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Einleitung

Wie ich einmal eine
Panzermine kaufte

In Addis Abeba, im Herbst 1995, bin ich einem sehr schonen
Mann begegnet, der hatte seine Beine im Kampf gegen den Dik-
tator Mengistu Haile Mariam verloren. Ich traf ihn vor einem
kleinen Laden, wo meine Gastgeberin Ada, eine Lehrerin an der
Italienischen Schule von Addis, einmal in der Woche Zeitungen
kaufte. Der Mann ohne Beine und ohne Rollstuhl wartete vor
dem Laden, bis er Adas Gelindewagen sah. Er winkte ihr zu und
zeigte auf den freien Parkplatz vor dem Zeitungsladen. Das war
seine Arbeit: eine Art Parkplatzwichter zu sein. Mir war nicht
klar, wie er das schaffte, denn ohne Beine war er zu klein, um
zwischen den parkenden Autos gesehen zu werden. Ada be-
grifSte ihn und stellte ihn mir vor. Er hatte so ein hiibsches Ge-
sicht und lachte sehr charmant, und ich konnte nicht verstehen,
wie man so lachen konnte, wenn man auf Steifs und Hinden
durch den Straflenstaub von Addis Abeba robbte. Ich brachte
das nicht zusammen, dieses schone frohliche Gesicht und den
elenden Rest seines halben Korpers, und es kam mir vor, als hat-
ten wir drei uns zu einem Spiel verabredet, das hiefs: Wir tun so,
als wire alles okay. Wir kauften uns Zeitungen, Ada bezahlte
ihm den Parkplatz, und beim Wegfahren winkten wir ihm froh-
lich zu.

Ein paar Tage spater erklarte mir der Reporter Andrea Sem-
plici, warum es in Athiopien so viele Menschen ohne Arme und
Beine gab. »Mengistus Soldaten haben Minen eingesetzt, wahr-
scheinlich aber auch ihre Gegner, die Eritreer und die Tigrinische
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Befreiungsfront, obwohl sie das immer geleugnet haben«, er-
zihlte er, wihrend wir durch die Straflen von Addis Abeba fuh-
ren und Eric Claptons traurige Lieder horten. » Alle Kriegspar-
teien setzen Minen ein, sie kosten nur wenig.« Andrea klang
abgeklart — nach all seinen vielen Reisen in die Kriegsgebiete
Afrikas. »Minen versetzen die Leute in Panik, Bauern trauen
sich nicht mehr auf ihre Felder, und in den Hauptstidten
machen sie den Krieg sichtbar. Ein toter Soldat verschwindet mit
dem Begribnis fiir immer aus dem Blickfeld, einen verstiimmel-
ten sieht man standig wieder. «

Wihrend des Aufstands gegen Mengistu hatte Andrea Sem-
plici iiber die Befreiungskdmpfe im Norden berichtet, und jetzt,
in der kurzen Friedenszeit Mitte der neunziger Jahre, war er zu-
ruckgekehrt, um den ersten italienischen Reisefiihrer tiber das
Land zu schreiben. Und so reisten wir durch Athiopien und
sahen tiberall verstimmelte Menschen.

Im gleichen Jahr veroffentlichten Otfried Nassauer und Tho-
mas Kiichenmeister vom Aktionsbiindnis Landmine ihre Be-
standsaufnahme Gute Mine zum bésen Spiel? Landminen made
in Germany.! Wire mir ihr Buch damals in die Hande gefallen,
hatte ich mit Erstaunen festgestellt, dass es eine Mine aus deut-
schen Fabriken gewesen sein konnte, die dem Parkplatzwichter
aus Addis Abeba die Beine abgerissen hat. Laut Informationen
der Minendatenbank des amerikanischen Verteidigungsministe-
riums aus dem Jahr 1995 wurde die deutsche Schiitzenmine
DM-11 in Angola, Eritrea und Athiopien gefunden.? Der dama-
ligen Bundesregierung war diese Entdeckung unerklarlich. Auf
Nachfrage gab sie an, ihr ligen keine Informationen vor, wie die
deutschen Minen nach Afrika gelangen konnten.®> Aber dass in
afrikanischer Erde Minen aus deutscher Produktion vergraben
waren, wusste die Bundesregierung: Denn als sie 1993 Bundes-
wehrsoldaten zum UN-Einsatz nach Somalia schickte, trugen
sie ein kleines griines Buch mit dem Titel Minenhandbuch So-
malia im Gepack. Und darin war auch die Standard-Panzerab-
wehrmine der Bundeswehr DM-11 abgedruckt, mit dem Hin-
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weis, dass sich die Soldaten vor ihr hiiten sollten. Wie die Mine
aber nach Somalia gelangt war, stand nicht in dem Buichlein.

Das alles entdecke ich erst jetzt, zehn Jahre nach meiner Reise
nach Athiopien, bei der Recherche zu diesem Buch. Ich will
herausfinden, was eigentlich mit dem Geld angestellt wird, das
ich einem Aktienfonds der Deutschen Bank anvertraut habe.
Welche Aktien davon gekauft werden, was die Aktiengesell-
schaften produzieren und ob moglicherweise Dinge darunter
sind, fur die ich eigentlich kein Geld anlegen wollte, Minen
zum Beispiel. Das Aktionsbiindnis Landmine, das 1997 fir
seine Aufklarungssarbeit mit dem Friedensnobelpreis ausge-
zeichnet wurde, hat genau aufgelistet, welche deutschen Unter-
nehmen an der Herstellung von Landminen und Streumunition
beteiligt sind. 26 Namen stehen auf der Liste, darunter Diehl,
Rheinmetall (bietet praktischerweise Streumunition und Mi-
nenrdaumgerite an) und Daimler Chrysler, das iiber seine Toch-
ter EADS einen Drittelanteil am Streumunitionsbauer MBDA
hilt und auch an der Firma Diehl BGT Defense beteiligt ist.*
Dabei gehort Deutschland zu den ersten Landern, die 1997 das
internationale Ubereinkommen iiber das Verbot von Antiperso-
nenminen, die so genannte Ottawa-Konvention, unterschrieben
hatten.’

Die Chancen stehen also gut, dass unter den Aktien, die mit
meinen tausend Euro gekauft wurden, auch ein paar Minen-
bauer sind. Ich stelle mir vor, wie irgendwo in Afghanistan oder
in Bosnien ein paar kleine Jungen in der Nihe einer Landmine
spielen. Bei geschitzten 2000 Minenopfern pro Monat muss ich
etwa zwanzig Minuten auf den niachsten Treffer warten.

Ich schreibe eine E-mail an DWS-Investments und frage, nach
welchen Kriterien die Aktien fiir meinen Fonds Akkumula aus-
gewahlt werden und ob es dabei ausschliefSlich um Gewinner-
wartungen gehe. Die Anlagegesellschaft schreibt, was sie schrei-
ben musste: Sie erwerbe tiberwiegend Aktien solide aufgestellter
und wachstumsorientierter Unternehmen, die eine gute Wert-
entwicklung erhoffen lassen. Kurz: Sie fiihlt sich — auftragsge-
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maf$ — dem Gewinn verpflichtet, und welche »anderen Kriterien«
ich meinen konnte, fillt dem Herrn vom Service-Team nicht ein.
»Es gibt hier momentan keine bekannten Ausschlusskriterien
fiir Einzelwerte«, schreibt er sachlich korrekt.® Dafiir informiert
mich das mitgeschickte Infoblatt, verziert mit dem Bild eines
sportlich-schick aussehenden Borsenmaklers, tiber die zehn grofs-
ten Werte von DWS Akkumula: An Nummer 9 steht mit 1,7 Pro-
zent Anteil Honeywell International. Ein Volltreffer: Die 100%-
Tochter Honeywell Regelsysteme GmbH in Maintal steht auf
der Liste der Minenproduzenten des Aktionsbiindnisses Land-
mine.

Die Antwort auf meine Nachfrage bei Honeywell ist ein Lehr-
stiick in Sachen Desinformation: Einige Tage nach meiner Mail
kommt die amerikanisch-legere Antwort eines Bill Reavis, der
seine Funktion bei Honeywell nicht niher erldutert: »Tanja:
Uber welche Art von Minen sprichst du?« Ich schreibe zuriick,
es gehe mir um alle Minen, die Zivilisten toten konnten. Er ant-
wortet: »Honeywell Aerospace entwickelt und produziert keine
Minen.« »Und Honeywell Regelsysteme? «, frage ich. Seine Ant-
wort: »Was ist Honeywell Regelsysteme? « Eine deutsche Toch-
ter Thres Unternehmens, schreibe ich zuriick. Nein, Honeywell
produziere keine Teile von Landminen, beharrt er. »Wir wissen,
dass wir auf einer Website aufgelistet stehen, aber das ist ein
Fehler.«

Thomas Kiichenmeister vom Aktionsbiindnis Landmine wun-
dert sich nicht uber diese Art von Pressearbeit: »Das ist das
durchgingige Prinzip der Riistungsfirmen: vernebeln und nur
das zugeben, was ohnehin bekannt ist.« Er braucht etwas weni-
ger als eine Minute, um mir die Seite 509 aus dem Handbuch
Jane’s Mines and Mine Clearance 2004-2005 zu faxen. Dort ist
die Panzermine ARGES (MACPED) beschrieben, die von der
britischen Firma Hunting Engineering Limited und den deutschen
Unternehmen Dynamit Nobel und Honeywell Regelsysteme
produziert wird. Die Mine sieht aus wie eine riesige Fotokamera
mit Stativ und Teleobjektiv. Laut Jane’s kann sie feindliche
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Panzer in einer Entfernung von zwei bis 97 Metern entdecken
und mit einem anti-tank rocket projectile beschieSen. » An anti-
handling feature is also available«, liest Kiichenmeister aus der
Beschreibung vor. »Was heif$t das?«, fragte ich ihn. »Das heift,
wenn man das Ding anfasst, geht es hoch. AufSerdem behaupten
die Hersteller von Panzerminen, dass ihre Minen sicher zwi-
schen militdrischen und zivilen Fahrzeugen unterscheiden kon-
nen. Doch den Beweis sind sie bisher schuldig geblieben.«”

Es ist offensichtlich Definitionssache, ob eine Mine, die zwar
Panzermine heifSt, aber moglicherweise auch explodiert, wenn
ein Bus mit Fluchtlingen daran vorbeifdhrt, als Anti-Personen-
Mine gilt. Nach dem Ottawa-Protokoll gelten Panzerminen
nicht als Anti-Personen-Minen, es wird aber dariiber diskutiert,
ob der Begriff Anti-Personen-Mine in Zukunft weiter gefasst
werden soll. Doch um solche Definitionen muss ich mich als pri-
vate Bankkundin nicht scheren. Meine private Konsumpolitik ist
schnell und flexibel — anders als internationale politische Ver-
einbarungen. Ich will nicht, dass von meinem Geld Minen gebaut
werden, welcher Art auch immer, und frage deshalb bei den
Fonds-Betreibern nach: »Wenn ein Unternehmen wie Honey-
well Streumunition und Minen herstellt, obwohl das eigentlich
im Ottawa-Vertrag von ganz vielen Landern geichtet ist: Kau-
fen Sie dann trotzdem?« Die Antwort war untbertrefflich klar:
»In der Anlagestrategie des DWS Akkumula gibt es keine ethi-
schen oder 6kologischen Auswahlkriterien. Mit freundlichen
Grifden, Thr Service-Team. «

Natiirlich hitte ich mir die Nachfrage sparen konnen, natiir-
lich weif$ ich, was Aktienfonds machen und wie Banker denken
und vor allem, wie sie nicht denken. Aber ich drgerte mich, wa-
rum ich mir dartuber keine Gedanken gemacht hatte, bevor ich
die tausend Euro in den Fonds eingezahlt hatte. Einer Reihe von
Unternehmen hatte ich nie auch nur einen einzigen Cent geben
wollen, und Honeywell, der grofste Streubombenlieferant wih-
rend des Vietnamkriegs, gehorte sicherlich dazu.® Nur, als ich
bei der Bank die Fonds-Anteile erwarb, hatte ich das wohl ver-
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gessen — so wie die allermeisten anderen Kunden das auch im-
mer zu vergessen scheinen. Was wiederum den Banken, die diese
Fonds verkaufen, vermutlich ganz recht ist.’

Ich stellte mir vor, ein Vertreter der Honeywell Regelsysteme
GmbH hitte an meiner Haustiir geklingelt: » Guten Tag, ich ver-
kaufe Anteile an unserem Unternehmen, wir produzieren 1 A Mi-
nen, hundertprozentige Explosionsgarantie. Sind Sie interessiert? «
Waire ich natirlich nicht gewesen. BlofS tiber einen kleinen Um-
weg ist genau das gelungen: Mein Geld fliefSt in einen Fonds und
von da aus zu Honeywell, voila! Nur 17 Euro, kein Vermogen,
doch fiir ein kleines Stiickchen von ARGES (MACPED) diirfte
das reichen.

Natiirlich ist es absurd, so zu rechnen. 17 Euro mehr oder
weniger verdndern erst einmal gar nichts — vollig klar. Doch das
ist kein Argument fiir Resignation, ganz im Gegenteil. Wenn ein
Damm zu brechen droht und jemand beginnt, Sandsicke her-
beizuschleppen, um die undichte Stelle zu stablisieren, tut er das
schliefSlich auch, obwohl er weif, dass seine Sicke allein das
Wasser nicht aufhalten werden. Er schleppt Sicke, weil er weifs,
dass der Damm nur dann halten kann, wenn alle mithelfen.

Nach meiner Panzerminen-Einkaufserfahrung begann ich da-
ruber nachzudenken, was ich mit meinen tibrigen Einkdufen an-
richtete. Das herauszubekommen ist nicht schwer, weil Hun-
derte von Umwelt- und Verbraucherorganisationen an der
Aufklirung der mundigen Einkdufer arbeiten. Auf ihren Inter-
netseiten ist dokumentiert, was die meisten Firmen verschwei-
gen. So erfuhr ich, dass einer der Rohstoffe fiir Mobiltelefone,
Coltan, im Kongo abgebaut wird und dass die verschiedenen
Rebellengruppen ihre Waffen durch Coltanverkiufe finanzie-
ren. Meine schonen neuen Laufschuhe waren moglicherweise
von iibermudeten Kindern zusammengenaht worden, die lieber
in die Schule gegangen wiren. Und obwohl ich grundsitzlich
nur Freilandeier kaufte, wurde mir klar, dass ich sehr wohl die
Fabrikhiihnerindustrie unterstiitzt hatte, denn in jedem Backer-
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kuchen, in jedem Restaurant-Omelette, in jeder Nudelpackung
und in jedem Fertiggericht ohne Biolabel stecken Eier von Kifig-
hithnern. Meine personliche Konsumverstrickungsbilanz lau-
tete etwa so: Ich trug Kinderarbeit auf der Haut, Blut am Handy,
mein Geld finanzierte einen Bombenbauer, und mein Auto blies
feinen Staub in Kinderlungen. Und das fiihlte sich nicht gut an.

Ich argerte mich, dass ich Dinge gekauft hatte, die ich eigent-
lich nicht wollte, und dass ich Zustinde unterstiitzte, die ich ver-
abscheute. Und fragte mich, warum ich so naiv gewesen war. Es
gibt ja offensichtlich kein Naturgesetz, was besagt, dass man,
sobald man mit dem Einkaufen beginnt, mit dem Denken auf-
horen muss. Es konnte also besser und anders gehen.

Dass wir kaufen, wie wir kaufen, ohne an die Konsequenzen zu
denken, hat auch mit Werbung und der Allgegenwart von
Waren zu tun. Ich will damit nicht der klassischen konsumkriti-
schen Auffassung folgen, wonach machtige Konzerne geheime
Nachrichten in unsere wehrlosen Kopfe schiefSen, woraufhin
wir wie ferngesteuerte manipulierte Opfer kaufen, was sie
mochten. In den fiinfziger Jahren hat der amerikanische Jour-
nalist Vance Packard beschrieben, wie die Werbefachleute mit
tiefenpsychologischen Methoden das Bewusstsein der Konsu-
menten infiltrieren, und sein Buch Die gebeimen Verfiibrer ver-
kaufte sich millionenfach. Inzwischen haben die Verfihrten
aber verstanden, dass sie verfihrt werden, und die Botschaften
der Werber gehen nicht linger ungefiltert in ihre Kopfe. Doch
angesichts des gigantischen Etats der Werbung wire es naiv,
ihren Einfluss zu leugnen. 29 Milliarden Euro'® geben Unter-
nebmen allein in Deutschland aus, damit wir vergessen, dass die
Dinge, die wir kaufen, auch hergestellt werden. Damit wir den-
ken, die Waren kdmen aus der Werbung wie der Strom aus der
Steckdose. Diese 29 Milliarden Euro lenken unsere Aufmerk-
samkeit auf das, was die Unternehmen uns zeigen mochten: dass
Autos erotisch sind, Tutensuppen familienstiftend und franzosi-
sche Zigaretten Garanten immerwahrender Freiheit.!" Darauf,
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dass wir weniger ein Produkt kaufen als eine Marke. Und dass
uns der Geist dieser Marke ziert und schmiickt und teilhaben
lasst an ihrem globalen Erfolg. Just do it — und denk nicht drii-
ber nach!

Diese 29 Milliarden Euro wirken, wie sie sollen: Sie machen,
dass wir gar nicht auf die Idee kommen, uns zu fragen, auf wel-
che Weise die Waren hergestellt werden, von wem und unter
welchen Umstinden. Sie bewirken, dass wir nicht kapieren, dass
diese Umstinde etwas mit uns zu tun haben konnten, dass wir
mit unseren Einkdufen diese Umstande bestimmen.

Nur bei Skandalen fallt das Scheinwerferlicht kurz auf diesen
Zusammenhang. Wihrend der BSE-Krise im Winter 2000 etwa,
als man erfuhr, dass die Kiithe, deren Milch wir trinken, mit ge-
schroteten Schafsleichen gefuttert wurden, oder Ende 20035, als
tonnenweise vergammeltes Fleisch in den Kuhltheken entdeckt
wurde: Da bemerkten Politiker und Kommentatoren plétzlich,
dass die Nachfrage die Qualitit bestimmt (»Die Geiz-ist-geil-
Mentalitat ist gerade bei Lebensmitteln hoch gefahrlich«, sagte
Landwirtschaftsminister Horst Seehofer Anfang Dezember
2005 der Bild-Zeitung). Nur ihre Politik, die solche Zustinde
ermoglichte und erleichterte, anderte das nicht, im Gegenteil.

Es gibt Hunderte von Biichern tiber Konsum und dariiber, was
Konsumieren aus den Konsumenten macht, aber die meisten —
selbst viele der klassischen Einkaufsratgeber — ignorieren die Ent-
stechung der Waren und betrachten den Konsum als Lifestyle
oder spekulieren tiber das Verhiltnis von Konsum und Konsu-
ment. Die Waren sind in diesen Biichern einfach da, umstands-
los in die Welt gekommen, und warten nur darauf, auf ihren
Symbolgehalt untersucht zu werden. Meistens geht es in diesen
Biichern um das Zeichenhafte, darum, dass man kauft, um sich
von den anderen zu unterscheiden, bei Jean Baudrillard etwa,
Pierre Bourdieu und Norbert Bolz.'? Der Kunstkritiker Walter
Grasskamp spottet dariiber in seinem Buch Konsumgliick: Die
Ware Erlosung: Der Gedanke, dass der Unterscheidungsgewinn
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das letztlich entscheidende Kaufmotiv sei, habe »die Konsum-
theorie so durchtrinkt, dass sie dariiber den stofflichen Ge-
brauchswert der Waren aus den Augen zu verlieren droht und
manchmal kurz davor zu sein scheint, ihn vollends zu leugnen«.'3
Und wenn schon der Gebrauchswert stark hinter den Symbol-
wert zuruicktritt, wird der Herstellungswert natiirlich gar nicht
erst betrachtet. Bei Dingen, die mehr Zeichen als Materie sind,
interessiert man sich nicht dafiir, woher sie kommen. Und weil
sich kaum jemand dafiir interessiert, wie es bei der Herstellung
unserer Waren zugeht, herrschen in der Produktion Zustinde,
die wir unmittelbar vor unseren Augen niemals zulassen wiir-
den. Wenn niamlich ein Buch oder ein Film die Perspektive ein-
mal umdreht und von der Ware nicht zum Konsumenten, son-
dern zu denen blickt, die sie produziert haben, sind alle ganz
fassungslos: Der Dokumentarfilm We feed the world von Erwin
Wagenhofer etwa hat so eine Wirkung hervorgerufen und auch
das Buch No logo!, das seine Autorin, die Kanadierin Naomi
Klein, zur Tkone der weltweiten Anti-Globalisierungs-Bewegung
gemacht hat.

Wenn man mag, kann man es Betrug nennen, wie sich die Waren
uns prasentieren: Der Joghurtbecher zeigt Himbeeren, die im
Himbeerjoghurt aber fehlen. Und der Nike-Spot zeigt den klei-
nen Jungen als Ballkiinstler, nicht als Fabrikarbeiter, und eine
Werbekampagne darf ungestraft behaupten, McDonalds lasse
kleine Madchen als Qualitits-Scouts seine Pommes-frites-Pro-
duktion Giberwachen. Niemand aber empfindet das als Betrug,
weil jeder weifs, dass Werbung Geschichten erzdhlt und keine
Fakten. Was das angeht, ist der Konsument aufgeklirt. Doch
wer etwas verkaufen will und dafir wirbt, weifs, dass er der
Macht seiner Bilder vertrauen kann; dass sie wirken, wenn man
sie wahrnimmt, auch ohne dass man sie fiir wahr nimmt. Und
also hat der Joghurt ohne Himbeeren sein Image als Himbeer-
joghurt, und der schone neue Pullover sieht aus wie ein schoner
neuer Pullover.
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Ab und zu ahnt man beim Einkaufen, dass nicht alles mit
rechten Dingen zugeht, etwa wenn man bei Tkea einen handge-
webten Teppich (60 x 90 ¢cm) fiir 1,89 Euro entdeckt. (»Liebe
Mitarbeiter von Ikea, Sie haben kiirzlich in Hamburg-Schnelsen
einen handgekniipften Teppich 60 mal 90 fiir 1,89 angeboten.
Wie viel Lohn haben die Teppichkniipfer fir das Kniipfen be-
kommen? « — »Sehr geehrte Frau Busse, vielen Dank fiir Thre An-
frage. Teilen Sie uns mit, wozu Sie die Information bendotigen,
gerne helfen wir Thnen weiter. Des Weiteren benotigen wir Thre
Anschrift, um Thnen unsere Umwelt- und Verantwortungsbro-
schiire zuzusenden. Mit freundlichen Griifsen, IKEA Service-
Center.« — »Sehr geehrtes Service-Center, als Ikea-Kundin bin
ich an den Herstellungsbedingungen Threr Produkte interessiert.
Wiirden Sie mir anders antworten, wenn ich als Journalistin
frage?« — Keine Antwort.) Meistens erstickt man sein Unbeha-
gen mit dem Ohnmachtsgefiihl, es ohnehin nicht andern zu kon-
nen. Und es stimmt ja auch: Wir sind ohnmachtig.

Aber nur, solange alle an diese Ohnmacht glauben.

Eigentlich aber wollen wir nicht, dass Naherinnen, wahrend
sie uns eine Hose niahen, von einstiirzenden Fabrikteilen er-
schlagen werden — wie im April 2005 in Bangladesch — oder dass
Arbeiterinnen, wiahrend sie Rosen fiir unsere StraufSe pfliicken,
mit Gift tberschuttet werden'*. Eigentlich wollen wir auch
keine Mobiltelefone, an denen das Blut von Kindersoldaten
klebt, und keine Steaks und Taschentiicher aus abgeholzten Re-
genwaldern. Geschihe das unmittelbar vor unseren Augen, wir
wirden es nicht ertragen. So aber schiebt sich die hippe heile
Welt der Werbung zwischen uns und unsere Waren, und die
weltweite Arbeitsteilung tut ein Weiteres. Wir sehen nicht, wie
unsere Kleider in Siiddostasien geniht werden. Nicht einmal die
Leute, die dort wohnen, sehen, wie es dabei zugeht, denn viele
Textilfabriken in den so genannten Freihandelszonen oder Ex-
portproduktionszonen liegen hinter hohen Zaunen und werden
bewacht. Wir sehen nicht einmal, wie Kithe und Schweine in
deutschen Stillen gehalten werden. Wir sehen Hochglanzanzei-
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gen und TV-Spots. Und wir halten es fiir normal, dass wir von
100000 weitgehend ungetesteten Chemikalien umgeben sind,
von denen einige ziemlich giftig sind.

Dieses Buch versucht, die zerrissene Verbindung zwischen
Herstellung und Konsum zu flicken. Es will zeigen, dass man
sich mit diesen Zustinden nicht abfinden muss, sondern dass
wir — die Konsumenten — die Macht haben, die Herstellungs-
bedingungen unserer Waren zu verindern. Und zwar durch ein
Einkaufen, das sich nicht im Privatvergniigen erschopft, son-
dern als politische Handlung verstanden wird.

Der Soziologe Ulrich Beck, der Entdecker der Risikogesell-
schaft, hat den politischen Konsumenten in die soziologische
Debatte in Deutschland eingefiihrt. Er bezeichnet ihn als Gegen-
macht der globalen Zivilgesellschaft — als eine »bislang kaum
entfaltete Gegenmacht« allerdings. Ulrich Beck glaubt: Der
schlafende Riese Konsument kann — richtig organisiert — er-
wachen und den Kaufakt in eine Abstimmung tiber die weltpo-
litische Rolle der Konzerne verwandeln. Seine Waffe? Nicht
kaufen.’ Oder: etwas anderes kaufen. Und wihrend seine So-
ziologenkollegen vorsichtig einwenden, dass sich Beck seinen
politischen Konsumenten vielleicht nur ausgedacht haben konnte,
finden Tagungen tiber den politischen Konsum oder die Verbrau-
cherbewegung statt wie z.B. im Juni 2005 an der Universitit Gie-
Ben. Und plotzlich entdeckten sogar amerikanische Modezeit-
schriften wie Elle und Vanity Fair den politischen Konsumenten.

Der politische Konsument muss seine passive Haltung gegen-
tber der Warenwelt ins Aktive kehren, und statt um Verfithrung
und Coolness zu bitten, muss er fordern: » Verdndere dich, sonst
kauf ich dich nicht!« Auf diese Weise hat er es in der Hand, die
globalisierte Wirtschaft nach seinen Maf$staben zu veriandern.
Wenn er das Einkaufen ernst nimmt wie einen Wahlgang, wie
eine politische Entscheidung, bei der jede Stimme zdhlt. Und
jeder Euro. Nicht allein bei spektakuldren Einzelaktionen (ge-
gen Nestlé, weil der Konzern mit seiner Babynahrung Kinder in
Afrika gefihrdete, gegen Nike, weil das Unternehmen FufSbille
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von Kindern zusammennahen liefs, gegen Shell wegen der Ver-
senkung der Olplattform Brent Spar), sondern grundsitzlich
und ausdauernd. Bei jedem Einkauf.

Das funktioniert, sobald viele mitmachen. Auf verinderte
Nachfrage reagieren Unternehmen schneller als auf jeden Ge-
setzesentwurf. Noch gleicht der politische Konsument einem
Stier, der sich von einem Lattenzaun bremsen lisst, weil er nicht
weifS, wie stark er ist. Er miisste nur die Augen 6ffnen, um sich
seiner Grofle bewusst zu werden. Dann wiirde er merken, dass
er bei jedem Einkauf die Wahl hat und welche Folgen seine Ein-
kaufe hatten. Er wiirde merken, dass seine Einkdufe auch jetzt
bestimmen, welche Waren gerade auf welche Weise produziert
werden und wem das schadet oder niitzt. Denn nur weil er Eier
von Hithnern aus Kifigen kauft, gibt es Hithner in Kifigen. Weil
er billiges Fleisch kauft, gibt es Schweine, die ihr Leben wie Ol-
sardinen in der Biichse verbringen. Weil er Atomstrom kauft,
fahrt der Castor durchs Wendland. Weil er beim T-Shirt-Kauf
nicht nach Sozialstandards fragt, werden Naherinnen wie Skla-
vinnen gehalten.

Der Umkehrschluss gilt.
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