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Leserbriefe

Das ist doch einfach übertrieben
Der Artikel von Martin Ebel spricht
mir aus dem Herzen. Es ist ja sogar
noch schlimmer. Es wird immer
häufiger ausschliesslich die weibliche
Form benutzt. Da ist zum Beispiel die
Rede von Therapeutinnen, als ob es
keine männlichen Therapeuten gäbe.
Womit klar wird, worum es eigentlich
geht, abgesehen davon, dass die
Sprache immer hässlicher und
schwerfälliger wird. Jedes Kind weiss,
dass mit Europäern, Bundesräten,
Lehrern usw. genauso gut Frauen wie
Männer gemeint sind, wozu also diese
penetrante Pseudokorrektheit? Diese
Leute sagen doch auch nicht «Guten
Tag, Frau Doktorin»! Sie sehen ja
vermutlich, ob sie einen Mann oder
eine Frau vor sich haben.
Ernst Lang, Boswil

Auf den Punkt gebracht
Endlich mal eine sinnvolle, relativie-
rende Einschätzung des betreffenden
«Problems».
Roland Grüter, Luzern

Eine reine Provokation
Ideologisierung der Sprache war noch
nie ein Gewinn für dieselbe. Aber das
ist den Genderaktivistinnen egal,
Hauptsache, die Provokation kommt
an.
Gion-Duri Mengold (online)

«Gendern? Gerne!»,
TA vom 18.7.

Schreiben Sie Ihre Meinung
TA-Leserforum, Postfach, 8021 Zürich
E-Mail: leserforum@tages-anzeiger.ch

Auswahl und Kürzungen. Die Redaktion
trifft nicht nur eine Auswahl, sie kürzt
Zuschriften auch, und zwar ohne Rück-
sprache mit den Autoren. Über nicht
veröffentlichte Briefe wird keine Korres-
pondenz geführt. (TA)

Gastbeitrag

Kein Tag vergeht ohne Neuigkeiten zu
den Auswirkungen alltäglicher Hand-
lungen auf das Klima, warnenden
Aktivisten oder besorgten Prominen-
ten. Kürzlich haben die Aussagen zum
CO2-Ausstoss bei Flugreisen von
Tamy Glauser (Model und National-
ratskandidatin der Grünen) Schlagzei-
len gemacht. Aber Frau Glausers
Missinterpretationen und Falschein-
schätzungen sind gang und gäbe.
Konsequent klimabewusstes und
moralisches Verhalten ist fast unmög-
lich.Warum? Es ist eben kompliziert!
Fast alle Handlungen haben Implika-
tionen, weil fast jede Art von Konsum
oder menschlicher Handlung Energie
verbraucht.

Nun sind auch Streamingdienste wie
Youtube und Netflix analysiert wor-
den. Die Umweltbilanz ist offenbar
verheerend. Der digitale Konsum
entspreche dem CO2-Jahresausstoss
Spaniens, und der ermittelte CO2-Aus-
stoss übertreffe schon heute jenen des
Luftverkehrs. Laut «Tages-Anzeiger»
raten die Studienautoren zu «Beson-
nenheit und Mass» und fordern, dass
der digitale Konsum «kritisch hinter-
fragt» werde. Der Klimaschutz verlan-
ge die Einschränkung des Konsums,
und gar Regulierung zur effektiven
Begrenzung sei angezeigt.

Aber wie um Himmels willen kann
man als klimabewusstes Individuum
überhaupt den Überblick bewahren?
Darf ich noch kurz auf Instagram mit
meiner Community kommunizieren
oder ein nettes Katzenvideo gucken?
Oder muss ich mich auf sozial beson-
ders wertvolle Hintergrundsendungen
beschränken? Und wie soll denn

staatliche Regulierung den Konsum
effektiv beschränken, ohne schwer-
wiegend in die Privatsphäre einzu-
greifen oder den Konsum streng zu
rationieren oder ganz zu verbieten?

Die Antwort ist eigentlich einfach:
eine Umweltsteuer.Wenn mein indivi-
dueller Konsum auch andere, unbetei-
ligte Personen (negativ) beeinflusst,
sprechen Ökonomen von einer Exter-
nalität. Dann trägt das handelnde
Individuum nicht alle von ihm verur-
sachten Kosten. Zur Lösung dieses
Externalitätenproblems kann eine
Steuer eingeführt werden. Sie erhöht
die Kosten, reduziert den schädlichen
Konsum und internalisiert die Exter-
nalität. Im Falle des CO2-Ausstosses
gibt es in der Schweiz bereits ein
solches Instrument: die CO2-Steuer.

Das Problem ist allerdings, dass deren
Umsetzung viel zu sehr von starken
Lobbys beeinflusst wurde. Die gröss-
ten Energieverbraucher sind von der
Steuer ausgenommen.

Eine Steuer, die direkt an der Quelle
der Emission unter Einbezug des
CO2-Ausstosses erhoben wird, verteu-
ert «schmutzige» Energie und macht
«saubere» relativ billiger. Damit
priorisieren wir ganz automatisch
unseren Konsum auf Dinge, die uns
wirklich Nutzen stiften. Falls das
Katzenvideo also zuckersüss ist,
werden wir dieses selbstverständlich
weiterhin geniessen.

Eine Umweltsteuer auf schädliches
Verhalten und die budgetneutrale
Rückschüttung an die Individuen sind

angezeigt. Dies gilt natürlich generell
und nicht nur für den CO2-Ausstoss.
Beispielsweise verursacht der Verkehr,
ob privat oder öffentlich, jedes Jahr
grosse Externalitäten. Auch diese
sollten durch ein vollumfängliches
Mobility-Pricing internalisiert werden
und die Einnahmen an die Individuen
zurückerstattet werden.Wenn alle
Externalitäten internalisiert sind, sind
auch die meisten Subventionen des
öffentlichen Verkehrs überflüssig. Mit
den eingesparten Subventionen, den
Einnahmen aus dem Mobility-Pricing
und jenen aus einer effektiven CO2-
Steuer ausserhalb des Verkehrsbe-
reichs könnte problemlos eine regres-
siv wirkende Steuer (das heisst, die
untersten Einkommensschichten
speziell stark belastende Steuer),
wie zum Beispiel die Mehrwertsteuer,
vollständig abgeschafft werden.

Der Einbezug der Externalitäten in
den zu bezahlenden Preis lässt uns im
Klimadschungel einfach den Durch-
blick bewahren.Wir reduzieren auto-
matisch schädliche und damit teurere
Handlungen, solange sie uns keinen
noch grösseren Nutzen stiften. Das
Verständnis aller Komplexität im
Klima- und Umweltbereich ist für
umweltbewusste Konsumenten damit
nicht mehr unbedingt erforderlich.

Klimabewusstes Handeln: Tamy, das ist kompliziert!
Nicht nur das Model Tamy Glauser hat den Überblick verloren, wie wir uns angesichts
der Klimaerwärmung richtig verhalten sollen. Dabei gäbe es eine einfache Lösung: die CO2-Steuer.

Was ist zu tun? Nationalratskandidatin Tamy Glauser überlegt. Foto: Ennio Leanza (Keystone)

Mark Schelker
Der Ökonom ist Professor
für Volkswirtschaftslehre an
der Universität Freiburg.
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