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Zusammenfassung

Die Werbung unterliegt heutzutage sovohl gesetzlihien Bestrankungenals
auch freiwilligen Regelnder Werbewirtschaft. Die Einhaltung dieserfreiwil-
ligen Regelnwird in Deutschland durch den Werberat kontrolliert, der sich
aus 13 Vertretern der Werbewirtschaft zusammensetzt.Diese Ausarbeitung
stellt zunAchst den Werberat vor, liefert dann einige statistische Informatio-
nen desJahres2001und veransdaulicht am Ende die Grenzenanhand von

Beispielen.
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Kapitel 1

Der Deutsc he Werb erat

1.1 Allgemeines

Der Deutsche Werberat wurde 1972als Arb eitsgremium des Zentralverband
der deutschenWerbewirtschaft ZAW e.V. gegmindet und stellt ein selbstdis-
ziplinares Organ der Deutschen Wirtschaft dar. Er besteht aus 13 Mitglie-

dern aus versdiedenenBereichen und sieht sich als Kon®iktregler zwischen
Besdhwerdefdhrer aus der Bevdlkerung und werbenden Firmen.

Die Mitglieder desWerberatessind[1, Entscheidungsgremium]:

N

4 Delegierte der werbungtreibenden Wirtsc haft

3 Delegierte der werbungdurchf@hrenden Medien
2 Delegierte der Werbeagerturen

1 Delegierter der Werbeberufe

3 zuséAtzlich Berufene

N N NN

Da nur die Wirtschaft als werbungtreibende Instanz vertreten ist, ist der
Werberat nicht zustAndig fiv die Werbung politischer Parteien, staatlicher
Instanzen, Gewerksdaften, sozialer Einrichtungen oder Kirc hen.

1.2 Aufgab en

Der Deutsche Werberat hat sich die Aufgaben[1, Aufgaben] gesetzt:

2 Werbung im Hinblick auf Inhalt, Aussageund Gestaltung weiterzu-
entwickeln und Missstande festzustellenund zu beseitigen,

2 Leitlinien selbstdisziplindren Charakters zu entwickeln,

2 Grauzonenim Vorfeld der gesetzlihien Grenzenzu ermitteln und Dar-
stellungen, die anstévsigoder unzutrAglich sind, zum Schutze der Um-
worbenenabzustellen.



1.3 Arb eitsweisen und M dglic hkeiten

Der Werberat ist ein Vermittler zwischen Kritik ern ausder Bevélkerung und
werbetreibenden Unternehmen. Dabei werden je nach Entscheidung beide
Seiten unterstiitzt. Verstdystein Werbetreibender bewuYstoder uneinsidtig
gegendie RegelndesWerberates, so kann er vom Werberat gendgt werden.

Nach folgenden selbstgevéhlten Grundsatzen handelt der Werberat[1, Ar-
beitsweise]:

2 Der Werberat arbeitet nach dem SystemeinesSdiedsrichters. Berech-
tigte Kritik an Werbeaktivit Aten vermittelt das Gremium an die Ent-
scheider in den Unternehmen mit dem Ziel, dass Werbema¥%nahmen
eingestellt oder geAndert werden.

2 Bei ungereditfertigter Kritik, zum Beispiel bei gesellsbaftspolitischen
Extremp ositionen, stellt sich der Werberat schiétzend vor die angegrif-
fene Firma.

2 Die Menge der zu einer einzelnen Werbema¥znahmeeingehendenBe-
schwerden ist nicht entscheidend fiv das T Atigwerden des Gremiums.
Eine einzelneBeshwerde kann eine Werbeaktivit At stoppen.

2 Vorbeugendwird dasGremium tAtig, indem eswerbendeFirmen, Wer-
beagenuren und die Medien stAndig Boer seineSpruchpraxis und auch
Bber Urteile deutscher Gerichte informiert.

1.4 Regeln mit Beispielen

Im folgendensoll eine kleine Auswahl der Regelnvorgestellt werden, die der
Werberat sich und den werbendenUnternehmen gesetzthat. Eine ausféhrli-
chere SammlungdieserRegeln ndet man auf den WebseitendesWerberats
[1, Verhaltensregeln]

1.4.1 Kinder und Jugendlic he

Besondersim Bezug auf Kinder und Jugendliche sielt der Werberat einige
Regulierungenvor, z.B.

2 Werbung soll keine direkten Au®orderungenzu Kauf oder Konsum an
Kinder/Jugend liche enthalten.

2 Werbungsoll keine direkten Au®orderungenvon Kindern/Jugend liche
und/oder an Kinder/Jugend liche enthalten, andere zu veranlassen,ein
Produkt zu kaufen.



Vergleidht man allein diese zwei Regeln mit vershiedenenWerbespots im
Kinderprogramm, so stellt man fest, dassdiese Regeln oft sehr frei ausge-
legt oder sogar vdllig ignoriert werden. Beispielsweise sei hier McDonald's
genanr, zu dessenWerbestrategien Jim Murray, Direktor der BEUC (der
europdische Verbraucherverband) folgenden Auszug aus einem Urteil eines
englishen Gerichts zitiert:

.Die Werbung und das Marketing von McDonald's richten sich weitgehend
deshalb an Kinder, damit dieseihre Eltern unter Druck setzenbzw. be-
drAngen, mit ihnen zu McDonald's zu gehenund somit auch etwas bei Mc-
Donald's zu verzehren\ [2]

1.4.2 Alk ohol

2 Es darf nicht der Eindruck erweckt werden, der Genu¥salkoholischer
GetrAnke fdrdere sozialenoder sexuelen Erfolg.

2 Es sollen keine trinkenden oder zum Trinken au®omernde Leistungs-
sportler dargestelt werden.

In einer Pressemeldungdes Deutschen Werberates ist jedoch folgendeszu
lesen:

+BONN, Donnerstag, 9.1.2003 (dw) - Der Deutsche Werberat hat die in
Augsburg ansAssigeBrauerei Riegelewegenbewusstwiederholten VerstoYzes
gegendie Verhaltensregelnzur Werbung fir alkoholische Getrénke d®ettlic h
gendgt. Das Unternehmen setze sich éber Branchengrundsitze hinweg, die
von allen Stufen der Alk oholwirtschaft fast ausnahmslosingehaltenwirden.

Das Unternehmen hatte mehrfach und trotz wiederholter mahnender Hin-
weisedurch den Werberat Bier trink ende Leistungssyortler in Werbeanzei-
gen prasertiert. Es handelte sich um Eishockey-Spieler, Bundesliga-\blley-
ballerinnen sowie Weltmeister im Wildw assersport.

Nach den von den Herstellern alkoholhaltiger Getrénke, den Werbeageru-
ren und Medien akzeptierten Verhaltensregelndes Werberats sollen in der
Werbung “keinetrink endenoder zum Trink en au®orderndeleistungssportler
dargestellt werden'. Unwesetlic h seiin diesemZusammenhangdassesnicht
um gro¥formatige,sondernum Kleinanzeigenging. Wer vor allem Jugend-
schutz ernst nehme, divfe sich nicht nur an betriebswirtschaftlichen Zielen
orientieren. Die Akzeptanz in der Gesellsbaft hAngeauch von moralischem
Verhalten ab, zumal freiwillige Normen die Werbung prégen.

Auch der WerbetrAger der gemigten Anzeigen, die Augsburger Allgemeine
Zeitung, wurde vom Werberat auf die Zusammenhnge hingewiesen.Dies
hatte aber nicht zu einem entsprechenden Verhalten des Verlagesgefdhrt.\
[1, Pressemeldungvom 09.01.2003]



1.4.3 Herab wiidigung / Diskriminierung

2 .. Zur Beachtung dieser Grundsatze zahlt insbesondee auch, da¥%ibei
der Darstellung von Personenin der Werbung sexuel aufreizendeAb-
bildungen oder Texte unterlassenwerden. Bei der Beurteilung, ob ein
Verstovsgegen diesen Grundsatz vorliegt, sind auch die Art desbewor-

benen Produkts/der beworkenen Dienstleistung und der Charakter des
Mediums zu berficksichtigen. ...

Die Abbildung 1.1 zeigt eine Werbeanzeigedes Unternehmens Yves Sairt
Laurent fiv sein Parfém Opium, die im Jahr 2001 vom Werberat kritisiert
wurde. Der Widerspruch zu den RegelndesWerberats ist o®ensibtlic h.

Abbildung 1.1: YvesSaint Laurent - 2001in der Kritik

1.4.4 Reifen werbung

Die RegelndesWerberats sehenvor, dassfolgende Formulierungen nicht in
der Reifernwerbung benutzt werden sollen:

2 Sicher Fahrzeugkherrschungauf Schne- und Eisglatte wird garan-
tiert.

2 Unsere Reifen sind die Unfallbremse.
2 Unser Reifen ist ein Regenreifen.



Die Abbildung 1.2 der Webseite der Continental AG zeigt deutlich, dass
Ahnliche Formulierungen aber durchaus benutzt werden: ,Nehmen Sie das
Winterwetter sportlich. Der Reifen fir Top-Sicherheitund jede Menge Fahr-
spa¥im Winter. Ideal fir gro%eund schnele Fahrzeuge.
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Abbildung 1.2: Webseiteder Continental AG Februar 2003

Zusammenfassendann man sagen,dassder Werberat zwar viele Regelnauf-
gestellt hat, im Alltag aber an vielen Stellen Regeherletzungen festgestellt
werden kdnnen. Weitere Beispiele mit Aktionen und Reaktionen be nden
sich in Kapitel 3 - Beispiele.

1.5 Kontakt und G®entlic hkeitsarb eit

Hauptgrund fér den Kontakt zum Werberat ist fiv die meisten Mensden
eine Beshwerde fber eine WerbemaYinahmeDazu gibt esmehrere M gglich-
keiten, die auf der Webseite des Werberats[1, Ihre Besdwerde] aufgelistet
stehen.

Am einfachstenist demnad die herkdmmliche Methode der sdhriftlic hen Be-
schwerde unter der Adresse Deutscher Werberat, Postfach 20 14 14,
53144 Bonn



Ebensoist aber auch die Besthwerdemdglichkeit per Telefax 0228 357583
oder E-Mail werberat@werberat.de vorgesehen.

Anzugebenist jeweils die kritisierte Werbung und der Grund der Beanstan-
dung. Zwar wird der Beshwerdefihrer gegember dem Unternehmen oder
der B®erilichkeit nicht genanrt, trotzdem werden anoryme Besdwerden
aus Prinzip nicht bearbeitet.

Auf der Webseitedes Werberats[1] werden neben den selbstverp®ichtenden
RegelndesWerberats aktuelle Pressemeldungemnd vom Werberat entschie-
deneFAlle sowie kurzgefassteStatistik en verd®ettlic ht. Dort ist esdesweite-
ren m@glich, einenNewsletter mit aktuellen Pressemeldungerzu abonnieren.

Viele allgemeine,rechtlic he und politische Informationen zur Werbung wer-
den neben Analysen und Auswertungen im Jahrbuch ,Werbungin Deutsch-
land\ [3] des Zentralv erband der Deutschen Werbewirtschaft verd®etlic ht.
AuYserdem ndet man dort Statistik en foer Entscheidungen des Deutschen
Werberats desletzten Jahres sowie eine Au®istung der wichtigsten Falle.



Kapitel 2

Statistik en von 2001

FolgendeTabellen sind dem Jahrbuch ,, Werbung in Deutschland\ [3, S. 62®]
entnommen, das regelma¥sigvom ZAW herausgegebn wird.

2.1 Beschwerden an den Deutsc hen Werb erat 2001

Im Laufe einesJahres gehenviele Besdwerden beim Deutschen Werberat
ein. Davon ist allerdings nur ein Teil vom Werberat zu entscheiden:

Summeder Beshwerden 694
Von Kritik betro®eneWerbemaYsnahmen 421
davon nicht vom Werberat zu entscheiden 116
behaupteten RedhtsverstoZan zustAndige Stelle weitergeleitet | 72
Werberat nicht zustAndig, da keine Wirtsc haftswerbung 27
Beshwerdefdhrer wurde darauf verwiesen,seine

Redte selbst geltend zu machen 17

Sofern der Werberat fiv eine WerbemaYznahmezustandig ist, gibt esim-
mer noch mehrere M@dglichkeiten, wie er entscheidet bzw. wie das betro®ene
Unternehmen darauf reagiert:

WerbemaYsnahmemwor dem Werberat 305
Werbungteibende erklarten sich bereit, die WerbemaYinahme
nicht mehr zu schalten 91

Werbungtreibende erklarten sich bereit, die

WerbemaYznahmeu Andern 5
BS®etlic he Rige 3
von Kritik freigesprachende Werbekampagnen 206



2.2 Unterstellte Vorw ife im Jahr 2001

Die Besdwerden lassensich in vielen Féllen in vershiedene Kategorien
einteilen. Spitzenreiter sind dabei Werbemavsnahmendie als frauendiskri-
minierend kritisiert wurden.

Gesam 305|100 %
Frauendiskriminierung 108 | 35
Gewaltdarstellung 40| 13
Verletzung religidser Gefidhle 35| 11
Gefahrdung von Kindern/Jugendlic hen allgemein | 21 7
Verletzung DW-Regeln Kinder 17 5
Diskriminierung von Personen 8 3
Rassendiskriminierung 8 3
Darstellung gefahrlicher Situationen 5 2
Versto¥gegenDW-Alk oholregeln 5 2
andere Inhalte 58| 19

2.3 Zu entscheidende FAlle nach Werb emitteln 2001

Nach Werbemitteln aufgesplittet kann man erkennen, dassbesondersFern-
sehspts und Plakate in die Kritik geraten. Ein Grund hierfiév kénnte z. B.
die Universalitat dieserMedien sein,im Gegensatzzu meist mehr zielgrup-
penoriertierten Zeitschriften.

Werbemittel Anzahl
Fernsehsmts 65
Plakate 58
Anzeigenin Publikumszeitschriften 36
Anzeigenin Zeitungen 35
Prospekte/Beilagen/Kataloge/Brosc hiven 29
Anzeigenin Fadhzeitsdriften 23
H@rfunkspots 22
Internet 11
Kinowerbung 6
E-Mails 4
Sonstige 16
insgesan (ohne die 116 nicht vom Werberat zu

entscheidendenFAalle) 305




Kapitel 3

Beispiele

Im Folgendenwerden einige Beispiele aus unterschiedlichen Bereichen dar-
gestellt. Dabei handelt essich sovohl um in den vergangenenlahren gendgte
Werbema¥snahmerals auch um fehlgestlageneWerbeaktionen oder andere
Fehltritte im Zusammenhangmit Werbung.

3.1 Fitness-Cen ter Sport Forum { Flyer

% B T i 0 S s
Tag der offenen Tir
Sonntag. 1. Februar 2001,
VoR 12 00 bis 19.00 llhr

ﬁ;f

O Sexcemprang
| @ Fitaessberatung

Abbildung 3.1: Gerégter Flyer
des Fitness-Cener Sport Forum
Minchen.

DiesesPlakat desFitness-Certer Sport

Forum (M#@nchen), welches als Post-
wurfsendung an viele M@nchner Haus-
halte versdickt wurde, wurde im Jahr
2001 vom Deutschen Werberat genigt.

Kritisiert wurde, dass es sich um ei-
ne, Gleichstellung von Frauen und Wa-
ren\ [3, S. 64®] handele und dass das
Unternehmen die Werbeaktion trotz

Kritik nicht eingestellt oder wenigstens
abgedndert hatte.
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3.2 telegate { Bivgersteigw erbung

Auch in technischer Hinsicht
erreicht Werbung manchmal ihre
Grenzen:

.Der Firma Telegate, die ja
bekanntlich mit dem Werbe-
spruch "Da wird sie geholfen'
wirbt, muY¥ate sich im Oktober
2001 von einer Reinigungs rma
helfen lassen. Telegate hatte
sich fév ihr neustes Angebot
(telefonische Veranstaltungstips
fiv den Didsseldorfer Raum) als
Werbe-Clou einfallen lassen, mit
weiYserFarbe gemalte Werbebot-
sdhaften auf den Birgersteigen
der Disseldorferk d zu plazieren.
Nachdem sich allerdings zahlrei-
che Bivger hierdber beshwert
hatten und einige Geshéfts-
leute zudem beklagten, da¥adie
Kunden weivseFarbe unter den
Schuhsohlen hétten und daher
ihre GeshAftsrAume verdredken
wikden, beauftragte die Stadt
Didsseldorfeine Reinigungs rma,
die die Werbebotschaft noch
am gleichen Nachmittag kosten-
peichtig entfernte.\ [4]

Abbildung 3.2: FehlgestlageneWerbe-
aktion der Firma telegate.

3.3 CDU { Wahlplak at

Auch wenn der CDU-Generalsekre#r Laurenz Meyer sich mit diesemim
Januar 2001 vorgestellten Plakat jede Menge Arger einhandelte: Der Wer-
berat ist fiv Parteiwerbung nicht zustdndig und wurde daher nicht aktiv.
Der Werberat beshéftigt sich aussdliesslich mit Werbung der Wirtsc haft.
Die CDU zog diesesPlakat nur kurze Zeit spéter wieder zurick, da sovohl
von anderenParteien als auch auseigenenReihenmassiwe Kritik laut wurde.
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Abbildung 3.3: Kritisiertes Wahlplakat der CDU fix die Landtagswahlen in
Rheinland-Pfalz und Baden-Wirttem berg 2001.

3.4 ultralter

international

{ Anzeige

DasEnergie-Managemetunternehmenultra Tter international (Haan, NRW)
warb 2001 mit dem Slogan,Wer Energie verliert, verliert bald alles und
erhielt fiv die Anzeige eine RiAge des Werberats.

iy Wer Energie verllert,
verllert bald alles.

Viseren S bl Lol wad helie T, wirssgstems vort ultialiier.

ubtrafittor
prisfricined

Abbildung 3.4: Gergte Anzeigeder
Firma ultra Tter international.

Kritik an dieser Werbeaktion: , Der
Werberat wertete diese Kombina-
tion von Bild und Text als Her-
abwivdigung: Die Anzeige sei ge-
eignet, in der G®erilichkeit den
Eindruck zu erwedken, hier wirden
Frauen aufgrund ihres Gesdhledtts
diskriminiert. Zudem seider Werbe-
aussagalie in Bezugauf Altere Men-
sthen diskriminierende Aussagenzu
entnehmen, dasssich ein Leben bei
nachlassendersexuellerAktivit At im
Alter nicht mehr lohne) [3, S. 64®]
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3.5 BAckerei-Inn ung { Werbeplakat (K érb erl)

Auch in Bsterreich gibt eseinen Werberat, der sich Ahnlich wie in Deutsch-
land mit Bescwerdenbeziglich Wirtsc haftswerbungauseinandersetzemuss.

.Mit einer Aktion, die als
Plakatserie gedadit war, aber
- mangelsGeld - zur E-Mail-
Aussendungmutierte, machte
Jauk [Anm.: unabhAngige
Frauenbeauftragte der Stadt
Graz] in Graz bereits von
sich reden. Ihr Gegenemwurf
: zu einem Werbeplakat der

R BAderei-Innung veranlasste
Einen Korb... viele Frauen, beim Werberat
[} fiir sexistische' Besdwerde gegendas Origi-

Werbung: nal einzubringen) [6]

Die Reaktion des ®ster-
reichischen Werberats und
das Verhalten desbetro®enen
Unternehmens kann man der
folgenden E-Mail entnehmen,
die im  Frauennetzwerk-
Newsletter — der  SPO[8]
verd®erlic ht wurde:

Abbildung 3.5: Ein Werbeplakat der
BAdkerei-Innung Bsterreichs und ein Ge-
genplalat der Frauerbeauftragen der
Stadt Graz.

.Gesendetam: Dienstag, 20. August 200217:05

An: ‘frauenbeauftragte@stadt.graz.at

Betri®t: BWR BAdkermeister Jauk

Sehrgeehrte Frau Jauk !

Der BWR hat die Bestwerden betre®end Das K rberl.... natérlich vom
BAdkermeister' geprift und ist zu folgendemErgebnis gekommen: Die
gewahlte Darstellung kann als Versud betrachtet werden, dem Gewerbe
der BAcker mit einem Anstrich von Erotik mehr Dynamik zu verleihen.
Die ausfdhrende Agentur wurde mit den Vorwirfen konfrontiert und
bedauert esauVserordetlic h, dassdieser Eindruck einer sexistishen bzw
frauendiskriminierenden Darstellung ertstanden ist. Es wurde uns von der
Agentur gleichzeitig versichert, dassper Ende August die Kampagne auslauft
und - nicht zuletzt aufgrund der Besdwerden - keinesfallswiederholt wird.
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Mit freundlichen Grvsen )

Dr. Manfred Pichelmayer, Gesthiftsfidhrer, Gsterreichischer Werberat,
c/o Fachgruppe Werbung und Marktk ommunikation Wien,

Rudolf Sallinger-Platz 1/216, 1030 Wien, Telefon: 01/51450-2296,
Telefax:01/51450-2272¢- mail:manfred.pichelmayer@wkw.at,
www.werberat.co.at

3.6 Dorit { Anzeige (Fleisc hereimasc hinen)

Scharf kritisiert und gendgt wurden im Jahre 2002 die folgenden beiden
Anzeigen des Scweizer Fleischermasdinen-Herstellers Dorit, die in einer
Fleischereifadzeitschrift unter der Bbersdrift “Best ,modeld ' bzw. "Best
.ham\' verd®erlic ht wurden.

Die eine Anzeige stellt den Oberk@rper einer nur mit einem BH bekleide-
te Frau dar, deren obere KopfhAlfte fehlt. Neben dem Text , Die richtigen
Modelle und die geeignetenNadeln fir jeden Einsatz2d wird eine Fleisch-
Abf@llmascdhine dargestellt, die eine , Injektionstechnik\ anpreist.

Die andere Anzeige zeigt eine Maschine zum Rundpressenvon Sdinken
neben einem nackten Frauenpo und dem Test ,, Jeder Schinken braucht die
korrekte Behandlung .

Best ,models” Best ,ham*

DORIT INIECTORS

DORIT TUMBLERS

Abbildung 3.6: Werbeanzeigendes Fleischereimashinen-Herstellers Dorit

.Der Werberat sah in der Kombination der Abbildung sowie dem Werbe-
text eine demitigende Instrumentalisierung des weiblichen K drpers fiv die
Préseration einer Fleischmasdine. Unterstrichen wird die o®ensibtlic he
Absicht der Firma Dorit dadurch, dassdie Anzeige auf der RiAckseite ein
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zweites Motiv praseriiert, diesesmalmit dem Bild einesSdweins sowie der
Bbersdrift “Best, pigied ' und dem Werbetext *Gut gepresst,schén geformt
und in die richtige Hille gebradt'.\ [1, Pressemeldungvom 22.05.2002]

3.7 Otto Kern { Werbeplakat (Ab endmabhl)

Unter dem Stichwort ,, Paradisenom\ verd®eittlic hte der Modefabrikant Otto

Kern 1995eine Serievon Werbeanzeigenmit religidsenMotiv en. Besonders
scharf kritisiert wurden dabei Nachstellungen des Abendmahlsvon Leonar-
do da Vinci mit halbnadten Frauen bzw. in einer anderen Anzeige mit

halbnackten MAnnern (vgl. [10]).

Abbildung 3.7: Eine von urspriénglich vier (spater finf) Versionendessdarf
kritisierten Motivs

.Der Kontrast zwischen Jeanshosenhalbnadkten Frauen und dem Abend-
mahlmotiv ist zu gro¥ruft Aufmerksamkeit und auch Empg@rung, besonders
bei GlAubigen, hervor.\ , urteilt ein Thesenpapier[9]zum Thema "Wasist der
Werbung noch heilig?'.

Im direktem Zusammenhangmit den Bildern standen in unterschiedlichen
Formulierungen der Satz: "Wir winschen mit Jesus,da¥sMAanner die Frau-
en respektieren lernen' bzw. "Wir wilnschen mit Jesus,daYsdie Frauen die
MAnner respektieren lernen'.

.dasMotiv kommerzialisiereund trivialisiere Glaube und Religion, setztesie
in ihrer Wertigkeit herabund lievsesielAcherlich erscheinen(esrufe besonders
in einemtief glAubigen Staat Unwillen hervor, da diesgegenzutiefst religidse
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Glaubensdtze verstieVseGlaube verspottet werde, besonderswenn religidse
Wirdentr Ager abgebildet seien)\ [9].

s i 42
{Jﬂ(} KERN

Abbildung 3.8: Nach der Kritik an den urspridnglichen Versionen ersdien
diesedurch rote BHs und BArte “ertscharfte’ Version.

Aufgrund der heftigen Kritik an der Werbema¥nahmevurde sogarversudit,
den gesanten Produktk atalog zu verbieten: ,Die Zentrale zur Bekdmpfung
unlauteren Wettb ewerbsstellte einen Antrag auf Verbot desGesantkatalogs
wegender Nutzung biblischer Sujets zu Werbezweden, konnte sich damit
aber nicht durchsetzen\ [10].

3.8 Nissan { Werbeplakat (Die 10 Geb ote)

+~Hamburg. dpa Der japanische Autohersteller Nissan hat die Werbekam-
pagne ‘Die 10 Gebote' seinerHamburger HAndler gestoppt. "Wir bedauern,
daVaeligidseGeféhle von GlAubigenverletzt wurden. Es gibt Grenzen', sagte
Nissan-Spreber Michael Bierddmp® gestern. Unter der Bbersdirift “Die 10
Gebote' preisen Hamburger Nissan-Handler in Stadtmagazinen Autos mit
verfremdeten Bib elspnidchen wie “Fahren ist seligerals laufen' oder “Und er
nahm den Nissanund teilte ihn in 72 Raten' savie 'Im Namen des Vaters,
des Sohnesund der eiligen Familie' an.

[...] Die Nordelbische Evangelisd-Lutherische Kirc he protestierte gegenden
besthAmenden Mi%braud der Bibel zu Werbezwedken' und kidndigte unge-
achtet der oxziellen Entschuldigung von Nissaneine sdriftlic he Besdtwerde
beim Deutschen Werberat in Bonn an\ [11]
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Abbildung 3.9: Lokale Werbeaktion Hamburger Nissanhéndler. WegenSol-
ganswie "Und er nahm den Nissan und teilte ihn in 72 Raten' kritisiert.

+Auch der Zertralv erband der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) in Bonn

hat in einer Stellungnahmedie biblischen Nissan-Anzeigenkritisiert. Volker

Nickel, Chef des Zentralv erbandes, sagte, da¥sFirmen spétestens seit den

FAllen Benetton (Schockwerbung) und Otto Kern (Frauen mit nacktem Bu-

senanstelle der Jénger beim Abendmahl mit Christus) gelerrt hatten, ‘da¥a
A®ertlic her Wirb el mit solchen WerbeformenK Aufer verprellt und kaum ge-
winnt.\ [11]

3.9 Kabell { Werbeplakat

Leider ist nicht bekannt, ob das folgendeBild in irgendeiner Form vor dem
Werberat diskutiert wurde. Auch wenn die Kombination von Plakat und
Haltestellennamenvermutlic h rein zufallig derartig unglidcklich gewahlt wur-
de, enthAlt sie sicherlich gendgend Potential, um eine Besdwerde vor dem
Werberat zu rechtfertigen.

Die Abbildung zeigt bereits den Kommentar einer Printzeitung. Leider kur-
siert das Bild nur als Gag und eine exakte Quelle ist nicht autndbar.
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Abbildung 3.10: Ungliéckliche Kombination von Werbesloganund Haltestel-
lenname

3.10 JET { Werbeplakate

Auch der Mineralglkonzern Conoco setzte in den letzten Jahren regelmaYaig
auf provokante Werbeanzeigerfiv seineTankstellenkette JET. Deutlich wird

das auch auf der Webseite des Konzerns[12, Werbung]: , Unsere Werbung
darf Vieles. Nur nicht langweilen)

Die linke Anzeige der Abbildung 3.11 wurde sdon 2001 als makaberer
Marketing®op[4] kritisiert. Der Text darunter lautet: ,BEVOR SIE EINEN
Sdrritt machen, den Sielhr Leben lang bereuen,kommen Sielieber zu JET.
Denn da ist Markenkraftsto® immer besondersgénstig. Was Sie beim Tan-
ken sparen, kdnnen Sie ja wieder investieren. Zum Beispiel in einen guten
Therapeuten. www.jet-tankstellen.dée\ . Das rechte Bild wird unterschrieben
mit ,TUN SIE NICHTS, was Sie spater bereuenk@nnten. Tanken Sie lieber
bei JET. Denn daist Markenkraftsto® immer génstig. Ob SuperPlus, Super,
Benzin oder Diesel - bei uns zahlen Sie nie zu viel. Ob nun in Mark oder in
Kamelen. www.jet-tankstellen.de\ .
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Abbildung 3.11: Provokante Werbeanzeigendes Mineral dlkonzerns Conoco
fiv seineTankstellenkette JET

Abbildung 3.12: Marketing®op-

Kandidat 2002 -
Tankstellenkette JET.

Die Conoco

Das nebenstehende Bild wird auf
www.marketing®°ops.de[q wie folgt
kommertiert: ,Ganz abgesehervon
der Art der Darstellung der Famili-
enmitglieder - o®etar sollten diese
mgglichst |Acherlich wirken - sorg-
te der Slogan "Gilnstiger tanken,
Geld fiv Kondome haben.' bei Vie-
len fév VerArgerung. Wenn scon
nicht beabsiditigt, sowurde zumin-
destdie Sclussfolgerungtolerierend
in Kauf genommen,wonac die Ur-
sade fiv Kinderreichtum von Fami-
lien allein darin liegt, dass Eltern
nicht an Verhitung gedadt haben.
Nach massiver Kritik der G®ern-
lichkeit an der Werbung zog der
Konzern diesezuréick. In einer Stel-
lungnahme lie%2 Conoco verlautba-
ren, dass es bei der JET-W erbung
‘nicht um sensationsheiseende Ta-
bubriéche, sondernum unterhalten-
de Preis-Informationen [gehe]\
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.Katholische Familienverbande und die bayerische Familienministerin be-
werteten das Motiv als Verhghnung von kinderreichen Familien. Das Unter-
nehmenstellt die Werbung ein und ringt sich eine didnne Entschuldigung ab:
*Wir haben uns dabei nichts BAsesgedadt', soeine Conoco-Sprederin.\ [7]

3.11 Mediapage { Kalender (Rettungsdienst 2002)

Der vom Markoberdorfer (Bayern) Mediapage Verlag vertriebene Kalender
.Rettungsdienst 2002 war Grund fi die dritte RiAge des Deutschen Wer-
beratesim Jahr 2002.

.Die Werbung zeigesexuellaufreizendund in direktem Zusammenhangmit
Unfallfotos dargestellte Frauen mit entbl 8%itenBrésten. Der Bildzusammen-
hang vermittele den Eindruck, es handele sich um Frauen eines Rettungs-
dienstes.Der Arb eiter-Samariter-Bund besdwerte sich Bber diese diskrimi-
nierende und den Berufsstand der Rettungsassistetinnen und -assisternen
herabwirdigende’ WerbemaYinahmeh|[3, S. 64®]

Abbildung 3.13: Gerégter Kalender mit Motiv en aus dem Rettungsdienstin
Kombination mit halbnadten Frauen
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.Gleicher Au®assungwaren die Mitglieder desWerberats: In der Werbeakti-
on seieineklare Falschinterpretation einesernst zu nehmendenBerufsbildes
zu sehen.Die Art und Weise,wie die abgebildeten Frauen kérperliche Rei-
ze zur Schau stellten, riicke sie in die NAhe von Prostituierten. Die Bilder
sténden in unverantwortlichem Kontrast zu den hohen mensdlichen An-
spridchen im Bereich der Rettungsassistenz.\[3 S. 64®)]

3.12 VW { Namensgebung (Phaeton)

Grenzen der Werbung midssennicht immer in Verbindung mit makaberen
oder schockierenden Bildern und Texte erreicht werden. Das folgende Bei-
spiel einesneuenVW Modells zeigt, dassFirmen auch bei der Namensvahl
sehrleicht Fehler machen kédnnenund evertuell Marketing°ops produzieren.

.Im Dezenber [2001] hat der Volkswagenlonzern im Beisein des Bundes-
kanzlers seine neue ‘glAserneManufaktur' in Dresden eingeweiht. In dieser
soll ab 2002 das mit Spanrung erwartete neue Luxusmodell des Konzerns
gefertigt werden. Fiv diesesModell, das bis Dezenber allein unter dem Pro-
jektnamen "D1' bekannt war, hat sich VW einen ganz besonderenNamen
einfallen lassen:aus der griechischen Mythologie haben die Wolfsburgerden
Namen “Phaeton' (der Leuchtende) gewahlt.\ [5]

Abbildung 3.14: Unglickliche Namenswahl beim VW-Mo dell Phaeton

.Was der VW-Konzern dabei entweder nicht bedadt oder bewuYatin Kauf
genommenhat, ist die Tatsacte, da¥Phaetonin der griechischen Mythologie
der Sohn des SonnengottesHelios ist, der von seinemVater die Erlaubnis
erhalt filk einen Tag den ge°égelten Sonnemwagen lenken zu dixfen. Aller-
dings ist Phaeton hierfiv zu schwach, der Wagengerat ihm au¥serKontrolle,
Phaeton stévzt aus dem Wagenauf die Erde und verbrenrt. [...]

Als der VW-Sprecher auf diesen Sadiverhalt aufmerksam gemadt wurde,
erklarte er gegember dem Manager-Magazin, da¥sPhaeton den Unfall zwar
nicht Bberlebt habe, der Wagendafiy aber unbeshadet geblieben sei. Dies
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divfte fir potentielle KAufer desPhaeton allerdings kein allzu beruhigendes
Signal sein\ [5]

Bber die Tatsade, ob sich die Namensvahl auf Verkaufszahlenausgewirkt
und Kunden bei der Auswahl desModells beein°usst hat, liegenleider keine
Informationen vor.

3.13 Benetton { Werbeplakate

.Die Werbungist ein Angebot an die G®erilic hkeit. Sie sollte die Kunst der
Stra¥ae,Schmuck und Kleid unserer StAdte sein. Die Werbung kénnte zum
verspielten, phantasiereichen und auch provokanten Teil der Pressewerden\
Oliviero Toscani(Fotogra e und Konzeption der Benetton-Werbung)[13

Vermutlich ist keine Schock-Werbung bekannter als die des italienischen
Modekonzerns Benetton. Die folgende Collage zeigt u. a. die Kampagnen
.Bosnia Soldieh (Uniform einesBosnisdhen Soldaten, 1994), ,AIDS - Da-
vid Kirby\ (Aidskrankerim Sterben, 1992),,Bird\ (Blverschmutzter Vogel,
1992), ,Newborn Baby\ (1991), ,Priest and Nun\ (1991) und , Tongue$
(Kinder mit herausgestrekten Zungen, 1991). Nicht wenige dieser Kam-
pagnensind in der B®erilic hkeit scharf kritisiert worden und haben dem
Konzern diesbeziglich einen ziemlich schlechten Ruf besdert.

Abbildung 3.15: Collage aus versdiedenen Benetton-Werbekampagnen in
den 90er Jahren.
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.Infolge der Proteste klagte sdhlievalit auch der ZAW das Unternehmen Be-
netton an, so dassdie bundesdeutste Redtsspreciung im Anklageverfah-
ren [einige der] Motiv e wegenVersto¥gegenxl UWG als wettb ewerbswidrig
erklart hat\ [14]

.Ob das Unternehmen den Umsatz dank der Schock-Kampagne steigern
konnte, ist schwer einzushAtzen, da zwar der geringe Werbeetat (4 % des
Gesant-W erbeetats) bekannt ist, aber nicht die Umsatzzahlen.Fakt ist, dass
Benetton mit seiner schockierenden Werbestrategie trotz erfolgter Abmabh-
nungen und Geldstrafen erreicht hat, was geplart war: Publicit ywirkung.

Sogardie "Tagesthemen'der ARD und auch ZDF und “Stern TV' von RTL

widmeten sich der Anzeigemit dem blutb e°eckten Kampfhemd desersdos-
senenkroatischen Soldaten. Zahlreiche Zeitungen beshaftigten sich mit Be-
nettons blutigem Werbefeldzug, der Debatten ausldste, ob mit Entsetzen
Werbung getrieben werden darf\ [14]

3.14 Sisley { Werbeplakat

Aber auch das Unternehmen Sisley (ebenfalls Benetton-Gruppe) hat sich
1999 mit einer Werbeanzeigeeine RiAge des Werberats verdiert.

.Das Unternehmen wur-
de gemigt, .weil zahlreiche
Bévrger ein Plakatmotiv als
anstdvig empfanden. Die
Abbildung zeigt eine junge
Frau, die ein Lamm in den
Armen halt und sobreitb einig
sitzt, dass ihr o®ensibtlich
menstruationsbedingt blutb e-
°eckter Slip zu sehenist. Das
Maul desLamms ist ebenfalls
blutig. Der Werberat teilte
die Ansicht der Besdwer-
defdhrer, die darin einen
Bezugzur Sodomie sahenund
eine Verletzung der Wirde
der Frau. Da das Unterneh-
men trotz Ermahnungen die
Kampagne nicht zurickzog,
wurde es vom Werberat
f®ertlich genigt.\ [14]

Abbildung 3.16: Sadomie oder einfach nur
gestimadclos?Ein Werbeplakat der Firma
Sisley (1999)
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.Es ist anzunehmen,dassdie Firma Sisley die d®erilic he Kritik gegendie
provokative Kampagne als Teil ihrer Schockwerbung erwartet hatte. Hier
|Asstsich [...] die Kritik Bben, dassnachtr Agliche Régen nicht viel mehr aus-
richten, als die Publicity von Werbepublikationen eher zu steigern als zu
mindern, wie sich besondersam Beispielder Benetton-Kampagnenzeigt\ [14]

3.15 Bild { Plakatwerbung (Bettk Astchen)

Im November 2002machte eineWerbekampagneder ‘BILD'-Zeitung von sich
reden. Die besondersauf Plakaten an Bus- und Bahnhaltestellen veré®ert-
lichten vier verstiedenenPlakate zeigten fast unbekleidete Frauen, denen
Aussagenier ihre sexuellenVorlieben in den Mund gelegt werden.

Abbildung 3.17: Zwei von vier Werbeplakate der "Bild'-Zeitung - von der
B®erilic hkeit kritisiert, vom Werberat toleriert.

Mit SAtzenwie ,Wasich drunter trage?Nat@vlich nichts.\ und ,Mein Rekord
liegt bei 8 Stunden wurde deutschlandweit fiv ,, Neue Gesdichten aus dem
Bettk Astchen. Exklusiv in BILD\ geworben.

.Sedzehn Abgeordnete der Grdnen haben vor dem deutschen Werberat
Besdwerde Bber ihrer Ansicht nach frauenfeindliche und sexististe Plakat-
werbung der 'Bild'-Zeitung eingereidt. [...] Die Gridnen sind der Ansicht,
dass dadurch suggeriert wird, Frauen seienimmer verfégbare Sexoljekte.
Besondersbei Jugendlichen entstehe so ein falsches Frauenbild. Der Werbe-
rat wurde aufgefordert, mit aller Macht gegendieseAktion vorzugehen [15]

Beaditenswert ist in diesem Zusammenhangauch das Vorgehen der Ul-
mer Frauerbeauftragten Angela Kern, die nicht auf den Werberat oder
A®ertlichen Druck warten wollte: ,,Die kramte kurzerhand den “Werbenut-
zungs\wertrag' zwischen der Stadt Ulm und der Wall VerkehrsanlagenGmbH
raus, die die Werbe°®Adhen vermarktet. Und sieheda, da stelt unter Punkt
10 (‘Verletzung der Menscherwirde, frauenfeindliche Darstellung’): “Wall
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ist verp®ichtet, Werbeauftrdge zurdckzuweisen,deren Inhalt (...) gegendie
Menschenwide verstdyat. Zur Vermeidung von frauenfeindlicher Werbung
wird sich Wall in Zweifelsfallen mit der Frauenbeauftragten der Stadt Ulm
beraten.\[16] - ein direkter Weg, der auch in einigen anderen StAdten be-
sdritten wurde.

Nach einiger Zeit wurde dann durch d®ertlichen und politischen Druck auch
in anderen StAdten die Werbeaktion wieder beendet. Die Zeitung selbst
reagierte mit Unverstandnis: , Schlievlid hatten die "ganz normalen BILD-
Leserinnen'sich freiwillig zur Verfidlgung gestellt und sind, so behauptendie
verantwortlic hen Herren von BILD, “selbstbewussteFrauen, die mutig und
o®eniber sehr Privates reden'\ [16]

Vom Werberat ging in diesem Fall nicht mehr als ein Standardsdireiben
heraus,in dem den Bestwerdefdhrern mitgeteilt wurde: , Die Plakate wer-
ben eindeutig fir das redaktionelle Produkt der Zeitung\ mit Verweis auf
die ,grundsatzlich garartierte Pressefreiheit Ausserdem habe ,die Bun-
desprifstelle fiv jugendgefhrdende Sdriften [...] die Plakate als nicht por-
nogra sch eingestuft .[16]

3.16 Mediamarkt { Werbeplakat (Mehr drin ...

.Mehr drin, als man glaubt\, so lautete der Werbeslogan,den die Media-
marktk ette Ende 2001auf ihren Plakaten abdruckte. In den Besdwerdenan
den Deutschen Werberat wurde kritisiert, dassder abgebildeten Frau eine
dritte Brust hinzuretuschiert wurde.

Abbildung 3.18: Eine Anzeige von Mediemakrt - kritisiert vom Werberat
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In der vom Werberat geforderten Stellungnahmeantwortete der Elektronik-

Marktes , Aufgrund der negativen Emp ndungen einiger Kunden und vor
allem Kundinnen hat sich die GesthAftsfédhrung dazu entschlossen,das Pos-
ter zum frghestmdglichen Termin, dem 31.12.,entfernen zu lassen.Man lege
jedoch Wert darauf, dass man niemanden habe diskriminieren wollen. Die
Kampagne sei als reine Satire angelegtworden) [17]

DiesesVerhalten fand auch Anerkennung beim Deutschen Werberat: ,, Volker
Nickel vom Deutschen Werberat zeigt sich zufrieden Bber die Einsicht des
Unternehmens. Die Firma hat ho®etlich gelerrt, dassesnie klug ist, seine
Kunden aufzuspaltenin Beférworter und Gegnerder eigenenWerbung', so
Nickel gegemiber wdr.de. "Das bereits eingeleitete Verfahren zur Erteilung
einer m@glichen RiAge wird nun eingestellt. Fir uns ist der Fall mit der
positiven Reaktion des Unternehmenserledigt’, so Nickel weiter.\ [17]

3.17 K-Fee{ Werbeplakat (Mic haela Scha®rath)

Die als Pornostar Gina Wild bekannte
Michaela Scha®rath war im Januar 2003
in Berlin auf gro%formatigenPlakten zu
sehen,auf denensie fiv den Ka®ee-Drink
"K-Fee'warb.

Kritik er erkannten in der zwisdhen
ihren Bridsten eingeklemnten Dose ein
Fallussymbol und bewerteten die Kam-
pagne als sexististh und die Darstellung
frauenveractend.

Der Deutsche Werberat erkannte aber
trotz der Besdwerden keinen Hand-
lungsbedarf und die Abgebildete selbst
Abbildung 3.19: Fallussymbol ~kommertierte das ganze mit ,Ich kann
oder nicht? Gespaltene Mei- die ganze Aufregung nicht verstehen, es
nungen zur K-Fee-Werbung Wwird doch nichts Anst@liigegezeigt [18].

mit Michaela Scha®rath
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Kapitel 4

Resmee

Zusammenfassendann man sagen,dassviele moderne Werbungkampagnen
sehr tabulos vorgehenund gerne provokante oder makabere Darstellungen
verwenden.Dabei spielt esfast keine Rolle, welcher Bereich beworben wird:

Von der BAdkerei-Innung bis zum Tednik-Markt - alle sind vertreten. Auf

der anderen Seite werden WerbemaYsnahmeraber auch schnell wieder ein-
gestellt, wenn die d®ertlic he Kritik zu laut wird.

Was aus den Statistiken von 2001 schon klar hervorging, bestatigte sich
erneut in den autndbaren Beispielen: Frauenfeindliche oder Frauen dis-
kriminierende Werbung ist weitaus hAu ger anzutre®enund wird von der
Bevdlkerung auch wesettlich kritisc her beurteilt, als andere Inhalte.

Extrem schockierende Werbungen, wie sie z. B. von Benetton benutzt wur-
den, stellen glicklicherweise heutzutage eine Ausnahme dar. Nicht zuletzt,
weil an der Verd®erlic hung neben dem werbendenUnternehmen auch Wer-
beageruren und werbungdurchféhrende Medien beteiligt sind.

Aber selbstdieseEntscheidungslette hilft nicht immer, extreme WerbemaYa-
nahmen zu verhindern. Demzufolgeist ein Organ wie der "Deutsche Werbe-
rat', dassich selbstaus der Wirtschaft rekrutiert, eine sinnvolle und nétige
Einrichtung, die Grenzender Werbung zu kontrollieren.
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[16] EMMAonline Redaktion/EMMA-V erlag: Wie BILD so richtig baden
ging!, 2002, 0. O., URL: http://www.emma.de/aktuelles/
topthema_0301.1.html,
E-Mail: redaktion@emma.de Stand: Februar 2003

[17] online.wdr.de: Ich bin doch nicht frauenfeindich ..., 28.12.2001 0. O.,
URL.: http://online.wdr.de/online/panorama/mediamarkt/index.ph  tml,
E-Mail: redaktion@wdr.de,Stand: Februar 2003

[18] Scha®rath, Michaela, zitiert nach: manager-magazin.de: Auch
Ex-Hardoore-Star Gina Wild war da, 25.01.2003, o. O., URL:
http://www.manager-magazin.de/life/freizeit/0,2828,232108,00.html,
E-Mail: redation_mm_online@manager-magazin.deStand: Februar 2003
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1.2

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

YvesSaint Laurent - Opium

Aus einem Spiegel-OnlineArtik el vom 19.03.2002von Marti-
na Nix: Viele RAgenfiy sexistischeWerbung

URL: http://www.spiegel.de/panorama/0,1518,187837,00.Hml
E-Mail: prakberlin2@spiegel.deStand Februar 2003: Artik el
kostenp®ichtig, Bild stammt aus dem Google-Cadte und ist
inzwischen auch dort nicht mehr erhdltlich. . . .. ... ...

Continental AG - Reiferwerbung

Screenshoteiner Webseiteder Continental AG fir den Reifen

Uniroyal MS plus 55,

URL: http://www.con ti-online.com/generator/www/de/de/
uniroyal/automobil/themen/pkw _reifen/win ter/
ms_plus_55/master_de.html

Stand 30.01.2003. . . . . . .. ...

Fitness-Certer Sport Forum Mgnchen
sieheAbbildung 1.1 . ... ... ... .. .. .........

Firma telegate
Originalquelle: Rheinische Post, Oktover 2001.
Hier: Vorschlag 4 fév den Marketing-Flop 2001 (vgl. [4]) . . .

Wabhlplakat CDU
Originalquelle: dpa, 2001.
Hier: Vorschlag 7 fiv den Marketing-Flop 2001 (vgl. [4]) . . .

Ultra'Tter International
sieheAbbildung 1.1 . . . ... ... ... ... ... ...

Badkerei-Innung Gsterreich - Das K érberl ...
siehe[6] . . . . . . . . ..

Dorit - Best Ham/Best Models

BL Mediengesellsbaft mbH Co KG: Werberat rigt Herstel-

ler von Fleischeri-Maschinen (Mai 2002)

URL: http://www.°eisc hnet.de/meldung/aktuell/mel220527/
dorit _2_.220527.hm und http://www.°eisc hnet.de/
meldung/aktuell/mel220527/dorit _3.220527.hm

Stand Februar2003. . . . . . ... ... oL Lo
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3.7 Otto Kern - Das letzte Abendmabhl

Theologisthe Fakult At der Uni Erfurt, Bilder zu: Michael Schramm:

Das Gottesunternehmen. Die katholische Kirc he auf dem Re-
ligionsmarkt, Leipzig: Benno 2000

URL: http://www.uni-erfurt.de/theol/fac hbereich_soz/11.html
Stand: Februar2003 . . . . ... ... .. ... . L.

3.8 Otto Kern - Das letzte Abendmahl (dbermalt)
siehe[9] . . . . . . ..

3.9 Nissan- Die 10 Gebote
URL: www.uni-essen.de/Ev-Theologie/images/nissan.gif
Stand Februar2003 . . . ... ... ... L Lo

3.10 Kabell - Kein Mitt woch ohne Leiche
URL: http://www.funsto cks.de/kabell.jpg
Stand Februar 2003 . . ... . . . ... . . . ... ...

3.11 JET - provokante Werbeanzeigen
URL: http://www.cono co.de/htm/w erbung_1.htm/
Stand Februar 2003:Bilder teilweisenicht mehr verfdgbar. . .

3.12 JET - Familienbild
Originalquelle: vgl. Abbildung 3.11
Hier: Vorschlag 1 fév den Marketing°op 2002(vgl. [5]) . . . .

3.13 MediapageVerlag - Rettungsdienst 2002
sieheAbbildung 1.1 . .. ... ... ... ... .....

3.14 VW - Phaeton
Webseiteder VW AG, http://www.phaeton.de/, Stand 2003

3.15 Benetton - Collage
Quelle der Einzelbilder: http://mwww.b enetton.com/press/
Stand Februar2003. . . . . .. ... ... ... . L.

3.16 Sisley- Frau mit Lamm (1999)
Quelleunbekannt . . . .. .. ... ... . o

3.17 Bild - Werbeplakat von November 2002
siehe[16] . . . . . . . . .

3.18 Mediamarkt - Mehr drin (Dezerber 2001)
URL: http://www.h unga.de/halbbilder/bilder/mediamarkt.jpg
E-Mail: elke@linga.deu. a.
Stand: Februar2003 . . . . .. ... ... ... L.

3.19 K-Fee- Michaela Scha®rath mit Ka®ee-Dosg2003)
Popup-Fenster auf der Startseite.
URL: http://www.k-fee.de/
Stand: Februar2003 . . . . . . ... ... . L
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