einflisse auf die definitive Konsumentscheidung ein. Auf der einen Seite beeinflussen Information und
Kenntnis Gber ein Produkt wie beispielsweise Produktionsvorgang und Umweltvertraglichkeit den
Konsumenten*In. Beide Faktoren rufen eine emotionale Reaktion hervor. Auf der anderen Seite
befinden sich externe Einflisse und Kontext wie monetare Regulierung (wie zum Beispiel Preis) und

Design (in Bezug auf Kleidung).

13 Devinney, Timothy M., Eckhardt, Giana M., The Myth of Ethical Consumer, New York, 2010
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Externe Einflisse und Kontext

U

Werte und Leitbilder —» Ansicht und Einstellung —» Intention/ Absicht —» Handeln und Vorgehen

i)

Information und Kenntnis

Demzufolge kann man das Kaufentscheiden des modernen Konsumenten*In anhand eines
Informationsdefizits beziiglich des Umweltbewusstseins erklaren. Das Umweltbewusstsein beschreibt
ein spezifisches Wissen Uber Umweltprobleme und deren Tragfdhigkeit. Besitzt der Konsument*In nicht
die Information und Kenntnis Uber die Herstellungsweise einer Ware und deren Auswirkungen, so kann
er keine bewusste Konsumentscheidung treffen. Je informierter der Konsument*In ist, desto
durchdachter ist seine Kaufentscheidung. Information und Kenntnis formen zwei bewusstseinsbildende
Faktoren und sind aufgrund dessen essenziell fir die Entwicklung einer nachhaltigeren Textilindustrie.

Eine deutsche Studie an der Ernst-Moritz-Arndt Universitat'*

belegt die aktuelle unzureichende
Kenntnis des durchschnittlichen Konsumenten*In bezuglich sozialer und 6kologischer Auswirkung der
Modebranche. Die Forschungsfrage ob das Bewusstsein das Konsumverhalten in Bezug auf nachhaltige
Mode beeinflusst, wurde anhand zwei verschiedener Gruppen durchgefiihrt. Es handelte sich um eine
sensibilisierte Gruppe mit einem grofen Umweltbewusstsein und einer Studentengruppe mit einem
durchschnittlichen Bewusstsein. Die Befragungsergebnisse beim Vergleich beider Gruppen betreffend
der Kenntnis der sozialen und tkologischen Auswirkungen zeigten deutliche Unterschiede. Wahrend
sich 24,4% der Studentengruppe aktiv Uber okologische und 26,7% Uber soziale Auswirkungen der
Textilindustrie informieren, befassen sich in der sensibilisierten Gruppe rund 67% aktiv mit der
Problematik. Insgesamt besitzen zwar 94% der Befragten ein Umweltbewusstsein, darunter allerdings
nur 36% ein grolRes Bewusstsein. Das Bewusstsein legt den Schwerpunkt auf die Wichtigkeit der
Bewaltigung der Umweltprobleme um die Lebensgrundlage des Menschen und anderer Lebewesen zu

erhalten. Ein umweltorientierter Konsument*In legt groRen Wert auf Aufklarung und Transparenz.

Dementsprechend sucht er nach Informationen und eignet sich Wissen selbst an.

3.1.2 Warum entscheidet sich der Konsument*In trotz seiner Kenntnis tUber die Auswirkungen fir

konventionell hergestellte Produkte?

Im Laufe der Jahre wurden Verbraucher*Innen kritischer und begannen Herstellungsprozesse

zunehmend zu hinterfragen. Auch in den Medien wurde die Wichtigkeit des Umweltbewusstseins

14 KoB, Johanna-Sophie, Die Problematik der konventionellen Bekleidungsindustrie, Der Einfluss des Bewusstseins
auf das Konsumverhalten in Bezug auf nachhaltige Mode, Universitat Greifswald, 2014
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deutlich 6fter behandelt. Trotz einer steigernden Nachfrage an nachhaltigen Gltern und wachsenden
okologischen Lebensweisen, welche auf ethisch korrektem Konsum beruhen, besteht immer noch eine
enorme Diskrepanz zwischen Bereitschaft und Handeln innerhalb der modernen Konsumgesellschaft.
Das Wissen des Individuums reflektiert sich nicht im Konsumverhalten und das reelle Vorgehen stimmt

oftmals nicht mit dem Bewusstsein (iberein. Soziologin Riickert-John **schlussfolgert :

»(...) dass aus einem hohen Umweltbewusstsein nicht zwingend umweltgerechtes Verhalten
folgt und dass auch umgekehrt umweltgerechtes Verhalten seine Ursache nicht unbedingt im

spezifischen Wissen Uber Umweltprobleme hat.”

Viele Konsumenten*Innen dricken sich gegen die Ausbeutung in der konventionellen Textilindustrie
aus (zum Beispiel gegen Kinderarbeit) und scheinen gleichzeitig ihre moralischen Standards wahrend
des Konsums auszublenden. Diese bewusste oder auch unbewusste Ausblendung tragt nichtsdestotrotz
zu einem negativen Impakt bei. Neben Information und Kenntnis beeinflussen auch externe Einfllsse
und der Kontext die Kaufentscheidung. In der modernen Konsumgesellschaft dient der Konsum nicht
nur zur Befriedigung von Grundbeddirfnissen, sondern ebenfalls flr psychologische und emotionale
Bedurfnisse. Diese Bedirfnisse kdnnen jedoch schlichtweg nicht durch materiellen Besitz gestillt
werden. So tritt nach dem decken eines derartigen Bedirfnisses durch materiellen Konsum ein neues
Bedurfnis in Erscheinung. Kommt es zu solch einem Missverstandnis ignoriert der Konsument*In seine
vorhandene Kenntnis und weigert sich dem eigenen Bewusstsein. Diese Ignoranz resultiert sich unter
anderem durch die nicht unmittelbare und indirekte Konfrontation der Folgewirkung. Der
Konsument*In distanziert sich selbst bewusst oder auch unbewusst von Herstellungsprozess und
Auswirkung eines bestimmten Produkts und blendet dadurch wahrend seines Konsums innere ethische
Werte und moralische Standards aus. Dariiber hinaus steht er in keiner engen Beziehung mit den
Arbeitern*Innen derartiger Textilfabriken. Laut Adam Smith®® ist das Streben nach Befriedigung und
Anerkennung fir den Konsumenten*In von groBerer Wichtigkeit als die Rlcksichtnahme auf
Mitmenschen. Empathie und Solidaritdt wurden durch Egoismus verdrangt. Smith demonstriert diese

Haltung anhand folgendem Zitats:

»Wozu sollten wir uns wegen der Leute auf dem Mond beunruhigen? (...) Darum scheint es

weise von der Natur eingerichtet, dass wir nur wenig an dem Schicksal derjenigen Menschen

15 Riickert-John, Jana, Umweltbewusstsein in Deutschland 2012, Ergebnisse einer représentativen
Bevdélkerungsumfrage, Berlin, Marburg, 2013
16 Smith, Adam, Theory of Moral Sentiments, 1985
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Anteil nehmen, denen wir weder Dienste erweisen, noch Schaden zufiigen kénnen, und die in

jeder Beziehung so tiberaus weit von uns entfernt sind (...)“ *’

Die Ignoranz und der Egoismus des modernen Konsumenten*In gegeniber Arbeitsrechtsverletzungen
und Umweltproblemen belegt ein Experiment von Armin Falk und Nora Szech, Verhaltensdkonomen,
im Jahr 2013. Im Rahmen des Experiments wurden Studenten der Universitat Bonn vor die Wahl gestellt.
Die Studenten konnten hierbei wahlen zehn Euro zu erhalten und als Folge dessen wird eine lebendige
Maus getotet oder sich gegen die zehn Euro entscheiden und sie bleibt am Leben. Vor der Wahl wurde
ein Video des genauen Totungsablaufs gezeigt, damit sich die Teilnehmer im vollen Bewusstsein und
Kenntnis der Konsequenzen sind. Trotz der Sensibilisierung entschieden sich schlussendlich 45,9% der
Studenten fur die zehn Euro. Man kann somit schlussfolgern ,dass ein Appell an die Moral nur ein
begrenztes Potential zur Linderung von negativen Marktauswirkungen hat”.*®

Konsum bildet in der modernen Konsumgesellschaft keinen gesellschaftlichen Wert und Aufklarung

durch Berichterstattungen Uber Medien wirkt unzureichend.

17 Smith, Adam, , Theorie der ethischen Gefiihle” ibersetzt von Eckstein, Walther, Hamburg
18 KoB, Johanna-Sophie, Die Problematik der konventionellen Bekleidungsindustrie, Der Einfluss des Bewusstseins
auf das Konsumverhalten in Bezug auf nachhaltige Mode, Universitat Greifswald, 2014, S. 40
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3.2 Wie kann man gegen die aktuelle Informationsasymmetrie wirken? Wie kénnen Empathie und
Solidaritat gefordert werden?

3.2.1 Wie kann man gegen die aktuelle Informationsasymmetrie wirken?

Die aktuelle Informationsasymmetrie reprasentiert auch im 21. Jahrhundert immer noch eine Hirde in
der Entwicklung eines nachhaltigerem Konsumentscheidens. Viele Konsumenten*Innen sind sich nach
wie vor nicht bewusst Uber die riskanten Auswirkungen auf die Umwelt und sozial prekaren Verhaltnisse
in den betroffenen  Herstellungslandern. Das Ausgleichen der aktuell vorhandenen
Informationsasymmetrie  stellt einen  wichtigen Faktor zur Bildung des allgemeinen
Umweltbewusstseins dar. Um eine bewusste Entscheidung auf Basis der eigenen Praferenzen treffen
zu kénnen, muss der Konsument*In ausreichende Kenntnis Gber das gewdhlte Produkt besitzen. Der
Informationsbedarf beschrankt sich nicht auf Preis, Design oder Qualitat, sondern umfasst Angaben zur
sozialen, gesellschaftlichen und 6kologischen Vertraglichkeit.

Information definiert zweckorientiertes Wissen, welches die Wahrnehmung der Realitat formt.
Infolgedessen soll in Bezug auf unzureichendes Wissen des Konsumenten*In eine verstarkte Aufklarung
im Zentrum stehen. Aufklarung beschreibt zundchst die Darlegung bisher unbekannter
Zusammenhdnge. In der Modebranche spricht man dementsprechend Uber die Belehrung der
Auswirkungen und Konsequenzen der konventionellen Textilindustrie.

Spricht man Konsumenten*Innen auf ihr nicht-konformes Konsumverhalten an ist grundsatzlich eine
mangelnde Kenntnis und Aufkldrung bezlglich der Problematik schnell erkennbar. Oft wird das
Unwissen durch zwei unterschiedliche Rechtfertigungs-Strategien illustriert. Die erste Rechtfertigungs-
Strategie bezieht sich auf das Verneinen eines nicht-konformen Konsumverhaltens vom
Konsumenten*In. Dies deutet auf ein fehlendes Verantwortungsbewusstsein hin. Die zweite
Rechtfertigungs-Strategie beschreibt das Eingestehen eines unvertretbaren Verbrauchverhaltens,
welches der Konsument*In durch die fehlende Information und sein eigenes Unwissen entschuldigt. Die
soziale und 6kologische Lernwilligkeit der meisten Konsumenten*Innen ist gering. Vor allem durch die
Globalisierung wurde die Wirtschaft deutlich komplexer und vielschichtiger. Viele Konsumenten*Innen
fiihlen sich Gberfordert und verlieren den Uberblick. Ein verstarktes und gefordertes Aufklaren dieser
Missverstandnisse ist somit von elementarer Bedeutung.

Ein Losungsansatz betreffend der bestehenden Informationsasymmetrie ware eine verstarkte
Transparenz zwischen Unternehmen und Konsumenten*Innen. Offene und transparente Dialoge
zwischen den betroffenen Akteuren sind notwendig. Praktisch umsetzbar ware dieser Vorgang im
Rahmen der konventionellen Textilindustrie durch die Einfihrung aufklarender Kleideretiketten und -
schilder. Kleideretiketten und -schilder wiirden (vergleichsweise zu Inhaltsangaben von Lebensmitteln

oder Warnhinweisen auf Tabakprodukten) den Konsumenten*In wahrend des Konsums (ber
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Herstellungsprozess und Materialienverwendung aufklaren und konfrontieren. Der Konsument*In
sollte sich Uber den eigenen Konsum informieren und diese Kenntnis teilen.

Vorteilhaft ware dies auch flir nachhaltige Unternehmen. Denn anstelle von Aufklarung investieren
Unternehmen in Werbe- und Marketingstrategien. Nachhaltige Produkte scheinen dadurch
Konsumenten*Innen oftmals Uberteuert. Dies aufgrund der sozialen und 6kologischen Kosten, welche
bei der Herstellung konventioneller Produkte externalisiert werden. Wird der Konsument*In jedoch
nicht darlber aufgeklart, so entscheidet er sich grundsatzlich fur preislich glinstigere Ware.

Durch eine derartige Konfrontation und Auseinandersetzung mit der Problematik gewinnt nachhaltiger
Konsum an Aufmerksamkeit und Wichtigkeit. Dies ermoglicht die Integrierung von nachhaltigem
Konsum als gesellschaftlichen Wert. Diese gesellschaftliche Veranderung wirde somit bedeuten, ,dass
die Menschen, um die Anerkennung ihrer Mitmenschen zu erhalten und unter der Voraussetzung, dass
diese einen bewussten Konsum beflrworten (auch wenn sie sich selbst nicht an diese Vorstellung

halten), ihr Kaufverhalten hin zu einem ethischen Shoppen verandern missten.*?.

3.2.2  Wie kdnnen Empathie und Solidaritat gefordert werden?

Nach einer verstarkten Aufklarung im Bereich der Textilindustrie muss es in einer zweiten Etappe zur
Sensibilisierung der Konsumenten*Innen kommen. Im Gegensatz zur Aufkldrung, bezeichnet
Sensibilisierung das empfindlich und aufmerksam machen auf die vorhandene Kenntnis der dargelegte
Problematik. Fur die Bildung eines souveranen Konsumverhaltens sind beide Faktoren elementar.

Um Konsumenten*Innen maoglichst effektiv zu sensibilisieren, sollten, wie zur Stimulierung der Kauflust
durch Produktgestaltung, die visuellen Reize des Konsumenten*In angeregt werden. Visuelle
Sensibilisierung ruft anhand von Aufklarungskampagnen in Form von Film und Fotografie eine
emotionale Reaktion beim Konsumenten*In hervor und beeinflusst das Konsumverhalten. Um das
Konsumverhalten allerdings nicht nur tempordr zu verbessern, missen Sensibilisierungsprojekte
geférdert werden und regelmaRig an das moralische Gewissen des Konsumenten*In appelliert werden.
Dadurch wird ebenfalls das Bewusstsein bezlglich des Zusammenhangs zwischen dem eigenen Konsum
und dessen realen Impakts verstarkt.

Aus diesem Grund klart die Clean Clothes Campaign, eine Sensibilisierungsbewegung, iber Vorwande
und Werbestrategien westlicher Modeunternehmen auf. Um die eigene Zielgruppe von
Konsumenten*Innen zu erweitern, folgen mittlerweile auch konventionelle Unternehmen dem
wachsenden Nachhaltigkeitstrend. Oft handelt es sich dabei lediglich um ein nachhaltiges Image und
die Herstellungsprozesse verdandern sich nur wenig. ,Greenwashing” bezeichnet das Erlangen eines
»grinen Images” von Unternehmen durch Werbe- und MarketingmaRnahmen ohne entsprechende

Malnahmen im Rahmen der Wertschépfung zu implementieren. Auch Moderiese H&M wurde von der

19 Lauer, Annika, Ethische Gefiihle einer globalisierten Welt ?, 2016, Miinchen, S.12
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Clean Clothes Campaign stark kritisiert. Im Jahr 2010 veroffentlichte die H&M-Gruppe erstmals die
sogenannten ,,Conscious Actions”, welche aus nachhaltigen Kleiderkollektionen bestehen. Die Botschaft
war eindeutig: Ein  verantwortungsvolles Unternehmen macht nachhaltige Mode fir
verantwortungsvolle Kunden. Die Clean Clothes Campaign persiflierte daraufhin den Moderiesen und
hinterfragte wie nachhaltig ein Modeunternehmen mit schweren Arbeitsrechtsverletzungen (darunter

Mangelernahrung durch zu niedrige Lohne und Ausbeutung der Arbeiter) und umweltschéadlichen

./v
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Start paying living"Wwages.

More sustainablg

Herstellungsprozessen sein kann.

Werbekampagne von H&M Persiflage von der Clean Clothes Campaign?®®

Die Sensibilisierung und Aufklarung der Werbekampagne regte globale Debatten an und flhrte zu
einem internationalen Greenwashing-Skandal des Billigunternehmens.

Auch diese Sensibilisierung belegt, dass anhand von regelméaRiger Konfrontation an das moralische
Gewissen des Konsumenten*In und dessen Bewusstsein flr soziale und 6kologische
Handlungszusammenhdnge appelliert werden kann. Reguldrer Sensibilisierung ist somit, in einer
zweiten Etappe, gleichermafen von grundlegender Wichtigkeit wie Aufklarung. Letztendlich sind wir
»alle Konsumenten und damit als Massenkundschaft Objekte gezielter Beeinflussungsversuche,

dennoch entscheiden die meisten als individueller Kunde kritisch und selbstbestimmt”.?

20 Clean Clothes Campaign, URL: https://cleanclothes.org/
21 Rosenkranz, Doris, Schneider, Norbert F., Konsum, Soziologische, ékonomische und psychologische
Perspektiven, 2000, S.14
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4. Welche Rolle spielt der Individualismus in der Konsumgesellschaft?

Der Begriff der Kleidung und der der Mode tragen zwei unterschiedliche Bedeutungen. Kleidung erfillt
zunachst einen materiellen Zweck und deckt die Grundbediirfnisse des Konsumenten*In (zum Beispiel
bietet sie Schutz vor Umwelteinflissen). Mode hingegen beschreibt, in Bezug auf die Textilindustrie, die
Uber einen gegebenen Zeitraum bevorzugte Art sich zu kleiden. In der modernen Konsumgesellschaft
dient Mode zunehmend als Kommunikationsmittel. Konsumenten*Innen driicken anhand von Mode
ihre Identitdt und ihren Status aus. Vor allem Individualitat hat im Laufe der letzten Jahre an enormer
Wichtigkeit gewonnen. Jeder will sich mit Hilfe von Mode von der Masse absetzten und doch gleichzeitig
dazugehodren. Der Begriff ,Individualismus” beschreibt bildungssprachlich eine besonders auf die
Entfaltung der eigenen Personlichkeit ausgerichtete Haltung. Die Zugehorigkeit zu einer bestimmten

Gruppe oder Gemeinschaft ist dabei von geringer Wichtigkeit.

4.1.1 In welchem Zusammenhang steht Individualismus mit Mode? Wie hat sich die Mode in Bezug

auf den Trend des Individualismus entwickelt?

Deutlich erkennbar hat sich der Individualismus Mitte des 20. Jahrhunderts entwickelt. Der Beginn des
modernen Individualismus ist bis ins 19. Jahrhundert zurtickzufiihren. Durch die industrielle Revolution
wurden Einzelstiicke durch massenproduzierte Kleidungsstiicke ersetzt. Niedrigere Schichten
versuchten hohere Schichten nachzuahmen. Diese sonderten sich wiederum von den niedrigeren
Schichten durch ein erneut erhdhtes Konsumniveau ab. Durch das Zusammenspiel von Nachahmung
und Abgrenzung kam es zur Entstehung von Mode. ,Wo von den beiden sozialen Tendenzen, die zur
Bildung der Mode zusammenkommen mussen, namlich dem Bedirfnis des Zusammenschlusses
einerseits und dem Bedirfnis der Absonderung andererseits, auch nur eines fehlt, wird die Bildung der
Mode ausbleiben(...)* ?2. Mode wurde zuginglich fir jede soziale Schicht und die Rolle des
Kommunikationsmittels von Kleidung wurde erstmals verstarkt. Gegen Ende des 19. Jahrhunderts
wurden Modestile von begehrenswerten Modeschopfern verbreitet und das moderne Konsumdenken
stimuliert. Aufgrund des vermehrten Konsums von materiellen Gitern und der steigernden
Auseinandersetzung mit dem eigenen Erscheinungsbild begannen Konsumenten*Innen Aussehen mit
dem eigenen Charakter zu verbinden. Anfangs diente Mode zur Verhiillung des AuBeren und der
Privatsphdre der eigenen Personlichkeit. Auch die Einfihrung der Konfektionsmode verstdrkte diese
gesellschaftliche Tendenz. Die serienmallige Anfertigung von Kleidungsstiicken vereinfachte das
Angleichen an die Mehrheit.

Im 20. Jahrhundert, auch bekannt als das Jahrhundert der Moderevolution, formten diverse Einfllsse,

wie die Globalisierung und den anwachsenden Massenkonsum, eine enorme Veranderung im Bereich

22 Simmel, Georg, Die Mode, Frankfurt am Main, 1911, 185
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der Mode. In der zweiten Hélfte des 20. Jahrhundert entstand ein Wandel von materialistischen (wie
zum Beispiel Reichtum und Besitz) zu postmaterialistischen Werten (wie zum Beispiel
Selbstverwirklichung und Kommunikation). Dieser Wandel entstand durch das bisher unbekannte
Wohlstandsniveau und die Zeit des Friedens in den Nachkriegszeiten. Soziologen*Innen unterscheiden
zwischen zwei verschiedenen Auswirkungen dieses Ereignisses. Denn einerseits reprdsentierte der
Prozess eine neue kulturelle und politische Entwicklung auf einer globalen Ebene. Andererseits begann
dadurch ein enormer Bedeutungsverlust traditioneller Werte. Das Verstecken der eigenen
Personlichkeit nahm eine Wendung und Charakteroffenbarung wurde zu einer neuen gesellschaftlichen
Norm. Erstmals standen im Vordergrund individualistische Werte. , Individualistische Wertehandlung
beschreibt die Gesinnung (Willenshaltung) eines Individuums, welche die Zielsetzungen, Aussagen,
Urteile und letztendlich Handlungen des Wertetragers ethisch-moralisch reprasentiert. Sie umfassen
nach Hillmann (2001) u.a.: personliche Autonomie, Personlichkeitsentfaltung, Ich-Bezogenheit,
individueller Nutzen, persénlicher Vorteil und Selbstverwirklichung“?. Der solidarische Zusammenhalt
der Gesellschaft wurde schwacher und Pflicht- und Akzeptanzwerte wurden vernachldssigt. Die
Dominanz des eigenen Ichs nahm zu und das Wir wurde durch das Individuum ersetzt. Der
Individualismus der 60er, 70er und 80er Jahre definierte sich in erster Linie durch die Zugehorigkeit
bestimmter sozialer Gruppen durch die dulRere Erscheinung. In den 90er Jahren hingegen handelte es
sich insbesondere um das Absetzen von Gruppen und hauptsdachlich um den ich-bezogenen
Individualismus. Aufgrund des Bedirfnisses nach Abgrenzung und Einzigartigkeit existiert keine
allgemeinglltige Mode mehr. Der Bekleidungsmarkt foérdert diese Tendenz durch verkirzte

Lebenszyklen von Produkten und den stetigen Wechsel von Mode.

4.1.2 Was versteht man unter dem modernen Individualismus und welche Auswirkungen tragt er mit

sich?
Auch im 21. Jahrhundert spielt Individualitat in der Modebranche eine bedeutende Rolle. In der
aktuellen Konsumgesellschaft beinhaltet Mode drei Hauptfunktionen: Identitdtsbildung, Zugehorigkeit
und Individualitdt. In einem Zeitalter gepragt von Globalisierung und Massenkonsum reprasentiert
Mode das einfachste Mittel zur duRerlichen Betonung der Individualitat. Viele Konsumenten*Innen
definieren ihre Individualitat durch die Erweiterung des eigenen Ichs durch materiellen Konsum und
Besitz. Paradoxerweise beschreibt der moderne Individualismus, welcher sich urspriinglich durch
Abgrenzung und der Unabhdngigkeit definiert, einen Modetrend dem sich viele Konsumenten*Innen

anschliefen wollen.

23 Miicke, Simeon, Bindung im Zeitalter von Individualismus, Eine empirische Untersuchung des Einflusses von
Individualistischen Werthaltungen auf das Organisationale Commitment von Mitarbeitern, 2017, S. 32
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Letztendlich handelt es sich somit um das Bedurfnis der Zugehdrigkeit durch das Folgen eines globalen
Trends. Die Problematik des modernen Individualismus besteht darin dass er sich auf das AuRere des
Menschen beschrankt und exzessive Konsumverhalten fordert. Um den begehrten Staus von
Differenzierung zu erreichen wird vor allem viel konsumiert und bestenfalls billig. Besonders auffallig
wird die zunehmende Ich-Bezogenheit der Konsumenten*Innen. Demzufolge ist das Interesse
betreffend der Herstellungsweise eines Produktes nicht oder nur gering vorhanden.

Des Weiteren erlauben uns soziale Netzwerke durch das Teilen von Bildern, Videos und

anderen Informationen eine virtuelle Scheinrealitat zu gestalten. Im Fokus steht auch hier das eigene
Ich. Digitalisierung erlaubt internationale soziale Vernetzung und gleichzeitig verstarkt es den
gesellschaftlichen Individualitatsgedanken.

Der Trend des modernen Individualismus fordert somit ebenfalls die konventionelle Textilindustrie und

die damit verbundene Ausbeutung von Mensch und Umwelt.
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4.2 Wie kann die Ich-Bezogenheit des modernen Konsumenten*In reduziert werden?

Die Dominanz der Ich-Bezogenheit der modernen Konsumgesellschaft resultiert sich aus dem Trend des
Individualismus. Das eigene Ich steht somit im Zentrum. Mitmenschen und Umwelt sind den
individualistischen Werten untergeordnet. Soll die Wichtigkeit des Egos reduziert werden, so muss der
Konsument*In Verantwortung Ubernehmen. Denn der Begriff ,Verantwortung” bezeichnet zundchst

den Umstand, dass jemand gegeniber einer Instanz flr sein Handeln Rechenschaft abzulegen hat.

4.2.1 Welche Verantwortung tragt der einzelne Konsument*In?

Laut dem Kantischen Grundsatz der Verallgemeinerungsfahigkeit muss der Konsument*In sein eigenes
Konsumverhalten moralisch hinterfragen, wenn dessen Auswirkungen kollektiv sind. Hat der
Konsument*In die Méglichkeit durch seinen Konsum andere Akteure kurz-, mittel- oder auch langfristig
zu beeinflussen, so entsteht die Pflicht den negativen Impakt durch sein Verhalten zu vermeiden.
Demzufolge ist der Konsum von konventionell hergestellter Kleidung ebenfalls moralisch zu
hinterfragen. Der Konsum von westlichen Industriestaaten wirkt sich auf die Arbeitsbedingungen der
Entwicklungslander und die globale Umwelt aus.

,Ist eine Konsumhandlung dergestalt, dass sie, einmal verallgemeinert,

die Natur selbst zerstort, deren Prinzip das des Lebens ist, so ist die Norm,

sie auszufiihren, nicht moralisch.“?*

Aus moralischer Sicht ist der Konsument*In somit im Rahmen der sozialen und &kologischen
Ausbeutung von konventioneller Kleiderherstellung verpflichtet die Mitverantwortung gegeniber
diesen Auswirkungen zu Ubernehmen. Hinsichtlich dieser Verantwortung, mussen laut Michael Neuner
drei unterschiedliche Aspekte beachtet werden?®:
1. Die soziale Vertraglichkeit bezeichnet die Auswirkungen des Kaufs eines Produkts auf
Mitmenschen und deren Lebensbedingungen.
2. Die Naturvertraglichkeit bezieht sich auf das Vermeiden von Schaden der Umwelt und dem
Okosystem durch Konsum.
3. Die Fursorgepflicht des Konsumenten*In stellt die Grundlage fir die Verfolgung des

Gemeinwohls dar und beschreibt die Gesundheit und das Wohlbefinden des Individuums.

Durch den anwachsenden Trend von nachhaltigen Lebensweisen entwickeln auch Konsumenten*Innen

zunehmend Bewusstsein fir die gesellschaftliche Relevanz ihrer Konsumhandlungen. Nicht nur Politik

24 Heidbrink, Ludger, Schmidt, Imke, Konsumenten als verantwortliche Marktakteure, Fallstudie zur Ethik in
Wissenschaft, Wirtschaft, Technik und Gesellschaft, Karlsruhe, 2011, S. 97

%5 Neuner, Michael, Die Verantwortung der Verbraucher in der Marktwirtschaft, Verantwortung als
marktwirtschaftliches Prinzip, Zum Verhdltnis von Moral und Prinzip, Frankfurt, 2008
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und Unternehmen beeinflussen den Markt, auch der Konsument*In wird aufgefordert ein
verantwortliches Verhalten zu entwickeln. Ein verantwortlicher Konsument*In strebt nicht nur die
eigene Bedirfnisbefriedigung an, sondern beachtet gleichzeitig das gesellschaftliche Gemeinwohl und

die Umwelt.

4.2.2 Was versteht man unter kollektiver Verantwortung?

Die kollektive Verantwortung beschrankt sich nicht nur auf Kollektive, Unternehmen oder andere
Formen von Organisationen. Sie beschreibt die gemeinsame Verantwortung von mehreren Individuen
und somit das Handeln im allgemeinen Interesse. Kollektive Verantwortung umfasst das
gesellschaftliche Bereitsein den privaten Vorteil einzuschranken und ein Stlick zurlickzuziehen indem
auf exzessiven Konsum oder demonstrative Verschwendung verzichtet wird. Durch verantwortliche
Konsumenten*Innen kann die Kette der sozialen und 6kologischen Ausbeutung gebrochen werden und
auf nachhaltigere Lebensweisen umgestiegen werden. Im Gegensatz zur individuellen Verantwortung
versichert das Prinzip der kollektiven Verantwortung ein unterstitzendes Umfeld. Ist der Konsument*In
in seinem Umfeld in der Minderheit betreffend eines verantwortlichen Konsumverhaltens, so muss die

Uberzeugung und Motivation stark vorhanden sein um eine konsequente Durchsetzung zu erreichen.
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5. Schlussfolgerung

Die Frage meines Mémoires lautet ,, Wie kann die Kette der Ausbeutung gebrochen werden?“. Ich habe
sie am Beispiel der Problematik der konventionellen Textilindustrie behandelt. Wichtig war mir die
Fragestellung aus der Perspektive des Konsumenten*In zu untersuchen. Bezlglich der aktuellen
sozialen und o6kologischen Ausbeutung habe ich den Schwerpunkt meiner Arbeit auf mogliche
Losungsansdtze gelegt, welche vom Konsumenten selbst umsetzbar sind. Oft bekommen Unternehmen
und Politiker*Innen die alleinige Verantwortung gegenlber der Problematik der heutigen
Konsumgesellschaft. Dies ist jedoch falsch.

Der Aufbau meiner Arbeit basiert auf drei Problemanalysen resultierend durch das Verhalten des
modernen Konsumenten*In und drei jeweilig passenden Losungskapiteln. Meine Herangehensweise
war es demzufolge auch die Losungsansatze im Rahmen der Macht des Konsumenten*In zu erschaffen.
Die Losung auf meine Fragestellung ist nicht anhand einer einzigen L&sung zu beantworten. Um die
Kette der Ausbeutung zu brechen werden mehrere unterschiedliche Losungen in verschiedenen
Bereichen erfordert.

Die soziale und 6kologische Ausbeutung in der konventionellen Textilindustrie wird unter anderem
durch den modernen Konsumtrend unterstitzt. Aktuelle Werte wie Wohlstand, Selbstdefinierung und
Erfolg definieren sich Uber materiellen Besitz. Das Konsumieren wurde im Laufe der Jahre zur
Freizeitbeschaftigung und wird mittlerweile verwendet um den eigenen Status zu vermitteln.
Dementsprechend muss die aktuelle Werteordnung umstrukturiert, der Begriff des Konsums
neudefiniert und nachhaltigere Lebensstile eingeflihrt werden. In Grund- und Hochschulen sollen
Schiler sich bereits im frihen Alter mit der Problematik auseinandersetzen um eine konsumorientierte
Erziehung zu vermeiden.

Trotz Berichterstattungen in den westlichen Medien sind viele Konsumenten sich den Auswirkungen
des eigenen Konsums immer noch nicht bewusst. Die vorhandene Informationsasymmetrie fihrt zu
uniberlegten Kaufentscheidungen und verstarkt sozial- und umweltschadlichen Konsequenzen. Doch
auch informierte und bewusste Konsumenten*Innen entscheiden sich teilweise trotzdem fir
konventionell hergestellte Kleidung. Einen Appell an die Moral des Konsumenten*In hat nur einen
begrenzten Einfluss auf die Kaufentscheidung. Um die vorhandene Informationsasymmetrie
auszugleichen und die Empathie und Solidaritdt beim Konsumenten*In zu férdern, missen Aufklarung
und Sensibilisierung angewendet werden. Sowohl Kleideretiketten mit Informationen Uber
Herstellungsprozess und Materialienverwendung als auch Sensibilisierungsprojekte konfrontieren den
Konsumenten*In mit der Problematik und steuern der Bildung des Bewusstseins bei.

Eine wichtige Rolle im Rahmen der Modebranche spielt auch der Trend des modernen Individualismus.
Individualitat wurde zu einem begehrten Status in der aktuellen Gesellschaft. Im Zentrum dominiert die

Ich-Bezogenheit der Konsumenten*Innen und Mitmenschen und Umwelt werden dem untergeordnet.
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Die Individualitdt wird Uber das AuRere demonstriert und demonstrative Verschwendung von
materiellen Gutern verstarkt. Auch durch die Digitalisierung wurde der paradoxe Trend des
Individualismus geférdert. Ein theoretischer Lésungsansatz um diese Ich-Bezogenheit zu reduzieren,
stellt das Prinzip der kollektiven Verantwortung dar. Durch das Bewusstsein der eigenen
Konsumhandlungen und das gesellschaftliche Bereitsein den privaten Vorteil einzuschranken kann eine

gemeinsame Verantwortung etabliert werden.

Der erste Schritt die Kette der Ausbeutung zu brechen erfolgt schlussfolgernd durch einen
verantwortungsvollen Konsumenten*In. Der verantwortungsvolle Konsument besitzt ein de-
materialisiertes Verstandnis von Selbstdefinierung, Wohlstand und Erfolg. Darlber hinaus interessiert
er sich flir die Problematik der Ausbeutung und erweitert seine Kenntnis und sein Bewusstsein
kontinuierlich. Ein verantwortungsvoller Konsument*In stellt die eigene Bedlrfnisbefriedigung mit dem

gesellschaftlichen Gemeinwohl gleich.
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