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Fashion Changers

In diesem Buch bemiihen wir
uns um eine diskriminierungs-
sensible, geschlechtergerechte
und gewaltfreie Sprache. Die
Benutzung des Genderstern-
chens (*) schlief3t weibliche,
mannliche und nicht-binare
Geschlechtsidentitaten mit ein.
Diskriminierungssensibel
bedeutet, dass wir Minderhei-
ten mitdenken und ihre

Selbstbezeichnung anerkennen.

So wird zum Beispiel Schwarz
grofigeschrieben, weil es nicht
fur eine Hautfarbe steht und
auch kein Adjektiv ist, sondern
in Ablehnung rassistischer
Strukturen als emanzipatori-
sche Selbstbezeichnung
zuriickgewonnen wird.

Um manche Begriffe oder Ideen
noch genauer zu beleuchten,
findest du liber das ganze Buch
verteilt Infoboxen @, die dir
einen tieferen Einblick in einige
Themen geben sollen, sowie
Tipps und Inspirationen .
Wenn du beim Lesen liber einen
Begriff stolperst, der nicht
weiter erlautert ist, schau gerne
ins Glossar am Ende des
Buches. Dort finden sich viele
Begriffsdefinitionen.
Social-Media-Kanale werden
mit @ gekennzeichnet.
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L NOTHING MATTERS,
THERE IS NOTHING
TO SAVE.”

Jonathan Safran Foer



Einleitung

Die wissenschaftlichen Fakten Gber den menschengemachten
Klimawandel sind belastend, mitunter sogar lahmend. Aber sie las-
sen uns auch Gegebenes neu denken, geben klar vor, was nicht
langer funktioniert, und empowern im besten Fall dazu, uns

mit anderen auszutauschen, unsere Stimme zu nutzen und zu
handeln. Klimaangst, also ,die Angst, dass der Klimawandel die
eigene Existenz bedroht und das Leben massiv einschranken
wird“! verbindet. Das zeigen die Menschenmassen, die Fridays
for Future weltweit mobilisiert, und die Menschenblockaden

von Extinction Rebellion, die den Verkehr zum Erliegen bringen.

Das Protestrecht ist urdemokratisch und doch haben wir es
erheblich vernachlassigt. Dass wir es als Mittel, um unseren For-
derungen nach klimapolitischer Veranderung Ausdruck zu verlei-
hen, wiederentdeckt haben, und dies mit Gleichgesinnten tun,
kann uns helfen, einen Umgang mit der Klimakatastrophe zu fin-
den. Umso ernlchternder ist es, wenn Medien und Politik statt-
dessen darliber debattieren, ob das mit dem Streik wahrend der
Schulzeit wirklich ernst zu nehmen ist, ob Menschen, die in den
Urlaub fliegen, Gberhaupt glaubwirdige Aktivist*innen sein kon-
nen und ob die klimapolitischen Forderungen und die damit
zusammenhangende Rhetorik nicht zu radikal sind. Wir stecken
inmitten einer Menschheitskrise, der groiten Bedrohung flr das
Leben auf der Erde, und diskutieren Uber zu radikal gedachte Kli-
mapolitik. Dass wir so reagieren, kann Uberlebenstaktik oder ein-
fach nur mangelndes Vorstellungsvermogen sein. Wir befinden
uns in einer Vorstellungskrise, schreibt der Schriftsteller Jonathan
Safran Foer in seinem Buch Wir sind das Klima. Welche Bilder
mussen wir also zeichnen, damit wir die Klimakrise glauben, sie
wirklich spuren? Ist es zu radikal, wenn Greta Thunberg ,Your
house is on fire” oder ,| want you to panic” sagt?

Wenn die Ubergeordnete Frage lautet, wie wir unsere Zukunft
sichern wollen, dann mussen wir unbequeme Wahrheiten aus-
sprechen und grundlegende systemische Veranderungen einfor-
dern. Kébnnen Fakten und Sprachbilder zu radikal gewahlt sein,
wenn sie es schaffen, uns zum Handeln zu bewegen?

In Anbetracht dieser existenziellen Menschheitskrise mag es
absurd scheinen, sich mit Mode auseinanderzusetzen. Doch
inzwischen wissen wir um die katastrophalen Auswirkungen - die
unbequemen Wahrheiten - von Mode auf unser Klima. Mode war
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schon immer politisch, auch wenn sie oft als oberflachlich abge-
tan wird. Klar, Mode ist auch Lust, Exzess, Ausdruck. Aber Mode
ist so viel mehr. Wenn wir Uiber die Klimakatastrophe und die Aus-
wirkungen auf den Menschen sprechen, ist es an der Zeit, Mode
auf die Agenda zu setzen und als klimapolitisches Problem anzu-
erkennen. Die Zahlen sind eindeutig:

e Im Jahr 2016 wurden erstmals mehr als 100 Millionen Tonnen
Textilfasern hergestellt. 75 Prozent der weltweiten Faserpro-
duktion sind inzwischen Chemiefasern.

e Die weltweite Textilproduktion hat sich laut Greenpeace in den
knapp anderthalb Jahrzehnten von 2000 bis 2014 mehr als
verdoppelt. Dabei wurden im Jahr 2014 erstmals mehr als 100
Milliarden Kleidungsstlicke produziert.

e Insgesamt acht Prozent des weltweiten CO,-Verbrauchs ist auf
die Bekleidungs- und Schuhindustrie zurtickzufihren. Das
ist weniger als der CO,-Verbrauch der Fleischproduktion, aber
mehr als der gesamte Flug- und Schiffsverkehr zusammen.
2016 wurden fur die Herstellung der neuesten Modetrends vier
Millionen Tonnen CO, ausgestofien.

e Laut dem New Standard Institute konnen 20 Prozent der indus-
triellen Wasserverschmutzung dem Farben und Behandeln
von Textilien zugeordnet werden.?

¢ Mode wird hauptsachlich im Globalen Sliden produziert, also
in Regionen, deren Bewohner*innen bereits jetzt vom Klima-
wandel betroffen sind und aufgrund irreversibler Schaden
flichten werden mussen. Der Weltklimarat IPCC (International
Panel of Climate Change) prognostiziert bei einer Erderwar-
mung von zwei Grad 280 Millionen Klimafllchtlinge.

Nicht nur die klimatischen Veranderungen sind ein grof3es Prob-
lem. Menschen im Globalen Suden leiden auf’erdem unter syste-
matischer Ausbeutung, die auf dem mafilosen Konsum unserer
Kleidung begriindet ist. Die boomende Modeindustrie hat nicht
nur daflr gesorgt, dass die Produktion der Modeunternehmen
aus den Industrienationen immer weiter in Niedriglohnlander
abgewandert ist, sondern auch Fabriken in ebendiesen Landern
immer mehr leisten mussen. Den Preis daflir zahlen nicht wir als
Konsument*innen beim Kauf eines Kleidungsstiicks, sondern
die Arbeiter*innen vor Ort auf dem Baumwollfeld, in der Farberei
oder an der Nahmaschine. All das geschieht so weit weg von
uns, dass die Vorstellungskrise auch hier greifbar wird. Denn wie
sollen wir uns vorstellen kdnnen, wie Kleidung wirklich gemacht
wird, wenn wir es niemals gesehen haben?

Und wie reagiert die Modeindustrie mit einem globalen Markt-
wert von insgesamt 3000 Milliarden US-Dollar® auf all das? Die
lasst scheinbar unbeeindruckt von diesen Lebensrealitaten und
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™ Power to the People!
Immer mehr Menschen
machen auf die Auswirkun-
gen von Mode auf Umwelt
und Mensch aufmerksam.

der Klimakrise weiterhin im grof3en Stil Kleidung produzieren.
Um es radikal auszudriicken: Als zweitgrofite Konsumguterindust-
rie in Deutschland ist das, was im Namen von Fast Fashion pas-
siert, fahrlassig, ignorant und kommt der Klimawandelleugnung
gleich. Aber nicht nur die Produktionsumstande tragen zur Klima-
katastrophe bei, auch unser eigenes Konsumverhalten spielt eine
nicht wegzudiskutierende Rolle. Durchschnittskonsument*innen
kaufen heute 60 Prozent mehr Kleidung als im Jahr 2002 und
behalten diese nur noch halb so lang. In Deutschland kaufen wir
jahrlich durchschnittlich 60 neue Kleidungsstiicke. In der EU geht
man pro Jahr von 1,5 bis 2 Millionen Tonnen Mull bestehend
aus ungewollter Kleidung aus - ein Resultat von Fast Fashion.*
Dass man bei den Zahlen Angst und Panik bekommt, ist nicht
verwunderlich. Wichtig ist es, dass uns die Angst mobilisiert,
etwas verandern zu wollen. Inmitten von Klimaangst missen wir
uns vernetzen, uns austauschen und unsere Stimme finden. Denn
wir sind alle Teil des Problems - und auch Teil der Losung.

FAIR FASHION -
EIN MENSCHENRECHTSTHEMA

Der Einsturz des achtstockigen Textilgebdudes Rana Plaza am
24. April 2013, bei dem 1134 Menschen ums Leben kamen

und Uber 2400 schwer verletzt wurden, markiert den traurigen
Hohepunkt dieser entfesselten Industrie. Viele europaische
Modeketten wie KiK und United Colors of Benetton produzierten
in der Fabrik. Erstmals wurde der breiten Offentlichkeit klar:
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Der Mindestlohn

ist ein vom Staat festge-
setztes Arbeitsentgelt, das einer
Person fiir ihre Arbeit mindes-
tens zusteht. Er unterliegt
Schwankungen, ist also
veranderbar und kann in
manchen Landern auch je nach
Distrikt oder Provinz variieren.
Soll er doch eigentlich Armut
entgegenwirken und Arbei-
ter*innen schiitzen, ist der
Mindestlohn in den meisten
Landern viel zu niedrig ange-
setzt und reicht nicht zum
Leben.
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Fehlende Transparenz kostet Leben. So beschreibt es auch der
Fashion Transparency Index, der seit 2017 von der Initiative
Fashion Revolution erhoben wird. Darin wurden zuletzt 2019 die
200 groften Modeunternehmen auf ihre Transparenz in Hinblick
auf Umweltverantwortung und Menschenrechte untersucht. Der
Index zeigt, dass sich grof3e Player zwar verbessern, indem sie
wenigstens teilweise ihre Lieferketten offenlegen, doch dies ist
noch lange nicht genug, wenn man sich den Durchschnitts-Score
von 53 von moglichen 250 Punkten (= 21 Prozent) anschaut.

Die Abwanderung in Niedriglohnlander hat nicht nur Preis-
grinde, sondern ist teilweise strategisch gewahlt. Die Entwicklung
zeigt, dass Textilunternehmen immer dort hingehen, wo die politi-
schen Bedingungen besonders instabil sind. Im Moment bewe-
gen sich Unternehmen, beziehungsweise deren Produktionsstat-
ten, aus Indonesien und Pakistan nach Myanmar. Instabile,
schlechte Verhaltnisse garantieren eine effizientere Ausbeutung
der Arbeiter*innen, wie die Zeit treffend schreibt.® Nur ein Prozent
aller Textilarbeiter*innen ist gewerkschaftlich organisiert.

Die Mittel, um sich aktiv gegen Ungerechtigkeiten wie unbezahlte
Uberstunden, verbale und sexualisierte Gewalt, Lohnkiirzungen
und das Beschneiden des Versammlungsrechts zu wehren, sind
also begrenzt. Dabei ist das Recht auf wirdige Arbeit ein univer-
selles Menschenrecht.

Selbst Unternehmen, die es besser machen wollen, haben es
schwer. Durch den standigen Preisdruck und den Wettbewerbs-
gedanken in unserem kapitalistischen System entstehen fur

Der Existenzlohn

gibt an, was drei Konsumein-
heiten (zum Beispiel Naherin +
Partner*in + zwei Kinder
[jeweils eine halbe Konsumein-
heit] oder Naherin + Eltern) zum
Leben brauchen, um Nahrung,
Miete, Transport, Kranken-
versicherung und Schulgeld
bezahlen zu kbnnen sowie ein
kleines Einkommen zu erhalten.
Es ist der Grundlohn fiir eine
regulare Arbeitswoche von
nicht mehr als 48 Stunden ohne
Uberstunden.®

Indien 2018 - Mindestlohn:

94 Euro, Existenzlohn: 297 Euro
Bulgarien 2018 - Mindestlohn:
204 Euro, Existenzlohn: 1112
Euro’
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