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Kaufen fiir eine nachhaltige Welt? Das Beispiel Fairtrade
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In der Diskussion Uber wiinschenswerte gesellschaftliche Entwicklungen ist nachhaltiger Konsum zu einem
zentralen Schlagwort avanciert. Dem aktuellen Diskurs zu Nachhaltigkeit bzw. zur Green Economy zufolge
kénnen Veranderungen des individuellen Konsumverhaltens positiv auf die nachhaltige Gestaltung von
Produktionsbedingungen und Handelsbeziehungen einwirken. Am Beispiel von Fairtrade problematisieren
wir das Konzept des nachhaltigen Konsums als zentralen Bestandteil der Green Economy. Die Analyse des
Fairtrade-Feldes und der dazugehorigen Programmatik sowie des Konsums von Fairtrade-Produkten ver-
anlasst uns dazu, eine ambivalente Sichtweise zu entwickeln. Der Konsum von Fairtrade-Produkten ist
demnach weniger Ausdruck von Nachhaltigkeit als vielmehr Beleg fiir einen gesellschaftlichen Wandel
Richtung lifestyle politics und die Okonomisierung moralisierter Markte.
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Sustainable consumption has become a buzzword regarding desirable social developments. Following the
current sustainability discourse, changes in individual consumption behavior can affect both, the produc-
tion and trading conditions in a favorable way. Using the field of Fairtrade as an example we examine the
persuasiveness of the concepts of sustainable consumption within the wider framework of the Green
Economy. The analysis of this field and its programmatic focus as well as the examination of consumption
patterns of Fairtrade products lead us to an ambivalent view: The consumption of Fairtrade products is
not so much an expression of sustainable behavior than rather evidence of a cultural change towards
lifestyle politics and of the economization of moralized markets.
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1. Einleitung

Fairtrade ist eine der bekanntesten und am meisten nachgefragten alternativen Marken aus der
Produktpalette des sogenannten nachhaltigen Konsums. Nachhaltiges Konsumieren bildet einen
zentralen Bestandteil der von der UN propagierten Green Economy, die Wirtschaftswachstum
mit nachhaltigen Produktionsweisen und Konsummustern zu verbinden trachtet. Der Aufsatz
untersucht die Zielsetzungen, die sich mit nachhaltigem Konsum verbinden, um daran die
Frage zu kniipfen, inwiefern Verdnderungen des Konsumverhaltens individueller AkteurInnen,
die fiir den Erfolg des Fairtrade-Marktes verantwortlich gemacht werden, der angestrebten
Nachhaltigkeit zugutekommen. Diese zielen vor allem auf die Realisierung einer gerechteren
Welt und auf faire Handelsbeziehungen zwischen dem Globalen Norden und dem Globalen
Stiden. Wir beobachten dabei, dass sich der kommerzielle Erfolg fair gehandelter Produkte
durch die Zertifizierung der Waren und den Vertrieb iiber den konventionellen Handel einstellt.
Damit riickt jedoch die urspriinglich politisch-aufklédrerische und ethische Ausrichtung der
Fairtrade-Bewegung, die auf die enge Verkniipfung des Konsums im reichen Norden mit kon-
kreten sozialen Verbesserungen in den Entwicklungsldndern abstellte, immer mehr in den
Hintergrund. Anstelle dessen wichst die symbolische Bedeutung fair gehandelter Produkte fiir
politisch interessierte Bevolkerungsgruppen, die das vage ethische/politische Versprechen der
Marke von Nachhaltigkeit zu Distinktionszwecken nutzen. Diese Okonomisierung moralisier-
ter Giiter trdgt eher zur Individualisierung nachhaltiger Entwicklung, zur Nachhaltigkeit als
Frage von lifestyle politics, denn zur Solidaritit im Zeichen globaler Gerechtigkeit bei, sodass
der 6konomische Erfolg von Fairtrade nicht unumschrénkt positiv, sondern sozial fragwiirdig
erscheint.

Der Aufsatz beginnt damit, das Konzept der Green Economy vorzustellen (2.1.) und in
diesem Zusammenhang den nachhaltigen Konsum zu thematisieren (2.2.). Daran anschlieBend
folgt ein kurzer Uberblick iiber die Geschichte von Fairtrade und die AkteurInnen, die das Feld
des fairen Handels, nicht zuletzt in Osterreich, konstituieren (3.1.). Danach beschiftigen wir uns
mit der Konstruktion des symbolischen Werts von Fairtrade und der steigenden Nachfrage nach
fair gehandelten Produkten im konventionellen Handel, die den nachhaltigen Konsum zu einer
Lebensstilfrage machen (3.2.). AbschlieBend versuchen wir, die sozialen Konsequenzen der
Individualisierung sozialer Verantwortung anschaulich zu machen, und blicken dabei auf die am
Beginn stehenden Konzeptionen nachhaltiger Konsumpraktiken zurtick (4.).

2. Zur Erfindung des nachhaltigen Konsums
2.1 Von nachhaltiger Entwicklung zur Green Economy

Im Juni 2012 fand in Rio de Janeiro 20 Jahre nach der ersten Nachhaltigkeitskonferenz der Ver-
einten Nationen eine weitere, kurz Rio+20 genannt, statt, bei der ganz im Sinne eines Jubildums
die Bekenntnisse zum internationalen Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung erneuert wurden.
Im Zentrum der UN-Konferenz stand die sogenannte Green Economy als zukunftsweisendes
Konzept an der Schnittstelle zwischen wirtschaftlicher Entwicklung und Umweltschutz.' Nach
der Definition der internationalen Green Economy Initiative, die vom United Nation Environ-
mental Programme (UNEP) geleitet wird, resultiert die Green Economy in ,,improved human
well-being and social equity, while significantly reducing environmental risks and ecological
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scarcities. In its simplest expression, a green economy can be thought of as one which is low
carbon, resource efficient and socially inclusive.*?

Green Economy setzt auf Energie- und Ressourceneffizienz, nicht zuletzt als Motor fiir
Wirtschaftswachstum und neue Arbeitsplitze und zur Beseitigung von Armut.’ In diesem Sinn
ist das Konzept der Green Economy, das bereits seit 2008 auf UN-Ebene diskutiert wird, auch
eine Reaktion auf die multiple globale Krise, die neben der Finanzmarkt-, Wirtschafts- sowie
Umweltkrise auch die zunehmende weltweite Verarmung umfasst (Human Development Index
2011: UNDP 2011). Seitens der UNEP wurden zur Krisenbewiltigung Forderungen nach einem
umfassenden sogenannten Green New Deal publik gemacht, die im weiteren Verlauf der Diskus-
sion in verschiedenen Berichten konkretisiert wurden (UNEP 2008). Als wichtiges Dokument
gilt dabei der UNEP-Bericht ,,Towards a Green Economy: Pathways to Sustainable Development
and Poverty Eradication® (UNEP 2011), der Krise als Chance zur Veriinderung begreift.*

Das Thema Konsum ist fiir die Green Economy von hochster Wichtigkeit:

Green economy and sustainable consumption and production represent two sides of the
same coin. They both share the same objective of fostering sustainable development, covering
macro to micro-economic dimensions of public policy and regulation, business operations
and social behaviour. Sustainable consumption and production is primarily focused on
increasing resource efficiency in production processes and consumption patterns. Comple-
menting this, green economy activities consider macro-economic trends and regulatory
instruments governments can pursue through economic and other policies to promote
economic growth and job creation that meets the criteria of being green and decent.’

Mit dieser Einschitzung kniipft die Green Economy 20 Jahre nach der ersten offentlichkeits-
wirksamen Nachhaltigkeitskonferenz in Rio 1992 fast nahtlos an die dort verabschiedeten Do-
kumente an. So heif3t es in der sogenannten Rio-Deklaration: ,,To achieve sustainable development
and a higher quality of life for all people, States should reduce and eliminate unsustainable
patterns of production and consumption and promote appropriate demographic policies® (Rio
Declaration, Principle 8, UN 1992)°.

Die Anderung von nicht-nachhaltigen Konsum- und Produktionsmustern, vor allem in den
reichen Staaten der nordlichen Hemisphére, werden in der sog. Agenda 21, Kap. 4 als Triebfedern
fiir eine nachhaltige Entwicklung abgehandelt.” Als Leitziele werden dabei kologievertriigliche
Effizienzsteigerungen bei der Herstellung von Giitern sowie VerbraucherInnenaufkliarung zur
Forderung eines geniigsameren Konsums (Suffizienz) vorgestellt. Den Industrieldndern des
Globalen Nordens wurde dabei eine Fithrungsrolle zugeschrieben. Den Entwicklungsldndern
wurde empfohlen, bei der Deckung der Grundbediirfnisse und steigendem Konsum infolge
wirtschaftlicher Prosperitét nicht dem verschwenderischen Ressourcenumgang der nordlichen
Lander nachzueifern. Vielmehr sollen die nordlichen Industrieldinder dem Globalen Siiden mit
ressourcen- und energieeffizienten Technologien bei ihrem wirtschaftspolitischen Nachholprozess
zur Seite stehen. Wurden bereits Anfang der 1990er-Jahre vor dem Hintergrund entwicklungs-
politischer Uberlegungen die Entwicklung und der Export von umweltschonenden Technologi-
en als Wirtschaftsfaktor fiir den Globalen Norden gesehen, so wurde die wirtschaftspolitische
Dimension nachhaltiger Entwicklung zunehmend bedeutsamer. Dies manifestiert sich in den
Verhandlungen und Beschliissen des Weltgipfels fiir nachhaltige Entwicklung in Johannesburg
(2002) und der Einleitung des sogenannten Marrakesch-Prozesses,’ einem Zehn-Jahres-Programm,
das die Zielsetzungen und Vorhaben der Agenda 21 in einem Aushandlungsprozess zwischen
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Wirtschaft, Politik und Zivilgesellschaft konkretisieren soll. Von der zunehmenden Okonomi-
sierung nachhaltiger Entwicklung zeugen auch das in mehreren Schritten erarbeitete européische
Strategiewerk von 2006, die EU-Strategie fiir nachhaltige Entwicklung’ ebenso wie die ,,Lissa-
bon-Strategie'’ und die aktuelle EU-Strategie 2020'". Diese Dokumente akzentuieren nachhal-
tiges Wirtschaften und nachhaltiges Wachstum als zentrale Politikleitlinien und als Wettbewerbs-
vorteile.'? Diese Bestrebungen miinden vorldufig in der in Rio+20 verhandelten Green Economy.
Entsprechend bekréftigt das offizielle Abschlussdokument von Rio+20 ,,The future we want™
alle bislang getroffenen UN-Verlautbarungen zum Thema nachhaltiger Konsum.'?

2.2 Das Konzept des nachhaltigen Konsums

Grundlage des Konzepts des nachhaltigen Konsums ist die Vorstellung, dass das private Kon-
sumverhalten, d.i. der Kauf und Gebrauch von Giitern und Dienstleitungen, einen erheblichen
Einfluss auf die wirtschaftliche, soziale und 6kologische Entwicklung eines Landes hat. Kollek-
tive Konsummuster stehen in einer Life-Cycle-Betrachtung in einem engen Zusammenhang mit
dem Material- und Energieverbrauch im Produktionsprozess (UNEP/SETAC/Lifecycle Initiati-
ve 2009). Ziel des nachhaltigen Konsums ist die Entwicklung und Verbreitung (technologisch)
effizienter und suffizienter, also geniigsamer Konsummuster, die letztlich den Ressourcen- und
Energieverbrauch (insbesondere von nicht erneuerbarer Energie) senken. Dabei bedarf es der
Kombination der beiden Strategien, da die Effizienzstrategie wegen der Rebound-Effekte, die
die relativen Einsparungen durch erhdhten Verbrauch absolut steigern, inzwischen als unzurei-
chend angesehen wird. Infolge mehrjahriger Erkenntnisse kann die Effizienzstrategie grundsétz-
lich infrage gestellt werden. Das Fazit einer aktuellen Studie zu diesem Thema lautet:

Zurtickgreifen konnte man dabei auf drei Jahrzehnte Forschung betreffend das bereits vor
langer Zeit erkannten, in den vergangenen Jahren vermehrt erforschten Hauptproblems
dieser Strategie, ndmlich dem ,, Rebound** des Konsums von Giitern, Dienstleistungen und
Ressourcen selbst, den der Einsatz einer erhohten technischen Effizienz in Produktion und
im Konsum erst ermdglicht. Es hat sich allmdhlich herausgestellt, dass das Problem nicht
trivial ist, sondern, dass mit hoher Wahrscheinlichkeit ein erheblicher Teil der méoglichen
Ressourcen-Einsparungen nicht stattgefunden hat. (Madlener/Alcott 2011, 52)

Zur Erreichung suffizienter Konsumpraktiken bedarf es grundlegender Verhaltensidnderungen.
Chancen dafiir sehen die ProponentInnen nachhaltigen Konsums im ethischen Konzept der
KonsumentInnenverantwortung, das VerbraucherInnen individuelle Verantwortung fiir ihr Ver-
halten und Verhaltensénderungen zuspricht; angefangen vom Kaufen und Nutzen bis zum Re-
cycling oder gar der Beteiligung an der Genese von Giitern und Dienstleistungen (Defila et al.
2011):

Die Verantwortung von Konsumenten kann somit zusammenfassend als abgestufte Form der
gesellschafilichen Mitverantwortung definiert werden, die sich Konsumenten mit anderen am
marktwirtschaftlichen System beteiligten Akteuren teilen. Uber ein ethisch reflektiertes Nach-
frage-, Nutzungs- und Entsorgungsverhalten sowie iiber politisches Engagement kénnen
Verbraucher auf lokale und globale Folgeschéden von Konsumpraktiken mafsgeblich Einfluss
nehmen, wenn dafiir Voraussetzungen wie prinzipielle Handlungsfihigkeit, Zugang zu Infor-
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mationen, Einsicht in die moralische und politische Relevanz des Konsumverhaltens und die
Akzeptanz gesellschaftlich geteilter Leitbilder erfiillt sind. (Heidbrink/Schmidt 2011, 44f.)

Ebendieser Vorstellung folgen Broschiiren und Texte zum nachhaltigen Konsum, wie sie etwa

prominent der deutsche Rat fiir nachhaltige Entwicklung herausgibt. Die Adressatlnnen sind

dabei — gemif der geteilten Verantwortung — Wirtschaft, Politik und BiirgerInnen, denen fiir
verschiedene sog. Bediirfnisfelder etwa folgende Verhaltensweisen empfohlen werden':

+  der Kauf von umweltfreundlichen Produkten mit positiver Energie- oder Okobilanz sowie
von Lebensmitteln aus kologischem Anbau.

*  Regionale und saisonale Produkte bzw. ProduzentInnen sind, soweit verfiigbar, zu bevor-
zugen. Falls dies nicht moglich ist, sollten Produkte aus fairem Handel mit Entwicklungs-
landern und aus benachteiligten Regionen den Vorrang haben.

*  Hinsichtlich der Mobilitét sollten Autofahren und Flugreisen vermieden werden.

e Und nicht zuletzt hilft die gezielte Planung bei der Anschaffung von Produkten, sodass
Dinge nicht unnétig gekauft werden oder Lebensmittel nicht verderben und ungeniitzt
weggeworfen werden.

Nachhaltiger Konsum setzt auf die einfache Formel, dass (oftmals moralisierende) Aufkldrung
zu Bewusstseinsdnderung und diese dann zu Verhaltensédnderungen fiihrt. Diese simple ,,ABC-
Logik* wurde in letzter Zeit insbesondere von praxistheoretischer Perspektive kritisiert, die die
Verianderung von Alltagspraktiken wesentlich voraussetzungsvoller einschétzt (Shove 2010). Die
Moralisierung und Individualisierung von umweltrelevanten Alltagspraktiken — und damit die
Verlagerung von Nachhaltigkeitspolitik in die privaten Haushalte — wurde nicht zuletzt auch von
feministischer Seite kritisiert. Dass viele alltdgliche Konsumpraktiken von Frauen ausgeiibt
werden, machte sie bereits 1992 bei der ersten Nachhaltigkeitskonferenz zu zentralen AkteurIn-
nen fiir die Umsetzung nachhaltiger Konsumziele (vgl. Agenda 21, vor allem Kapitel 4). Femi-
nistische Kritikerinnen sprachen in diesem Zusammenhang von einer ,,Feminisierung des Um-
weltschutzes* (vgl. im Uberblick Littig 2001). Trotz einiger Empfehlungen zu suffizienteren
Verhaltensweisen folgt nachhaltiger Konsum aber letztlich einer marktvermittelten Verkaufslogik,
bei der dann eben auch Nachhaltigkeit kauflich ist. Insofern passt er nahtlos in die Konzeption
einer wachstumsorientieren Green Economy, die auf win-Win-Strategien fiir Okologie, Soziales
und Wirtschaft setzt, allerdings auf vermeintlich sozial-dkologischen Markten.

3. Wunschtraum oder Wirklichkeit? Zur Nachhaltigkeit von Fairtrade
3.1 Fairtrade als Beispiel fairen und nachhaltigen Wirtschaftens

Wenn man das breite Spektrum nachhaltiger Produktion und Konsumption néher eingrenzen
mdochte, bietet der sogenannte faire Handel ein illustratives Beispiel fiir eine vertiefende Diskus-
sion. Wahrend im englischsprachigen Raum Griindung, Entwicklung, Verbreitung und Relevanz
entsprechender Organisationen und Marken schon seit einigen Jahren in sozialwissenschaftlichen
Diskursen etwa unter Schlagworten wie market-driven ethical consumption, moral consumerism
oder alternative economy (Clarke et al. 2007; Dubuisson-Quellier/Lamine 2008; Fridell 2006;
Fridell et al. 2008; Gendron et al. 2009; Golding 2009; Goodman 2004) diskutiert werden, gibt
es im deutschsprachigen Raum kaum ernst zu nehmende Publikationen (Schmelzer 2007; Hornung
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et al. 2011). Wir greifen im Folgenden mit Fairtrade die bekannteste und — rein 6konomisch
betrachtet — wohl erfolgreichste Marke aus dem vorhandenen Spektrum heraus und erértern in
einem ersten Schritt zentrale Aspekte dieses Marktes, um anschlieend die Konturen dieses
spezifischen 6konomischen Feldes zu skizzieren.

3.1.1 Entwicklung und Programmatik von Fairtrade

Fairtrade ist in mehreren Entwicklungsschiiben (Schmelzer 2010) unter anderem aus dem En-
gagement von religidsen und sikularen alternativen Handelsorganisationen wie der Weltladen-
bewegung entstanden. Der Dutch Association of Worldshops zufolge wurde der erste Weltladen
schon 1969 in den Niederlanden er6ffnet (Krier 2008, 6). Angeboten wurden hier zuerst Hand-
werksprodukte, ab 1973 zudem Lebensmittel, zuerst Kaffee aus Guatemala (Schrott 2009, 44).
Vor allem die kirchlichen und nicht-kirchlichen Solidaritidtsbewegungen fiir die sandinistische
Revolution in Nicaragua (im Jahr 1979, Bacon 2010) konnen als wichtige Katalysatoren fiir die
Verbreitung und Durchsetzung des fairen Handels bezeichnet werden (ablesbar etwa an der
Aufnahme des sogenannten Nicaragua-Kaffees in das in Osterreich angebotene Produktspektrum
im Jahr 1980). Um breitere Kundenschichten zu erreichen, wurde — wiederum zuerst in Holland
—im Jahr 1988 das erste Markenlabel fairen Handels, Max Havelaar, gegriindet. Dem folgten in
weiteren europiischen Léndern, aber auch in den USA, andere wie etwa TransFair (in Osterreich
1993 eingefiihrt) oder Oxfam'.

Der Wandel von einem kaum bekannten Schattendasein zu einem partiell verbreiteten und
zudem expandierenden Nischenmarkt mit dem nunmehr 6ffentlich bekannten Markenlabel Fair-
trade dauerte zwar Jahrzehnte. Zumindest gemessen an nackten dkonomischen Daten liegt
heute eine Erfolgsgeschichte vor. Schon 2008 konnte Jean-Marie Krier verkiinden: ,,From 2004
to 2007 global Fairtrade certified sales®, also solche unter den Labeln Max Havelaar, TransFair
und Fairtrade, ,,have more or less tripled, going up from €832 m to the record height of €2.381 m
in 2007 (Krier 2008, 6). Im Jahr 2009 stieg der Umsatz weiter an und lag bei immerhin schon
2,8 Mrd. Euro. Zum Vergleich: Der weltweite Jahresumsatz etwa von Nestlé betrug in dem ge-
nannten Jahr etwas mehr als 73 Mrd. Euro'’.

Wie schon am Begriff unschwer zu erkennen ist, stellt fairer Handel auf eine Verschmelzung
moralischer und 6konomischer Aspekte ab. Der Anspruch, der mit fairem Handel verbunden ist,
lasst sich deutlich aus den Publikationen diverser Fairtrade-Organisationen herausfiltern. So wird
in einem zentralen Strategiepapier, dem FTL Strategic Review Summary, publiziert im Jahr 2009
(FTL 2009), die Zielsetzung von Fairtrade mithilfe der Unterscheidung zwischen Vision und
Mission herausgearbeitet. Als Vision gilt die Imagination einer Welt ,,in which all producers can
enjoy secure and sustainable livelihoods, fulfil their potential and decide on their future* (ebd.,
5). Als Mission hingegen zihlt das Bestreben ,,to connect consumers and producers via a label
which promotes fairer trading conditions through which producers who are disadvantaged by
conventional trade can combat poverty, strengthen their position and take more control over their
lives* (ebd.). Marie-Christine Renard (2003, 91) zufolge lassen sich zwei prinzipielle Ausrich-
tungen der gegenwirtigen Fairtrade-Bewegung voneinander abgrenzen: Wahrend die eine darauf
abzielt, die internationalen Handelsbeziechungen, etwa durch den Aufbau eines alternativen
Vertriebssystems, in Richtung groferer Gerechtigkeit zu verdndern, geht es bei der anderen
darum, den Gewinn aus fair gehandelten Produkten auf den konventionellen Konsummarkten
des Globalen Nordens zu erhohen, um auf diese Art und Weise die 6konomische Macht und
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Autonomie der Produzentlnnen zu stirken. Auch wenn es demnach innerhalb der Fairtrade-
Bewegung Dissens dariiber gibt, inwiefern fairer Handel kompatibel mit den Regeln freien
Handels ist (Schmelzer 2007, 16f.), gilt fairer Handel mithilfe eines Labels dennoch als das
Mittel, um die genannte Mission erfolgreich umsetzen zu kénnen, um also Welthandel im ge-
wissen Sinne ,,gerechter zu machen und gegen die herrschende Nahrungsmittelkrise vorzugehen
(Transfair e.V. 2009).

Wie das funktionieren soll, ldsst sich anhand von Beispielen illustrieren: Zertifizierten
ProduzentInnenorganisationen wird beispielsweise im Fall von Kaffee ein stabiler Abnahmepreis
(bis zum Jahr 2006 betrug dieser etwa 121 US-Dollar/45,4 kg) garantiert. Dieser Preis ist min-
destens so hoch wie der an den Borsen gehandelte instabile Weltmarktpreis (der lag etwa in den
Jahren 2000 bis 2006 deutlich unter dem Fairtrade-Abnahmepreis [Reitinger 2007]). Fiir Lebens-
mittel oder Handwerksprodukte, fiir die es keinen Weltmarktpreis gibt, werden Preise festgelegt,
die hoher liegen als die in den ProduzentInnenregionen iiblichen. Zusétzlich erhalten die Orga-
nisationen generell eine produktspezifische Sozialpramie (FLO 2008), die fiir gemeinschaftliche
Zwecke verwendet werden soll (Fairtrade International 2011, 51). Im Fall einer 6kologischen
Bewirtschaftung kommt eine Bioprdamie hinzu (im Jahr 2006 betrug diese fiir Kaffee 20 US-
Dollar/45,4 kg [Reitinger 2007]). Es wird der Anspruch erhoben, dass die im fairen Handel an-
gestrebten Umweltnormen und Sozialstandards ,,in Ubereinstimmung mit den nationalen Geset-
zen und den Konventionen der internationalen Arbeitsorganisation (ILO)“ (Grundsitze des fairen
Handels 2006, 1) stehen und méglichst {iber deren Vorgaben hinausgehen. Um die Vorteile, wie
hohere Verkaufspreise, Praimienzahlungen, stabile und dauerhafte Handelsbeziehungen sowie
Vorfinanzierungen, nutzen zu kdnnen, miissen die Organisationen der ProduzentInnen in einem
Zertifizierungsprozess garantieren, dass in den betreffenden Léndern bestimmte arbeitsrechtliche
Standards (etwa Verbot von missbrauchlicher Kinderarbeit, Schutz am Arbeitsplatz, Abschluss
von Arbeitsvertrdgen, Organisationsfreiheit usw.), aber auch umweltbezogene oder soziale An-
forderungen eingehalten werden (im Detail FLO 2008; 2009a; 2009b; 2009¢).

3.1.2 Konturen des Fairtrade-Feldes

Begreift man den Markt fair gehandelter Produkte als spezifisches (Kréfte-)Feld (Bourdieu 1998),

das Bestandeteil der globalen Okonomien ist, lisst sich dessen Konfiguration partiell durch einen

Blick auf das dort vorhandene Geflecht an (Markt-)Positionen skizzieren. Wenn man nicht den

vereinfachenden Werbeversprechen der Fairtrade-Organisationen folgt, denen zufolge der Kauf

eines zertifizierten Produktes (etwa von Kaffee) eine unmittelbare und direkte Verbindung zwi-
schen RohstofferzeugerInnen (etwa einer Kaffeebauerin aus Mexico) und KonsumentInnen (etwa
einem Leser dieses Artikels) erzeugt, ergibt sich schnell ein hochkomplexes Bild:

1. Da sind zuerst einmal mehr als 1,1 Mio. Menschen (vgl. Fairtrade International 2011, 13),
die in Afrika, Siid- und Mittelamerika sowie in (Siid-)Asien (und Malaysia) primér als
Bauern und Béuerinnen (etwa 900.000 [ebd.]), aber auch als ArbeiterInnen oder Handwer-
kerInnen insbesondere in der Rohstofferzeugung titig (ebd., 17) und vorwiegend in privat-
wirtschaftlichen Unternehmen oder Kooperativen organisiert sind. Der Frauenanteil liegt
weltweit bei 27%, davon werden tiberproportional viele als Arbeiterinnen ausgewiesen (ebd.,
25).

2. Zur Gruppe genuiner Organisationen fairen Handels zdhlen die schon erwahnten Produzent-
Innenorganisationen (Produkthersteller und -distributoren), die ihre Produkte in die Abneh-
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merldnder exportieren (in 2010 waren dies etwa 900 zertifizierte Produzentlnnen aus
63 Landern [Fairtrade International 2011, 28]). Hinzu kommen zudem die Weltldden und
deren auf nationaler Ebene platzierte Vertretungsorganisationen sowie weltweit inzwischen
etwa 20 Fairtrade-Labeling-Organisationen, denen ein wesentlicher Einfluss auf die in den
letzten Jahren beobachtbare (6konomische) Erfolgsgeschichte dieses Marktes attestiert wird
(Krier 2008, 29). Vor allem die im Jahr 2003 vollzogene Biindelung diverser Initiativen wie
Max Havelaar oder TransFair unter die gemeinsame Marke Fairtrade und die Unterstiitzung
durch NGOs, kirchliche Organisationen, Gewerkschaften oder KonsumentInnenvereinigun-
gen wird in diesem Zusammenhang als relevant herausgestellt. Wichtige Dachorganisation
ist die weltweit agierende FLO (Fairtrade Labelling Organizations International).

Zur Gruppe unterstiitzender Organisationen zahlen ganz unterschiedliche Kollektivakteu-
rInnen wie Labeling-Organisationen im Bereich von Arbeitsbedingungen, Beratungsorga-
nisationen, NGOs oder wissenschaftlich orientierte Institute, zumeist auch Mitglieder in der
1989 gegriindeten internationalen Dachorganisation IFAT (International Fair Trade Associ-
ation) sowie der Bewegung nahestehende Finanzinstitute (wie die niederldndische Triodos
Bank).

Unter die Gruppe kommerzieller PartnerInnen hingegen fallen Transportunternehmen (wie
etwa Reedereien oder Containerunternehmen), ImporteurInnen, weiterverarbeitende Unter-
nehmen (wie etwa Rostereien im Fall von Kaffee), grole Lebensmittelhersteller (wie
Nestlé) oder andere Endprodukte erzeugende Unternehmen. Dazu gehoren aber auch alle
mdglichen Distributionsunternehmen, also Konzerne wie Starbucks oder McDonald‘s, die
in ihren Filialen fair gehandelte Produkte zum unmittelbaren Konsum mitanbieten, oder
verschiedene Supermarktketten, Drogerieméarkte und Biomaérkte, in denen (auch) fair ge-
handelte Endprodukte kduflich zu erhalten sind.

Eine weitere Gruppe von AkteurInnen besteht in den Fairtrade-Netzwerkorganisationen auf
internationaler Ebene. Diese Gruppe schlieft wenige Vereinigungen, wie die schon genann-
te IFAT, die (1990 gegriindete) EFTA (European Fair Trade Association) oder die FLO In-
ternational, ein. Gerade letztgenannte Dachorganisation hat seit ihrer Griindung im Jahr
1997 immer stirker eine Schliisselposition im Feld eingenommen. FLO International un-
terteilt sich in die beiden Unterorganisationen FLO e.V. und FLO-CERT. Wéhrend Erstge-
nannte als eine Art Multi-Stakeholder auftritt, Standards entwickelt und Produzentlnnen im
Vorfeld einer Zertifizierung berét, fiihrt FLO-CERT sowohl die Zertifizierungen als auch
die Kontrolle zertifizierter ProduzentInnen durch.

Am Ende dieser idealtypischen Betrachtung des Feldes befinden sich schlieBlich individu-
elle KonsumentInnen, die — zumeist in den reicheren Industrienationen — Fairtrade-Produk-
te kaufen und verbrauchen. Zu dieser Gruppe hinzuzéhlen kann man zusétzlich noch pri-
vatwirtschaftliche Unternehmen sowie sogenannte Fairtrade-Gemeinden, die sich als Ab-
nehmerlnnen zertifizieren lieBen und sich darin engagieren, den jeweils betroffenen End-
verbraucherInnen fair gehandelte Produkte leichter zugénglich zu machen (etwa organisa-
tionsintern durch eine Umstellung von konventionellem Kaffee auf Fairtrade-Kaffee
[Hunger et al. 2012]).

In Osterreich gab es im Jahr 2007 zehn WarenimporteurInnen, um die 100 Weltliden und etwa
5.000 Supermaérkte, in denen auch fair gehandelte Produkte angeboten wurden, zu beliefern
(Krier 2008). Die EZA, gegriindet im Jahr 1975 und heutzutage Lizenznehmerin von Fairtrade,
ist in Osterreich nicht nur der mit Abstand groBte Importeur (etwa im Vergleich zum zweitgroBten
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Importeur, dem 1987 gegriindeten Eine-Welt-Handel) mit einem Jahresumsatz (in 2010/11) von
knapp 14,9 Mio. Euro. EZA kooperiert zudem seit 2007 mit einer Bekleidungsdesignfirma
(Gottin des Gliicks) und hat im Mirz 2011 eine eigene Kleidungsmarke (Anukoo) (EZA 2011)
auf den Markt gebracht. Das gesamte Sortiment bei EZA umfasst etwa 4.000 Produkte, die von
iiber 160 PartnerInnenorganisationen (EZA 2009; 2010) aus etwa 30 Landern bezogen werden
(Krier 2008, 61f.). Die an die 90 ARGE Weltldden (gegriindet 1982 und auf europdischer Ebe-
ne Mitglied in der Weltladenvertretungsorganisation NEWS) konnten im Jahr 2006 etwa 10,6
Mio. Euro Umsatz verzeichnen. Geht der konomische Erfolg der Weltldden mit der Diversifi-
kation des Warenangebotes Hand in Hand, so sorgen die fair gehandelten Lebens- und Genuss-
mittel in den Supermarktketten, Coffeeshops und Fast-Food-Restaurants vor allem fiir erhebli-
che Umsatzsteigerungen im Fairtrade-Segment (Hauff/Claus 2012, 126ff.). Allseits bekannte
Unternchmen, die auch auf den hiesigen Konsummarkten entweder als Hersteller oder als
Distributoren eine Rolle spielen, sind nicht nur eher kleinere Firmen wie Zotter oder die Biola-
den. Inzwischen sind, und das immer stérker, grole Konzerne wie die REWE-Gruppe (vor allem
in den Merkur- und Billa-Filialen), Spar/Eurospar, Starbucks, Nestlé oder Drogeriemérkte
hinzugekommen. Dies sind seit einigen Jahren verstirkt die Orte (Einkaufsfithrer 2008), in
denen Nahrungsmittel wie Kaffee, Tee, Ananas, Schokolade, Kakao oder Reis sowie andere
Produkte (T-Shirts usw.) als Massenwaren offeriert werden. Diese werden beispielsweise neben
ihre nicht fair gehandelten Konkurrenzprodukte sortiert, sie werden in separaten Regalen oder,
im Fall von Schnittblumen, an besonders markanten Pldtzen im Supermarkt (etwa im Kassabe-
reich) angeboten.

Insgesamt betrug der Jahresumsatz von fair gehandelten Produkten in Osterreich im Jahr
2006 42 Mio. Euro. Folgt man Andreas Schrott, entspricht dies ,,einem Einkommen von 8,8 Mio.
Euro fiir die Produzentlnnen und FAIRTRADE-Pramien von iiber 700.000 Euro fiir Entwick-
lungsprojekte® (Schrott 2009, 53). Im Jahr 2010 lag der Umsatz schon bei 87 Mio. Euro'’, im
Jahr 2011 hatte er die 100-Mio.-Euro-Grenze tiberschritten (Pressemitteilung von Fairtrade
Osterreich am 24. April 2012). Die wichtigsten Produkte im gesamten heimischen Markt sind
Bananen, Kaffee und Schokolade sowie, mit derzeit enormen Wachstumsraten, Schnittblumen
und Reis.

Vereinzelte Aufnahmen zertifizierter Produkte in das ansonsten keineswegs zertifizierte
Produktspektrum etwa bei Pfanner (Orangensaft) oder Nestl¢ (Kaffee) sowie zunehmende Ver-
breitung von Fairtrade-Produkten in den Filialen groBer Einzelhandelsketten gehen vor allem
auf das Engagement der 1993 gegriindeten Labeling-Initiative zuriick, die seit 2003 unter dem
Namen Labeling Initiative Fairtrade Austria agiert. Diese sieht seit einigen Jahren nicht mehr
nur die Endkonsumentlnnen als Zielgruppe(n), sondern bewegt grole Unternehmen mit einer
breiten Palette von Werbemafinahmen und der Vergabe produktspezifischer Lizenzen zu Koope-
rationen (wie jiingst die OMYV, an deren Tankstellen nunmehr Fairtrade-Kaffee angeboten wird)
und forciert zudem, seit 2006, das Fairtrade Town Scheme. In Osterreich gibt es derzeit etwa
70 Gemeinden sowie drei Wiener Bezirke, die sich einem Zertifizierungsprozess unterzogen und
eine Fairtrade-Arbeitsgruppe gegriindet haben, die sich darin engagiert, Fairtrade-Produkte
leichter zuginglich zu machen, sowie Lobbying-Arbeit betreibt.

Alles in allem diirften die bisherigen Ausfiihrungen iiber Entstehung, Zielsetzung und 6ko-
nomischen Erfolg des fairen Handels deutlich gemacht haben, dass dessen Entwicklung seit den
1990er-Jahren in erster Linie von der marktwirtschaftlichen Strategie bestimmt ist, die Verkaufs-
mengen im konventionellen Handel zu erh6hen. Um diese Strategie umzusetzen, setzt Fairtrade
in der Konsumsphire immer weniger auf umfassende Information der KonsumentInnen, sondern
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nutzt als zentrale Mittel die (zertifizierte) Lizenzvergabe und die Fairtrade-Marke. Wiahrend die
besagte Lizenzvergabe dariiber Auskunft gibt, wer hierzulande als ,,faire* 6konomische Akteurln
auftreten kann, soll das auf allen Fairtrade-Produkten auffillig platzierte Markenlabel den Kon-
sumentInnen ermoglichen, eine ,,einfache Wahl“ zwischen fairen und anderen (unfairen) Giitern
zu treffen. Auch wenn die Fairtrade-Marke in besonderer Weise mit moralischen Attributen
versehen ist, passt sich der faire Handel damit unweigerlich an die dominanten Verkaufsstrate-
gien des konventionellen Handels an, in denen seit Jahren gegeniiber potenziellen KundInnen
Markenlabel verstarkt zur ,,Konditionierung von Selektion und Motivation® (Hellmann 2003,
226) eingesetzt werden.

3.2 Fairtrade und nachhaltiger Konsum

Diese Integration von Fairtrade in den 6konomischen Mainstream wirft eine ganze Reihe von
Fragen auf, wenn Nachhaltigkeit und die Férderung eines nachhaltigen Konsums das erwiinsch-
te Ziel sind: Angesichts der Tatsache, dass fair gehandelte und konventionelle Produkte in den
Regalen von Supermirkten zunehmend miteinander konkurrieren, stellt sich die Frage, durch
welche symbolischen Werte bzw. durch welches ,,Gebrauchswertversprechen fair gehandelte
Produkte einen ,,Wettbewerbsvorteil” erlangen (3.2.1.). Auf der KonsumentInnenseite ist zu
kldren, welche sozialen Dispositionen zur wachsenden Nachfrage nach diesen produktspezifischen
Werten fiihren. Welche gesellschaftlichen Entwicklungen bilden die Voraussetzung fiir den Erfolg
des Giitesiegels und die Umsatzzuwéchse seit den 1990er-Jahren (3.2.2.)? Weiterfiihrend ist zu
hinterfragen, ob sich die Strategie der Markterweiterung, die als Okonomisierung moralischer
Werte bezeichnet werden kann, langerfristig fortsetzen lasst und damit eine Transformation der
internationalen Wirtschaftsbeziehungen erreicht werden kann. Und schlieBlich: Lasst sich gro-
Bere soziale Gerechtigkeit durch Verdnderungen im Konsum herstellen (3.2.3.)?

3.2.1 Der symbolische Wert von Fairtrade

Produktmaérkte sind keine abstrakten Gegebenheiten, sondern die jeweils konkreten Marktteil-
nehmerInnen konstituieren das 6konomische Feld, wie bereits anhand der Fairtrade-Akteurlnnen
gezeigt wurde. ,,Die Agenten, d.h. die durch Umfang und Struktur ihres spezifischen Kapitalbe-
sitzes definierten Unternechmen, bestimmen die Struktur des Feldes und damit den Stand des
Verhiltnisses der Krafte®, schreibt Pierre Bourdieu (1998, 173), um darauf hinzuweisen, dass
verschiedene Formen des Kapitalbesitzes Konkurrenzvorteile verschaffen konnen: die Ausstattung
mit finanziellem Kapital, aber auch der Besitz von kommerziellem Kapital (Verkaufskraft) und
symbolischem Kapital (Markenimage). Die letztgenannte Kapitalsorte stellt im Konkurrenzkampf
fair gehandelter Produkte mit konventionellen Waren, etwa in der Obst- und Kaffeeabteilung von
Supermaérkten, jene Trumpfkarte dar, um trotz vergleichsweise geringer finanzieller Ressourcen
und trotz relativ hoher Preise reiissieren zu konnen. Der Erfolg oder Misserfolg des Feldes fair
gehandelter Produkte hdngt solcherart stark von der Nachfrage des symbolischen Werts Fairtrade
durch die KonsumentInnen der Lebensmittelhandels- und Gastronomieketten ab.

Die Konstruktion dieses symbolischen Werts ist aulergewohnlich, besteht sie doch darin,
die sozialen und 6konomischen Verhéltnisse des Feldes fair gehandelter Produkte auszustellen.
Wihrend auf konventionellen Mérkten die Produktionsverhéltnisse von Konsumgiitern regel-
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méBig im Verborgenen bleiben (de-thematisiert werden), die menschlichen Arbeitsbeziehungen
also vom ,,Fetischcharakter der Warenwelt* iiberdeckt werden (Marx 1973, 85ff.),'® funktioniert
die Vermarktung im Fairtrade-Bereich genau umgekehrt, indem die 6konomische Unterlegenheit
des Siidens sowie die Armut und der Uberlebenskampf der Bevélkerung ins Zentrum geriickt
werden. ,,Alternative (or fair) trade is a movement that is attempting to make the social and
environmental conditions in which commodities are produced a very visible part of the product™
(Hudson/Hudson 2003, 419). Mit Goodman (2004, 902) kénnen wir von einer ,,De-Fetischisie-
rung” fair gehandelter Produkte sprechen bzw. von einer Rekonfiguration des Warenfetischismus
zum Nutzen der ProduzentIlnnen in den Lindern des Siidens, die darauf abzielt, rund um die
moralische Verantwortung der KonsumentInnen der industrialisierten Welt fiir das Wohlergehen
der benachteiligten ProduzentInnen in den Entwicklungslédndern eine Ethik der Sorge zu begriin-
den und wachzurufen. Dieser Prozess wird in der Regel als Konstruktion einer ,,moralischen
Okonomie® (ebd., 893) oder ,,moralisierter Mérkte (Stehr/Adolf 2010) bezeichnet.'” Auf mate-
rieller Ebene manifestiert sich dieser Prozess vor allem im Aufbau alternativer Handels- und
Vertriebswege, durch die die KonsumentInnen mit den RohstofferzeugerInnen unmittelbar
verbunden werden sollen.

Das Label Fairtrade stellt also eine Verdichtung der symbolischen Werte ,,soziale Gerech-
tigkeit” und ,,internationale Solidaritit* dar, oder mit Wolfgang Fritz Haug (2009) gesprochen,
besteht das ,,Gebrauchswertversprechen* in der Férderung gerechterer Handelsbeziehungen — mit
Implikationen, wie erwéhnt, auch fiir die ProduzentInnen des Siidens, die Arbeits- und Produk-
tionsverhiltnisse sowie die Qualitdt der Waren. Damit tritt das Projekt des fairen Handels in
Konkurrenz zu einer wachsenden Zahl an Konsumgiitern, die ebenfalls vermittels Marketing,
Produktdesign und nicht zuletzt Logo an das moralische Bewusstsein potenzieller Konsument-
Innen appellieren, etwa indem die organische Herkunft und 6kologische Nachhaltigkeit der
Waren (von Ja!-Natiirlich-Lebensmittel bis zu den Produkten der Body Shops) besonders betont
werden, die insgesamt die Frage nach den Kriterien und der Kontrolle von Zertifizierungspro-
zessen aufwerfen und moralische Etikettierungen zum Teil auch fragwiirdig erscheinen lassen.”

Aber nicht nur das. Schwerer fallen Ergebnisse empirischer Studien ins Gewicht, in denen
die angesprochene unmittelbare Bezichung zwischen rohstoffproduzierenden Menschen und
endproduktkonsumierenden Menschen erheblich infrage gestellt wird (Geiger-Oneto/Arnould
2011). Die betreffenden Publikationen machen deutlich, dass es vor allem eine Reihe von loka-
len, regionalen und globalen Bedingungen und Praktiken sind, deren Wirkung tiber positive (und
negative) Effekte des fairen Handels entscheiden (vgl. Murray et al. 2003; Wright/Madrid 2007;
Tech 2012). Ob etwa Menschen in Siid- und Mittelamerika, die in Fairtrade-Kaffee-Kooperativen
tatig sind, tatsdchlich bessere Lebensbedingungen haben als diejenigen, deren Kaffeeernte von
den grofBen Konzernen gekauft wird, hangt nur hochgradig vermittelt — also keineswegs unmit-
telbar, wie es die Werbebotschaften der Fairtrade-Organisationen vorgeben — von den Marktbe-
ziehungen zu den EndkonsumentInnen in européischen Lindern ab (Jaffee 2007; Smith 2007).
Viel stirker spielen etwa Machtasymmetrien der betreffenden Mérkte, staatliche Regulationen
(vgl. Levi/Linton 2003), die Etablierung der Betriebe im Fairtrade-Markt oder der Verdrangungs-
wettbewerb zwischen unterschiedlichen Formen von Kooperativen (vgl. Renard 2003) eine
malgebliche Rolle. Dariiber hinaus ist entscheidend, ob und wie sich der Eintritt machtvoller
Player (wie Starbucks) in den Fairtrade-Markt auf die bestehenden ProduzentInnenkooperativen
auswirkt, ob und wie von Fairtrade-Organisationen Hilfestellungen vor Ort gegeben oder ob in
den Kooperativen neben dem Kaffeeanbau auch Lebensmittel fiir den téglichen Bedarf in aus-
reichendem Maf angebaut werden.
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Aufgrund des fiktiven Charakters unmittelbarer Handelsbezichungen und angesichts der
wachsenden sozialen und politischen Distanz zwischen Produzentlnnen und Verbraucherlnnen
im Zuge der Eroberung konventioneller Absatzmérkte — von der Solidaritdtsbewegung fiir die
sandinistische Befreiungsbewegung in Nicaragua hin zum Publikum von Starbucks und
McDonald’s — droht Fairtrade zu einer reinen Signatur der kommodifizierten Hilfestellung des
reichen Nordens zu werden, die sich zum Teil mit paternalistischen Haltungen verbindet (vgl.
etwa den Werbefilm ,,Fairtrade Osterreich aus dem Jahr 2008, der iiber YouTube?! angesehen
werden kann). Die alternative Identitét fair gehandelter Produkte, die sich in einem eigensténdi-
gen Vertriebssystem manifestierte und die dem Anfangserfolg der Bewegung zugrunde lag,
verliert sich teilweise in den Regalen von Handelsriesen bzw. erfahrt dort einen Bedeutungswan-
del durch die Fusion mit konventionellen Marken wie Billa, Spar, Starbucks oder OMV. In
diesem Kontext dienen die fairen Produkte ebenso sehr der Imagepolitur profitmaximierender
Unternehmen, dem image laundering (Renard 2003, 93), wie die neuen Absatzmoglichkeiten im
konventionellen Handel der Fairtrade-Bewegung zugutekommen.

3.2.2 Reflexiver Konsum und Lebensstil

Der grof3e kommerzielle Erfolg von Fairtrade resultiert ganz offensichtlich aus der Verbreiterung
des Konsums iiber den konventionellen Handel. Immer mehr Menschen der industrialisierten
Welt scheinen sich mitverantwortlich fiir die Entwicklung des 6konomisch benachteiligten Siidens
zu fihlen und sind bereit, mit dem Kauf von landwirtschaftlichen Produkten zu erhohten Preisen
eine Art Entwicklungsbeitrag zu leisten. Damit stellt sich zum einen die Frage nach dem sozia-
len Wandel, nach den Verdnderungen der Handlungs-, Wahrnehmungs- und Beurteilungsmuster
in den Landern des Nordens, die zur wachsenden Nachfrage nach fair gehandelten Produkten
fithrten, und zum anderen die daran ankniipfende Frage nach dem zukiinftigen Wachstumspo-
tenzial moralisierter Mérkte. Stoft die Wachstumsstrategie des fairen Handels an soziale Grenzen
im Norden, oder sind die Kéduferschichten beliebig erweiterbar?

,»The moralization of markets can be understood as a dynamic of the knowledge society™,
argumentieren Stehr und Adolf (2010, 217) und verweisen dabei auf ein neuartiges Verstindnis
sozialer und 6kologischer Risiken, das sich aufgrund der nicht intendierten Folgen des gesell-
schaftlichen Modernisierungsprozesses (z.B. die gestiegene Gefahr von Atomunféllen und
Tierseuchen) und der Globalisierung von Problemlagen (wie die Migration, die Knappheit von
Rohstoffen und der Klimawandel) ausbildete (Beck/Giddens/Lash 1996). In der Wissensgesell-
schaft treten globale Ungleichheiten noch deutlicher hervor, aber zugleich mit der Wissenszu-
nahme wichst auch das Unwissen (Adolf 2010, 57), wie im Falle der Nebenfolgen der beschleu-
nigten Kapitalakkumulation. ,,Corresponding to new types of lifestyles, there arise changed
political goals, a new consciousness of risk and safety, and a new significance given questions
of health and environment®, beobachten Stehr und Adolf (2010, 219).

Die seit dem Beginn des fairen Handels stark angewachsene Bildung der Bevolkerung in
der industrialisierten Welt — im sogenannten Austrokeynesianismus der 1970er-Jahre ereignet
sich geradezu eine Explosion an héheren Bildungsmdoglichkeiten in Osterreich — trigt zum ge-
steigerten Problembewusstsein bei, und die Innovationen auf dem Gebiet der Kommunikation
und Information, im Speziellen das Internet, erweisen sich bis heute als entscheidend fiir die
Ausbildung globaler Sichtweisen. Das Volumen und die Zusammensetzung des Bildungskapitals
(Bourdieu 2005, 53ff.) im Norden verdnderten sich in den letzten Jahrzehnten und spétestens mit
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der digitalen Revolution entscheidend. In diesem Prozess erhohte sich u.a. die Sensibilitét fiir
die gesundheitlichen und 6kologischen Folgen des Konsums, insbesondere im Nahrungsmittel-
bereich, und in einigen Milieus der Industriegesellschaften bildete sich verstérkt ein ,,reflexiver
Konsum® aus. Bewusster oder reflexiver Konsum setzt also Interesse an und Wissen iiber glo-
bale Zusammenhénge und deren problematische Aspekte voraus: ,,Consumption [...] communi-
cates knowledge about the world* (Stehr/Adolf 2010, 220).

Die Marktforschung hat im letzten Jahrzehnt erste Lebensstilgruppen ausgemacht, die in
hoheren Bildungsschichten zu verorten sind, bei denen eine kosmopolitische Lebensweise und
die eigene Selbstverwirklichung systematisch mit nachhaltigem Konsum verbunden sind, etwa
die sogenannten ,,Lohas* (Lifestyle of Health and Sustainability) in den Vereinigten Staaten (Ray/
Anderson 2000, 329ff) und Europa. Die Ergebnisse eigener Erhebungen in Osterreich deuten
ebenfalls darauf hin, dass das Bildungsniveau und das generelle politische Interesse (v.a. links
und griin orientierter Milieus) zentrale Einflussgroen des fairen Konsums darstellen, die dko-
nomischen Verhiltnisse der KonsumentInnen hingegen nur nachrangige Bedeutung haben.

Soziale Verantwortung erweist sich in diesen Zusammenhéngen als Teil des Lebensstils
gebildeter und politisch sensibler Milieus, die sich u.a. in der Entscheidung fiir zertifizierte Pro-
dukte zeigt, deren symbolischer Wert diese KéuferInnenschichten wiederum als verantwortungs-
bewusst auszeichnet. Fraglich bleibt, ob mit der Herausbildung nachhaltiger Konsumstile das
politische Bewusstsein fiir globale Gerechtigkeit wéchst, entlastet das Fairtrade-Zertifikat doch
auch von Reflexionsprozessen, die {iber den reinen Kaufakt hinausgehen. Der reflexive Konsum
nachhaltiger Produkte setzt ein hohes Problembewusstsein und Wissen iiber sowie Interesse an
globalen 6konomischen Verflechtungen und Machtbeziehungen voraus und scheint somit eng
begrenzt. Nicht so der praktische Sinn fiir Markenprodukte, die im Trend liegen, und sei es aus
ethischen Griinden. Mit der Popularitdt von moralisierten Giitern zur Veranschaulichung eines
zeitgemalen Lebensstils steigt die Gefahr, dass politische Wahrnehmungsweisen und politisches
Engagement durch demonstrative Gesten des Konsums ersetzt werden, wie im folgenden Abschnitt
ausgefiihrt wird.

3.2.3 Uber die Okonomisierung moralisierter Mcirkte

Die Erfolgsgeschichte von Fairtrade beruht also auf der Ausweitung des Konsums iiber den
konventionellen Handel und damit einhergehend auf der Verschiebung der Handlungslogik des
sozialen Feldes von einer civil coordination hin zur market coordination (Renard 2003, 88).
,,Civic coordination [...] rests on the adherence of a group of actors to a set of collective princip-
les; it structures its economic relations* (ebd.), wihrend die Marktkoordination vorwiegend iiber
den Mechanismus der Preise erfolgt. Den Transformationsprozess bezeichnen wir als Okonomi-
sierung moralisierter Mérkte. Zentral erscheint nunmehr die Frage, ob und in welchem Ausmaf}
das Fairtrade-Zertifikat imstande ist, den Preisnachteil der Produkte zu legitimieren. Einige
Untersuchungen weisen darauf hin, dass im Mainstreaming des Vertriebs die ideelle Botschaft
des fairen Handels verloren geht. ,,By shifting the systems of collective provision, individuals
will become Fairtrade consumers just by doing their weekly shop or by drinking a cup of coffee
at a work meeting®, argumentiert Wheeler (2012, 502): ,,But they do not necessarily become
knowledgable about or supportive of the aims of the Fairtrade movement*“.” McMurty (2009,
33) verweist ebenfalls auf die paradoxe Situation, dass der 6konomische Erfolg der Marke Fair-
trade ,,appears to reduce its ethical impact when consumption stands for ethics®. Das Zertifikat
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verweist undifferenziert auf das dkonomische Machtgefille zwischen Industrie- und Entwick-
lungsldndern und nur mehr in Ankléngen an die politischen Zielsetzungen der Bewegung, den
Aufbau demokratischer Produktionsverhiltnisse und gerechter Handelsbezichungen, und es
bedarf gezielter Anstrengungen, wie etwa die von Wheeler (2012) analysierte britische Promo-
tionsveranstaltung Fairtrade Fortnight, um den politischen Kontext der Fairtrade-Bewegung in
Erinnerung zu rufen. Im Zuge der Entpolitisierung wéchst hingegen die Bedeutung der Pro-
duktqualitét fiir die Konkurrenzfahigkeit fair gehandelter Waren auf den 6konomischen Markten
(Scholz 2010, 50ff.). Okologischer Anbau, Handarbeit, guter Geschmack und Asthetik (auch in
Form eines ,,Dritte Welt-Schicks®) substituieren teilweise die politisch-moralischen Werte und
rechtfertigen auf marktformige Weise die vergleichsweise hohen Preise. Damit verstérkt sich die
Tendenz, fair gehandelte Produkte weniger als Statement politischer Uberzeugung, denn als
Symbol eines bestimmten Lebensstils zu begreifen.

Johnston spricht angesichts der politischen Sinnentleerung des fairen Handels von lifestyle
politics — ,,a rebellion accomplished through lifestyles rather than politics (Johnston 1999, 3f.) —,
denen die Verantwortung zufiele, globale soziale Probleme zu 16sen. Der (pragmatischen)
Fairtrade-Idee folgend, die wir in Kapitel 3.1.1. beschrieben haben, liegt es in der individuellen
Verantwortung des oder der souverdnen KonsumentIn des Nordens, den Produzentlnnen des
Stidens unter die Arme zu greifen — indem genau jene Produkte nachgefragt werden, die der
Nachhaltigkeit dienen. Soziale Gerechtigkeit hingt also von individuellen Konsumentscheidun-
gen ab, die sich dank neuer Kommunikationsmoglichkeiten wie dem Internet wohl fallweise zu
kollektiven Handlungen zusammenschlieen lassen (etwa im Sinn von ,,Konsumguerilla“-Ak-
tivitaten [Richard/Ruhl 2008] oder wie im Fall der Proteste gegen Nike [Ulbricht 2012]), aber
kaum eine Basis fiir dauerhafte Solidaritit abgeben, die — wie die Geschichte sozialer Kdmpfe
um groBere Gerechtigkeit nahelegt — Voraussetzung dafiir ware, die konventionellen Handels-
beziechungen infrage zu stellen oder sogar zu transformieren.

Der Vorstellung ,,Voting with your dollar” zufolge geht es auch nicht darum, weniger zu
kaufen, sondern vielmehr alternativ zu konsumieren. Der Markt wird dabei als demokratisches
Forum verstanden, wobei sich die politische Entscheidung auf die Dimension ,,Kaufen/nicht
Kaufen® beschrankt, oder wie Johnston (1999, 8) formuliert: ,,The realm of political action is
confined to the market place.“ ,,The simple act of buying implies that the consumer has enough
power to change the state of things for the producer®, schreibt Renard (2003, 92): ,,But betting
on the consumer has implications that are strictly commercial“. Der Versuch, den Absatz von fair
gehandelten Produkten zu erhdhen — so sehr dies (wenn auch nicht unmittelbar) die Produkti-
onsverhéltnisse im Globalen Siiden verbessern mag —, dient jedenfalls nicht dazu, den Konsu-
mismus des Nordens in Richtung eines genligsameren Konsums zu unterlaufen. Viel eher tragt
diese Strategie zur moralischen Legitimation eines wachsenden Konsums bei, der alle ernsthaf-
ten Bemiihungen um Nachhaltigkeit infrage stellt (Hudson/Hudson 2003, 426). ,,If every com-
pany on the planet were to adopt the environmental and social practices of the best companies
— of, say, the Body Shop, Patagonia, and Ben and Jerry’s — the world would still be moving toward
environmental degradation and collapse® (Hawken 1993, 55). Nachhaltig konsumieren wiirde in
erster Linie bedeuten, den Konsum in den industrialisierten Ldndern des Nordens einzuschrinken.
Die Verschiebung des Konsums zu moralisierten Giitern und die Konkurrenz moralisierter Giiter
um die Gunst der Konsumentlnnen erweist sich in diesem Zusammenhang als fragwiirdige
Strategie im Hinblick auf soziale und 6kologische Nachhaltigkeit bzw. als Strategie mit ambi-
valenten Folgen, bei der die 6kologischen Zielsetzungen zugunsten sozialer Verbesserungen (in
den rohstoffproduzierenden Kooperativen) auf der Strecke zu bleiben drohen.
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4. Resliimee

Der Konsum von Fairtrade-Produkten wurde im vorliegenden Beitrag beispiclhaft fiir eine sog.
nachhaltige Konsumpraktik herangezogen. In der Analyse wurde herausgearbeitet, dass die
Ausweitung der Fairtrade-Vermarktung auf den Massenmarkt zwar erhohte Umsétze zeitigt,
zugleich aber Vorstellungen eines ethisch bewussten und politisch aufgeklarten Konsums, der
im Sinne der Nachhaltigkeit sozial-6kologischen Kriterien folgt (vgl. Heidbrink/Schmidt 2011,
34), unterminiert. Das Branding von Fairtrade zielt ganz klassisch auf Wiedererkennung, damit
der Griff ins Regal unrefiektiert zu den Waren mit dem Fairtrade-Siegel gelenkt wird. Fairtrade-
Produkte werden zum Distinktionsmerkmal (mit 6kologischen und politischen Untertdnen) fiir
die Inszenierung von Lebensstilen.

In letzter Konsequenz verbinden sich die /ifestyle politics rand um den fairen Handel mit
jenen neoliberalen Diskursen und Regierungstechniken, die um die marktférmige Ausrichtung
der Gesellschaft, um die Herstellung von Wettbewerb und die individuelle Selbstverantwortung
kreisen. Johnston (1999) weist beispielsweise darauf hin, dass sich in den 1980er-Jahren ein
Diskurs iiber die individuelle 6kologische Verantwortlichkeit auszubreiten beginnt — und zwar
in dem Male, in dem Wirtschaftskonzerne und der Staat (zumindest in Nordamerika) aus der
Verantwortung entlassen wurden. ,,We are all to blame for the hole in the ozone layer, just as
we are all to blame for poverty and underdevelopment™ (ebd., 10). So betrachtet, leistet die
Fairtrade-Strategie mit ihrer Ausrichtung auf verantwortungsvollen Konsum — der zufolge das
reine Gewissen kduflich ist — einer Entkollektivierung Vorschub, die dem solidarischen Handeln
fiir eine gerechtere Welt die Grundlage entzieht. Mit Robert Castel (2011, 203) kann man von
einer Entkollektivierung des Widerstands gegen globale soziale Ungerechtigkeit sprechen. Die
Okonomisierung moralisierter Giiter bewirkt tendenziell eine Entpolitisierung der Machtver-
héltnisse zwischen dem reichen Norden und dem armen Siiden — eine Entwicklung, die kaum
Anlass zu Verdnderungen der internationalen Handelsbeziehungen und der Produktionsverhalt-
nisse in den Entwicklungsldndern in Richtung groerer Fairness und Demokratie gibt und die
soziale, 6konomische und 6kologische Nachhaltigkeitsziele jedenfalls zum Teil konterkariert.
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