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Zusammenfassung

Die Werbung unterliegt heutzutagesowohl gesetzlichen BeschrÄankungenals
auch freiwilligen Regelnder Werbewirtschaft. Die Einhaltung dieserfreiwil-
ligen Regelnwird in Deutschland durch den Werberat kontrolliert, der sich
aus 13 Vertretern der Werbewirtschaft zusammensetzt.DieseAusarbeitung
stellt zunÄachst den Werberat vor, liefert dann einigestatistische Informatio-
nen desJahres2001und veranschaulicht 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 desZentralverband
der deutschenWerbewirtschaft ZAW e.V. gegrÄundet und stellt ein selbstdis-
ziplinÄares Organ der Deutschen Wirtschaft dar. Er besteht aus 13 Mitglie-
dern aus verschiedenenBereichen und sieht sich als Kon°iktregler zwischen
BeschwerdefÄuhrer aus der BevÄolkerung und werbendenFirmen.

Die Mitglieder desWerberatessind[1, Entscheidungsgremium]:

² 4 Delegierte der werbungtreibendenWirtschaft
² 3 Delegierte der werbungdurchfÄuhrenden Medien
² 2 Delegierte der Werbeagenturen
² 1 Delegierter der Werbeberufe
² 3 zusÄatzlich Berufene

Da nur die Wirtschaft als werbungtreibende Instanz vertreten ist, ist der
Werberat nicht zustÄandig fÄur die Werbung politischer Parteien, staatlicher
Instanzen, Gewerkschaften, sozialerEinrichtungen 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 MissstÄande festzustellenund zu beseitigen,

² Leitlinien selbstdisziplinÄaren Charakters zu entwickeln,
² Grauzonenim Vorfeld der gesetzlichen Grenzenzu ermitteln und Dar-

stellungen, die anstÄo¼igoder unzutrÄaglich sind, zum Schutze der Um-
worbenenabzustellen.
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1.3 Arb eitsw eisen und M Äoglic hkeiten

Der Werberat ist ein Vermittler zwischen Kritik ern ausder BevÄolkerung und
werbetreibenden Unternehmen. Dabei werden je nach Entscheidung beide
Seiten unterstÄutzt. VerstÄo¼tein Werbetreibender bewu¼toder uneinsichtig
gegendie RegelndesWerberates,so kann er vom Werberat gerÄugt werden.

Nach folgenden selbstgewÄahlten GrundsÄatzen handelt der Werberat[1, Ar-
beitsweise]:

² Der Werberat arbeitet nach dem SystemeinesSchiedsrichters. Berech-
tigte Kritik an Werbeaktivit Äaten vermittelt das Gremium an die Ent-
scheider in den Unternehmen mit dem Ziel, dass Werbema¼nahmen
eingestellt oder geÄandert werden.

² Bei ungerechtfertigter Kritik, zum Beispiel bei gesellschaftspolitischen
Extrempositionen, stellt sich der Werberat schÄutzend vor die angegrif-
feneFirma.

² Die Menge der zu einer einzelnenWerbema¼nahmeeingehendenBe-
schwerden ist nicht entscheidend fÄur das TÄatigwerden desGremiums.
Eine einzelneBeschwerde kann eine Werbeaktivit Äat stoppen.

² Vorbeugendwird dasGremium tÄatig, indem eswerbendeFirmen, Wer-
beagenturen und die Medien stÄandig Äuber seineSpruchpraxis und auch
Äuber Urteile deutscher Gerichte informiert.

1.4 Regeln mit Beispielen

Im folgendensoll einekleine Auswahl der Regelnvorgestellt werden,die der
Werberat sich und den werbendenUnternehmengesetzthat. Eine ausfÄuhrli-
chereSammlungdieserRegeln¯ndet man auf den WebseitendesWerberats
[1, Verhaltensregeln]

1.4.1 Kinder und Jugendlic he

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

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

² Werbung soll keine direktenAu®orderungenvon Kindern/Jugend liche
und/oder an Kinder/Jugend liche enthalten, andere zu veranlassen,ein
Produkt zu kaufen.
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Vergleicht man allein diesezwei Regeln mit verschiedenenWerbespots im
Kinderprogramm, so stellt man fest, dassdieseRegeln oft sehr frei ausge-
legt oder sogar vÄollig ignoriert werden. Beispielsweisesei hier McDonald's
genannt, zu dessenWerbestrategien Jim Murray, Direktor der BEUC (der
europÄaische Verbraucherverband) folgendenAuszug aus einem Urteil eines
englischen Gerichts zitiert:

"
Die Werbung und das Marketing von McDonald's richten sich weitgehend

deshalb an Kinder, damit diese ihre Eltern unter Druck setzen bzw. be-
drÄangen,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 Genu¼alkoholischer
GetrÄanke fÄordere sozialenoder sexuellen Erfolg.

² Es sollen keine trinkenden oder zum Trinken au®ordernde Leistungs-
sportler dargestellt werden.

In einer Pressemeldungdes Deutschen Werberates ist jedoch folgendeszu
lesen:

"
BONN, Donnerstag, 9.1.2003(dw) - Der Deutsche Werberat hat die in

Augsburg ansÄassigeBrauerei Riegelewegenbewusstwiederholten Versto¼es
gegendie Verhaltensregelnzur Werbung fÄur alkoholische GetrÄanke Äo®entlich
gerÄugt. Das Unternehmen setzesich Äuber BranchengrundsÄatze hinweg, die
von allen Stufen der Alkoholwirtschaft fast ausnahmsloseingehaltenwÄurden.

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

Nach den von den Herstellern alkoholhaltiger GetrÄanke, den Werbeagentu-
ren und Medien akzeptierten Verhaltensregelndes Werberats sollen in der
Werbung`keinetrink endenoder zum Trinkenau®orderndeLeistungssportler
dargestellt werden'. Unwesentlich seiin diesemZusammenhang,dassesnicht
um gro¼formatige,sondern um Kleinanzeigenging. Wer vor allem Jugend-
schutz ernst nehme, dÄurfe sich nicht nur an betriebswirtschaftlichen Zielen
orientieren. Die Akzeptanz in der Gesellschaft hÄangeauch von moralischem
Verhalten ab, zumal freiwillige Normen die Werbung prÄagen.

Auch der WerbetrÄager der gerÄugten Anzeigen, die Augsburger Allgemeine
Zeitung, wurde vom Werberat auf die ZusammenhÄange hingewiesen.Dies
hatte aber nicht zu einem entsprechendenVerhalten desVerlagesgefÄuhrt. \
[1, Pressemeldungvom 09.01.2003]
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1.4.3 Herab wÄurdigung / Diskriminierung

² ... Zur Beachtung dieser GrundsÄatze zÄahlt insbesondere auch, da¼bei
der Darstellung von Personenin der Werbung sexuell aufreizendeAb-
bildungen oder Texte unterlassenwerden. Bei der Beurteilung, ob ein
Versto¼gegen diesenGrundsatz vorliegt, sind auch die Art desbewor-
benen Produkts/der beworbenen Dienstleistung und der Charakter des
Mediums zu berÄucksichtigen. ...

Die Abbildung 1.1 zeigt eine Werbeanzeigedes Unternehmens Yves Saint
Laurent fÄur sein ParfÄum Opium, die im Jahr 2001vom Werberat kritisiert
wurde. Der Widerspruch zu den RegelndesWerberats ist o®ensichtlich.

Abbildung 1.1: YvesSaint Laurent - 2001in der Kritik

1.4.4 Reifen werbung

Die RegelndesWerberats sehenvor, dassfolgendeFormulierungen nicht in
der Reifenwerbung benutzt werden sollen:

² Sichere Fahrzeugbeherrschungauf Schnee- und EisglÄatte wird garan-
tiert.

² Unsere Reifen sind die Unfal lbremse.
² Unser Reifen ist ein Regenreifen.
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Die Abbildung 1.2 der Webseite der Continental AG zeigt deutlich, dass
Äahnliche Formulierungen aber durchaus benutzt werden:

"
Nehmen Sie das

Winterwetter sportlich. Der Reifen fÄur Top-Sicherheitund jede MengeFahr-
spa¼im Winter. Ideal fÄur gro¼eund schnelle Fahrzeuge.\

Abbildung 1.2: Webseiteder Continental AG Februar 2003

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

1.5 Kon takt und ÄO®entlic hkeitsarb eit

Hauptgrund fÄur den Kontakt zum Werberat ist fÄur die meisten Menschen
eineBeschwerde Äuber eineWerbema¼nahme.Dazu gibt esmehrereMÄoglich-
keiten, die auf der Webseitedes Werberats[1, Ihre Beschwerde] aufgelistet
stehen.

Am einfachsten ist demnach die herkÄommlicheMethodeder schriftlic henBe-
schwerde unter der Adresse Deutscher Werberat, Postfach 20 14 14,
53144 Bonn.
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Ebensoist aber auch die BeschwerdemÄoglichkeit per Telefax 0228 357583
oder E-Mail werberat@werberat.de vorgesehen.

Anzugeben ist jeweils die kritisierte Werbung und der Grund der Beanstan-
dung. Zwar wird der BeschwerdefÄuhrer gegenÄuber dem Unternehmen oder
der ÄO®entlichkeit nicht genannt, trotzdem werden anonyme Beschwerden
aus Prinzip nicht bearbeitet.

Auf der WebseitedesWerberats[1] werden neben den selbstverp°ichtenden
RegelndesWerberatsaktuelle Pressemeldungenund vom Werberat entschie-
deneFÄalle sowie kurzgefassteStatistik en verÄo®entlicht. Dort ist esdesweite-
ren mÄoglich, einenNewsletter mit aktuellen Pressemeldungenzu abonnieren.

Viele allgemeine,rechtliche und politische Informationen zur Werbung wer-
den neben Analysen und Auswertungen im Jahrbuch

"
Werbung in Deutsch-

land\ [3] des Zentralv erband der Deutschen Werbewirtschaft verÄo®entlicht.
Au¼erdem¯ndet man dort Statistik en Äuber EntscheidungendesDeutschen
Werberats des letzten Jahressowie eine Au°istung der wichtigsten FÄalle.
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Kapitel 2

Statistik en von 2001

FolgendeTabellen sind dem Jahrbuch
"
Werbung in Deutschland\ [3, S. 62®]

entnommen, das regelmÄa¼igvom ZAW herausgegeben wird.

2.1 Beschwerden an den Deutsc hen Werb erat 2001

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

Summeder Beschwerden 694

Von Kritik betro®eneWerbema¼nahmen 421
davon nicht vom Werberat zu entscheiden 116
behaupteten Rechtsversto¼an zustÄandige Stelle weitergeleitet 72
Werberat nicht zustÄandig, da keine Wirtschaftswerbung 27
BeschwerdefÄuhrer wurde darauf verwiesen,seine
Rechte selbst geltend zu machen 17

Sofern der Werberat fÄur eine Werbema¼nahmezustÄandig ist, gibt es im-
mer noch mehrereMÄoglichkeiten, wie er entscheidet bzw. wie dasbetro®ene
Unternehmen darauf reagiert:

Werbema¼nahmenvor dem Werberat 305
WerbungteibendeerklÄarten sich bereit, die Werbema¼nahme
nicht mehr zu schalten 91
WerbungtreibendeerklÄarten sich bereit, die
Werbema¼nahmezu Äandern 5
Äo®entliche RÄuge 3
von Kritik freigesprochendeWerbekampagnen 206
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2.2 Un terstellte Vorw Äurfe im Jahr 2001

Die Beschwerden lassen sich in vielen FÄallen in verschiedene Kategorien
einteilen. Spitzenreiter sind dabei Werbema¼nahmen,die als frauendiskri-
minierend kritisiert wurden.

Gesamt 305 100 %
Frauendiskriminierung 108 35
Gewaltdarstellung 40 13
Verletzung religiÄoserGefÄuhle 35 11
GefÄahrdung von Kindern/Jugendlic hen allgemein 21 7
Verletzung DW-Regeln Kinder 17 5
Diskriminierung von Personen 8 3
Rassendiskriminierung 8 3
Darstellung gefÄahrlicher Situationen 5 2
Versto¼gegenDW-Alk oholregeln 5 2
andereInhalte 58 19

2.3 Zu entscheidende FÄalle nach Werb emitteln 2001

Nach Werbemitteln aufgesplittet kann man erkennen,dassbesondersFern-
sehspots und Plakate in die Kritik geraten. Ein Grund hierfÄur kÄonnte z. B.
die UniversalitÄat dieserMedien sein, im Gegensatzzu meist mehr zielgrup-
penorientierten Zeitschriften.

Werbemittel Anzahl
Fernsehspots 65
Plakate 58
Anzeigen in Publikumszeitschriften 36
Anzeigen in Zeitungen 35
Prospekte/Beilagen/Kataloge/Brosc hÄuren 29
Anzeigen in Fachzeitschriften 23
HÄorfunkspots 22
Internet 11
Kinowerbung 6
E-Mails 4
Sonstige 16

insgesamt (ohne die 116 nicht vom Werberat zu
entscheidendenFÄalle) 305
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Kapitel 3

Beispiele

Im Folgendenwerden einige Beispieleaus unterschiedlichen Bereichen dar-
gestellt. Dabei handelt essich sowohl um in den vergangenenJahren gerÄugte
Werbema¼nahmenals auch um fehlgeschlageneWerbeaktionen oder andere
Fehltritte im Zusammenhangmit Werbung.

3.1 Fitness-Cen ter Sport Forum { Fly er

Abbildung 3.1: GerÄugter Flyer
des Fitness-Center Sport Forum
MÄunchen.

DiesesPlakat desFitness-Center Sport
Forum (M Äunchen), welches als Post-
wurfsendung an viele MÄunchner Haus-
halte verschickt wurde, wurde im Jahr
2001vom Deutschen Werberat gerÄugt.
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
abgeÄandert hÄatte.
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3.2 telegate { B Äurgersteigw 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, mu¼te sich im Oktober
2001 von einer Reinigungs¯rma
helfen lassen. Telegate hatte
sich fÄur ihr neustes Angebot
(telefonische Veranstaltungstips
fÄur den DÄusseldorfer Raum) als
Werbe-Clou einfallen lassen,mit
wei¼erFarbe gemalte Werbebot-
schaften auf den BÄurgersteigen
der DÄusseldorferKÄo zu plazieren.
Nachdem sich allerdings zahlrei-
che BÄurger hierÄuber beschwert
hatten und einige GeschÄafts-
leute zudem beklagten, da¼die
Kunden wei¼eFarbe unter den
Schuhsohlen hÄatten und daher
ihre GeschÄaftsrÄaume verdrecken
wÄurden, beauftragte die Stadt
DÄusseldorfeine Reinigungs¯rma,
die die Werbebotschaft noch
am gleichen Nachmittag kosten-
p°ichtig entfernte.\ [4]

Abbildung 3.2:FehlgeschlageneWerbe-
aktion der Firma telegate.

3.3 CDU { Wahlplak at

Auch wenn der CDU-GeneralsekretÄar Laurenz Meyer sich mit diesem im
Januar 2001 vorgestellten Plakat jede Menge ÄArger einhandelte: Der Wer-
berat ist fÄur Parteiwerbung nicht zustÄandig und wurde daher nicht aktiv.
Der Werberat beschÄaftigt sich ausschliesslich mit Werbung der Wirtschaft.
Die CDU zog diesesPlakat nur kurze Zeit spÄater wieder zurÄuck, da sowohl
von anderenParteien alsauch auseigenenReihenmassiveKritik laut wurde.
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Abbildung 3.3: Kritisiertes Wahlplakat der CDU fÄur die Landtagswahlen in
Rheinland-Pfalz und Baden-WÄurttemberg 2001.

3.4 ultra¯lter in ternational { Anzeige

DasEnergie-Managementunternehmenultra¯lter international (Haan, NRW)
warb 2001 mit dem Slogan

"
Wer Energie verliert, verliert bald alles\ und

erhielt fÄur die Anzeigeeine RÄuge desWerberats.

Abbildung 3.4: GerÄugte Anzeigeder
Firma ultra¯lter international.

Kritik an dieser Werbeaktion:
"
Der

Werberat wertete diese Kombina-
tion von Bild und Text als Her-
abwÄurdigung: Die Anzeige sei ge-
eignet, in der ÄO®entlichkeit den
Eindruck zu erwecken, hier wÄurden
Frauen aufgrund ihres Geschlechts
diskriminiert. Zudem seider Werbe-
aussagedie in Bezugauf Äaltere Men-
schen diskriminierende Aussagenzu
entnehmen, dasssich ein Leben bei
nachlassendersexuellerAktivit Äat im
Alter nicht mehr lohne.\ [3, S. 64®]
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3.5 BÄackerei-Inn ung { Werb eplakat (K Äorb erl)

Auch in ÄOsterreich gibt eseinen Werberat, der sich Äahnlich wie in Deutsch-
land mit BeschwerdenbezÄuglich Wirtschaftswerbungauseinandersetzenmuss.

Abbildung 3.5: Ein Werbeplakat der
BÄackerei-Innung ÄOsterreichs und ein Ge-
genplakat der Frauenbeauftragen der
Stadt Graz.

"
Mit einer Aktion, die als

Plakatserie gedacht war, aber
- mangelsGeld - zur E-Mail-
Aussendungmutierte, machte
Jauk [Anm.: unabhÄangige
Frauenbeauftragte der Stadt
Graz] in Graz bereits von
sich reden. Ihr Gegenentwurf
zu einem Werbeplakat der
BÄackerei-Innung veranlasste
viele Frauen, beim Werberat
Beschwerde gegen das Origi-
nal einzubringen.\ [6]

Die Reaktion des ÄOster-
reichischen Werberats und
das Verhalten desbetro®enen
Unternehmens kann man der
folgenden E-Mail entnehmen,
die im Frauennetzwerk-
Newsletter der SPÄO[8]
verÄo®entlicht wurde:

"
Gesendetam: Dienstag, 20. August 200217:05

An: 'frauenbeauftragte@stadt.graz.at
Betri®t: ÄOWR BÄackermeister Jauk
Sehr geehrteFrau Jauk !
Der ÄOWR hat die Beschwerden betre®end`Das KÄorberl.... natÄurlich vom
BÄackermeister' geprÄuft und ist zu folgendemErgebnis gekommen: Die
gewÄahlte Darstellung kann als Versuch betrachtet werden, dem Gewerbe
der BÄacker mit einem Anstrich von Erotik mehr Dynamik zu verleihen.
Die ausfÄuhrende Agentur wurde mit den VorwÄurfen konfrontiert und
bedauert esau¼erordentlich, dassdieserEindruck einer sexistischen bzw
frauendiskriminierenden Darstellung entstanden ist. Es wurde uns von der
Agentur gleichzeitig versichert, dassper Ende August die Kampagne auslÄauft
und - nicht zuletzt aufgrund der Beschwerden - keinesfallswiederholt wird.
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Mit freundlichen GrÄu¼en
Dr. Manfred Pichelmayer, GeschÄaftsfÄuhrer, ÄOsterreichischer Werberat,
c/o Fachgruppe Werbung und Marktk ommunikation Wien,
Rudolf Sallinger-Platz 1/216, 1030Wien, Telefon:01/51450-2296,
Telefax:01/51450-2272,e- mail:manfred.pichelmayer@wkw.at,
www.werberat.co.at\

3.6 Dorit { Anzeige (Fleisc hereimasc hinen)

Scharf kritisiert und gerÄugt wurden im Jahre 2002 die folgenden beiden
Anzeigen des Schweizer Fleischermaschinen-Herstellers Dorit, die in einer
Fleischereifachzeitschrift unter der ÄUberschrift `Best

"
models\ ' bzw. `Best

"
ham\ ' verÄo®entlicht wurden.

Die eine Anzeige stellt den OberkÄorper einer nur mit einem BH bekleide-
te Frau dar, deren obere KopfhÄalfte fehlt. Neben dem Text

"
Die richtigen

Modelle und die geeignetenNadeln fÄur jeden Einsatz\ wird eine Fleisch-
AbfÄullmaschine dargestellt, die eine

"
Injektionstechnik\ anpreist.

Die andere Anzeige zeigt eine Maschine zum Rundpressenvon Schinken
neben einem nackten Frauenpo und dem Test

"
Jeder Schinken braucht die

korrekte Behandlung\ .

Abbildung 3.6: WerbeanzeigendesFleischereimaschinen-HerstellersDorit

"
Der Werberat sah in der Kombination der Abbildung sowie dem Werbe-

text eine demÄutigende Instrumentalisierung des weiblichen KÄorpers fÄur die
PrÄasentation einer Fleischmaschine. Unterstrichen wird die o®ensichtliche
Absicht der Firma Dorit dadurch, dass die Anzeige auf der RÄuckseite ein
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zweites Motiv prÄasentiert, diesesmalmit dem Bild einesSchweins sowie der
ÄUberschrift `Best

"
pigies\ ' und dem Werbetext `Gut gepresst,schÄon geformt

und in die richtige HÄulle gebracht'. \ [1, Pressemeldungvom 22.05.2002]

3.7 Otto Kern { Werb eplakat (Ab endmahl)

Unter dem Stichwort
"
Paradisenow\ verÄo®entlichte der Modefabrikant Otto

Kern 1995eine Serievon Werbeanzeigenmit religiÄosenMotiv en. Besonders
scharf kritisiert wurden dabei Nachstellungen desAbendmahlsvon Leonar-
do da Vinci mit halbnackten Frauen bzw. in einer anderen Anzeige mit
halbnackten MÄannern (vgl. [10]).

Abbildung 3.7: Eine von ursprÄunglich vier (spÄater fÄunf) Versionendesscharf
kritisierten Motivs

"
Der Kontrast zwischen Jeanshosen,halbnackten Frauen und dem Abend-

mahlmotiv ist zu gro¼,ruft Aufmerksamkeit und auch EmpÄorung, besonders
bei GlÄaubigen,hervor.\ , urteilt ein Thesenpapier[9]zum Thema `Wasist der
Werbung noch heilig?'.

Im direktem Zusammenhangmit den Bildern standen in unterschiedlichen
Formulierungen der Satz: `Wir wÄunschen mit Jesus,da¼MÄanner die Frau-
en respektieren lernen' bzw. `Wir wÄunschen mit Jesus,da¼die Frauen die
MÄanner respektieren lernen'.

"
dasMotiv kommerzialisiereund trivialisiere Glaube und Religion, setztesie

in ihrer Wertigkeit herabund lie¼esielÄacherlich erscheinen(esrufe besonders
in einemtief glÄaubigenStaat Unwillen hervor, da diesgegenzutiefst religiÄose

15



GlaubenssÄatze verstie¼e,Glaube verspottet werde,besonders,wenn religiÄose
WÄurdentr Äager abgebildet seien).\ [9].

Abbildung 3.8: Nach der Kritik an den ursprÄunglichen Versionen erschien
diesedurch rote BHs und BÄarte `entschÄarfte' Version.

Aufgrund der heftigen Kritik an der Werbema¼nahmewurde sogarversucht,
den gesamten Produktkatalog zu verbieten:

"
Die Zentrale zur BekÄampfung

unlauteren Wettbewerbsstellte einenAntrag auf Verbot desGesamtkatalogs
wegender Nutzung biblischer Sujets zu Werbezwecken, konnte sich damit
aber nicht durchsetzen.\ [10].

3.8 Nissan { Werb eplakat (Die 10 Geb ote)

"
Hamburg. dpa Der japanische Autohersteller Nissan hat die Werbekam-

pagne`Die 10 Gebote' seinerHamburger HÄandler gestoppt. `Wir bedauern,
da¼religiÄoseGefÄuhle von GlÄaubigenverletzt wurden. Es gibt Grenzen',sagte
Nissan-Sprecher Michael BierdÄump° gestern.Unter der ÄUberschrift `Die 10
Gebote' preisen Hamburger Nissan-HÄandler in Stadtmagazinen Autos mit
verfremdeten BibelsprÄuchen wie `Fahren ist seligerals laufen' oder `Und er
nahm den Nissan und teilte ihn in 72 Raten' sowie `Im Namen des Vaters,
desSohnesund der eiligen Familie' an.

[...] Die Nordelbische Evangelisch-Lutherische Kirc he protestierte gegenden
beschÄamenden`Mi¼brauch der Bibel zu Werbezwecken' und kÄundigte unge-
achtet der o±ziellen Entschuldigung von Nissaneineschriftlic he Beschwerde
beim Deutschen Werberat in Bonn an.\ [11]
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Abbildung 3.9: Lokale Werbeaktion Hamburger NissanhÄandler. WegenSol-
ganswie `Und er nahm den Nissan und teilte ihn in 72 Raten' kritisiert.

"
Auch der Zentralv erband der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) in Bonn

hat in einer Stellungnahmedie biblischen Nissan-Anzeigenkritisiert. Volker
Nickel, Chef des Zentralv erbandes,sagte, da¼Firmen spÄatestens seit den
FÄallen Benetton (Schockwerbung) und Otto Kern (Frauen mit nacktem Bu-
senanstelle der JÄunger beim Abendmahl mit Christus) gelernt hÄatten, `da¼
Äo®entlicher Wirb el mit solchen WerbeformenKÄaufer verprellt und kaum ge-
winnt.\ [11]

3.9 Kab el1 { Werb eplakat

Leider ist nicht bekannt, ob das folgendeBild in irgendeiner Form vor dem
Werberat diskutiert wurde. Auch wenn die Kombination von Plakat und
Haltestellennamenvermutlich rein zufÄallig derartig unglÄucklich gewÄahlt wur-
de, enthÄalt sie sicherlich genÄugend Potential, um eine Beschwerde 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 au±ndbar.
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Abbildung 3.10:UnglÄuckliche Kombination von Werbesloganund Haltestel-
lenname

3.10 JET { Werb eplakate

Auch der MineralÄolkonzern Conoco setzte in den letzten Jahren regelmÄa¼ig
auf provokante WerbeanzeigenfÄur 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 schon 2001 als makaberer
Marketing°op[4] kritisiert. Der Text darunter lautet:

"
BEVOR SIE EINEN

Schritt machen, den Sie Ihr Leben lang bereuen,kommenSie lieber zu JET.
Denn da ist Markenkraftsto® immer besondersgÄunstig. Was Sie beim Tan-
ken sparen, kÄonnen Sie ja wieder investieren. Zum Beispiel in einen guten
Therapeuten. www.jet-tankstellen.de\ . Das rechte Bild wird unterschrieben
mit

"
TUN SIE NICHTS, was SiespÄater bereuenkÄonnten. Tanken Sie lieber

bei JET. Denn da ist Markenkraftsto®immer gÄunstig. 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 MineralÄolkonzernsConoco
fÄur seineTankstellenkette JET

Abbildung 3.12: Marketing°op-
Kandidat 2002 - Die Conoco
Tankstellenkette JET.

Das nebenstehende Bild wird auf
www.marketing°ops.de[5] wie folgt
kommentiert:

"
Ganz abgesehenvon

der Art der Darstellung der Famili-
enmitglieder - o®enbar sollten diese
mÄoglichst lÄacherlich wirken - sorg-
te der Slogan `GÄunstiger tanken,
Geld fÄur Kondome haben.' bei Vie-
len fÄur VerÄargerung. Wenn schon
nicht beabsichtigt, so wurde zumin-
destdie Schlussfolgerungtolerierend
in Kauf genommen,wonach die Ur-
sache fÄur Kinderreichtum von Fami-
lien allein darin liegt, dass Eltern
nicht an VerhÄutung gedacht haben.
Nach massiver Kritik der ÄO®ent-
lichkeit an der Werbung zog der
Konzern diesezurÄuck. In einer Stel-
lungnahme lie¼ Conoco verlautba-
ren, dass es bei der JET-Werbung
`nicht um sensationsheischende Ta-
bubrÄuche, sondern um unterhalten-
de Preis-Informationen [gehe]'.\
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"
Katholische FamilienverbÄande und die bayerische Familienministerin be-

werteten das Motiv als VerhÄohnung von kinderreichen Familien. Das Unter-
nehmenstellt die Werbung ein und ringt sich einedÄunne Entschuldigung ab:
`Wir haben uns dabei nichts BÄosesgedacht', so eine Conoco-Sprecherin.\ [7]

3.11 Mediapage { Kalender (Rettungsdienst 2002)

Der vom Markoberdorfer (Bayern) MediapageVerlag vertriebeneKalender

"
Rettungsdienst 2002\ war Grund fÄur die dritte RÄuge des Deutschen Wer-

berates im Jahr 2002.

"
Die Werbung zeigesexuellaufreizendund in direktem Zusammenhangmit

Unfallfotos dargestellteFrauen mit entbl Äo¼tenBrÄusten. Der Bildzusammen-
hang vermittele den Eindruck, es handele sich um Frauen einesRettungs-
dienstes.Der Arb eiter-Samariter-Bund beschwerte sich Äuber diese`diskrimi-
nierende und den Berufsstand der Rettungsassistentinnen und -assistenten
herabwÄurdigende' Werbema¼nahmen.\ [3, S. 64®]

Abbildung 3.13:GerÄugter Kalender mit Motiv en ausdem Rettungsdienst in
Kombination mit halbnackten 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 abgebildetenFrauen kÄorperliche Rei-
ze zur Schau stellten, rÄucke sie in die NÄahe von Prostituierten. Die Bilder
stÄunden in unverantwortlichem Kontrast zu den hohen menschlichen An-
sprÄuchen im Bereich der Rettungsassistenz.\[3, S. 64®]

3.12 VW { Namensgebung (Phaeton)

Grenzen der Werbung mÄussennicht immer in Verbindung mit makaberen
oder schockierenden Bildern und Texte erreicht werden. Das folgendeBei-
spiel einesneuenVW Modells zeigt, dassFirmen auch bei der Namenswahl
sehr leicht Fehler machen kÄonnenund eventuell Marketing°ops produzieren.

"
Im Dezember [2001] hat der Volkswagenkonzern im Beisein des Bundes-

kanzlers seineneue `glÄaserneManufaktur' in Dresden eingeweiht. In dieser
soll ab 2002 das mit Spannung erwartete neue Luxusmodell des Konzerns
gefertigt werden.FÄur diesesModell, dasbis Dezember allein unter dem Pro-
jektnamen `D1' bekannt war, hat sich VW einen ganz besonderenNamen
einfallen lassen:ausder griechischen Mythologie haben die Wolfsburger den
Namen `Phaeton' (der Leuchtende) gewÄahlt.\ [5]

Abbildung 3.14: UnglÄuckliche Namenswahl beim VW-Mo dell Phaeton

"
Was der VW-Konzern dabei entweder nicht bedacht oder bewu¼tin Kauf

genommenhat, ist die Tatsache,da¼Phaeton in der griechischenMythologie
der Sohn des SonnengottesHelios ist, der von seinemVater die Erlaubnis
erhÄalt fÄur einen Tag den ge°Äugelten Sonnenwagen lenken zu dÄurfen. Aller-
dings ist Phaeton hierfÄur zu schwach, der WagengerÄat ihm au¼erKontrolle,
Phaeton stÄurzt aus dem Wagenauf die Erde und verbrennt. [...]

Als der VW-Sprecher auf diesenSachverhalt aufmerksam gemacht wurde,
erklÄarte er gegenÄuber dem Manager-Magazin,da¼Phaeton den Unfall zwar
nicht Äuberlebt habe, der WagendafÄur aber unbeschadet geblieben sei. Dies
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dÄurfte fÄur potentielle KÄaufer desPhaeton allerdings kein allzu beruhigendes
Signal sein.\ [5]

ÄUber die Tatsache, ob sich die Namenswahl auf Verkaufszahlenausgewirkt
und Kunden bei der Auswahl desModells beein°usst hat, liegenleider keine
Informationen vor.

3.13 Benetton { Werb eplakate

"
Die Werbung ist ein Angebot an die ÄO®entlichkeit. Siesollte die Kunst der

Stra¼e,Schmuck und Kleid unserer StÄadte sein. Die Werbung kÄonnte 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 Soldier\ (Uniform einesBosnischen Soldaten, 1994),

"
AIDS - Da-

vid Kirb y\ (Aidskranker im Sterben, 1992),
"
Bird\ ( ÄOlverschmutzter Vogel,

1992),
"
Newborn Baby\ (1991),

"
Priest and Nun\ (1991) und

"
Tongues\

(Kinder mit herausgestreckten Zungen, 1991). Nicht wenige dieser Kam-
pagnen sind in der ÄO®entlichkeit scharf kritisiert worden und haben dem
Konzern diesbezÄuglich einen ziemlich schlechten Ruf beschert.

Abbildung 3.15: Collage aus verschiedenen Benetton-Werbekampagnen in
den 90er Jahren.
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"
Infolge der Proteste klagte schlie¼lich auch der ZAW dasUnternehmenBe-

netton an, so dassdie bundesdeutsche Rechtssprechung im Anklageverfah-
ren [einigeder] Motiv e wegenVersto¼gegenx1 UWG als wettbewerbswidrig
erklÄart hat\ [14]

"
Ob das Unternehmen den Umsatz dank der Schock-Kampagne steigern

konnte, ist schwer einzuschÄatzen, da zwar der geringe Werbeetat (4 % des
Gesamt-Werbeetats)bekannt ist, aber nicht die Umsatzzahlen.Fakt ist, dass
Benetton mit seiner schockierenden Werbestrategie trotz erfolgter Abmah-
nungen und Geldstrafen erreicht hat, was geplant war: Publicit ywirkung.
Sogardie `Tagesthemen'der ARD und auch ZDF und `Stern TV' von RTL
widmeten sich der Anzeigemit dem blutb e°eckten Kampfhemd deserschos-
senenkroatischen Soldaten.Zahlreiche Zeitungen beschÄaftigten sich mit Be-
nettons blutigem Werbefeldzug, der Debatten auslÄoste, ob mit Entsetzen
Werbung getrieben werden darf.\ [14]

3.14 Sisley { Werb eplakat

Aber auch das Unternehmen Sisley (ebenfalls Benetton-Gruppe) hat sich
1999mit einer Werbeanzeigeeine RÄuge desWerberats verdient.

Abbildung 3.16:Sodomie oder einfach nur
geschmacklos?Ein Werbeplakat der Firma
Sisley (1999)

"
Das Unternehmen wur-

de gerÄugt,
"
weil zahlreiche

BÄurger ein Plakatmotiv als
anstÄo¼ig empfanden. Die
Abbildung zeigt eine junge
Frau, die ein Lamm in den
Armen hÄalt und sobreitbeinig
sitzt, dass ihr o®ensichtlich
menstruationsbedingt blutb e-
°eckter Slip zu sehenist. Das
Maul desLamms ist ebenfalls
blutig. Der Werberat teilte
die Ansicht der Beschwer-
defÄuhrer, die darin einen
Bezugzur Sodomie sahenund
eine Verletzung der WÄurde
der Frau. Da das Unterneh-
men trotz Ermahnungen die
Kampagne nicht zurÄuckzog,
wurde es vom Werberat
Äo®entlich gerÄugt.\ [14]
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"
Es ist anzunehmen,dassdie Firma Sisley die Äo®entliche Kritik gegendie

provokative Kampagne als Teil ihrer Schockwerbung erwartet hatte. Hier
lÄasstsich [...] die Kritik Äuben, dassnachtr Äagliche RÄugennicht viel mehr aus-
richten, als die Publicitiy von Werbepublikationen eher zu steigern als zu
mindern, wie sich besondersam Beispielder Benetton-Kampagnenzeigt.\ [14]

3.15 Bild { Plak atwerbung (Bettk Äastchen)

Im November 2002machte eineWerbekampagneder `BILD'-Zeitung von sich
reden. Die besondersauf Plakaten an Bus- und Bahnhaltestellen verÄo®ent-
lichten vier verschiedenenPlakate zeigten fast unbekleidete Frauen, denen
AussagenÄuber ihre sexuellenVorlieben in den Mund gelegt werden.

Abbildung 3.17: Zwei von vier Werbeplakate der `Bild'-Zeitung - von der
ÄO®entlichkeit kritisiert, vom Werberat toleriert.

Mit SÄatzenwie
"
Wasich drunter trage?NatÄurlich nichts.\ und

"
Mein Rekord

liegt bei 8 Stunden\ wurde deutschlandweit fÄur
"
NeueGeschichten ausdem

Bettk Äastchen. Exklusiv in BILD \ geworben.

"
Sechzehn Abgeordnete der GrÄunen haben vor dem deutschen Werberat

Beschwerde Äuber ihrer Ansicht nach frauenfeindliche und sexistische Plakat-
werbung der 'Bild'-Zeitung eingereicht. [...] Die GrÄunen sind der Ansicht,
dass dadurch suggeriert wird, Frauen seien immer verfÄugbare Sexobjekte.
Besondersbei Jugendlichen entstehe so ein falschesFrauenbild. Der Werbe-
rat wurde aufgefordert, mit aller Macht gegendieseAktion vorzugehen.\ [15]

Beachtenswert ist in diesem Zusammenhangauch das Vorgehen der Ul-
mer Frauenbeauftragten Angela Kern, die nicht auf den Werberat oder
Äo®entlichen Druck warten wollte:

"
Die kramte kurzerhand den `Werbenut-

zungsvertrag' zwischen der Stadt Ulm und der Wall VerkehrsanlagenGmbH
raus, die die Werbe°Äachen vermarktet. Und sieheda, da steht unter Punkt
10 (`Verletzung der MenschenwÄurde, frauenfeindliche Darstellung'): `Wall
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ist verp°ichtet, WerbeauftrÄage zurÄuckzuweisen,deren Inhalt (...) gegendie
MenschenwÄurde verstÄo¼t. Zur Vermeidung von frauenfeindlicher Werbung
wird sich Wall in ZweifelsfÄallen mit der Frauenbeauftragten der Stadt Ulm
beraten.\[16] - ein direkter Weg, der auch in einigen anderen StÄadten be-
schritten wurde.

Nach einiger Zeit wurde dann durch Äo®entlichen und politischen Druck auch
in anderen StÄadten die Werbeaktion wieder beendet. Die Zeitung selbst
reagierte mit UnverstÄandnis:

"
Schlie¼lich hatten die `ganznormalen BILD-

Leserinnen'sich freiwillig zur VerfÄugung gestellt und sind, so behauptendie
verantwortlichen Herren von BILD, `selbstbewussteFrauen, die mutig und
o®enÄuber sehr Privates reden'.\ [16]

Vom Werberat ging in diesem Fall nicht mehr als ein Standardschreiben
heraus, in dem den BeschwerdefÄuhrern mitgeteilt wurde:

"
Die Plakate wer-

ben eindeutig fÄur das redaktionelle Produkt der Zeitung\ mit Verweis auf
die

"
grundsÄatzlich garantierte Pressefreiheit\ Ausserdem habe

"
die Bun-

desprÄufstelle fÄur jugendgefÄahrdendeSchriften [...] die Plakate als nicht por-
nogra¯sch eingestuft\ .[16]

3.16 Mediamarkt { Werb eplakat (Mehr drin ...)

"
Mehr drin, als man glaubt\ , so lautete der Werbeslogan,den die Media-

marktkette Ende 2001auf ihren Plakaten abdruckte. In den Beschwerdenan
den Deutschen Werberat wurde kritisiert, dassder abgebildeten Frau eine
dritte Brust hinzuretuschiert wurde.

Abbildung 3.18: Eine Anzeigevon Mediemakrt - kritisiert vom Werberat
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In der vom Werberat gefordertenStellungnahmeantwortete der Elektronik-
Marktes

"
Aufgrund der negativen Emp¯ndungen einiger Kunden und vor

allem Kundinnen hat sich die GeschÄaftsfÄuhrung dazu entschlossen,das Pos-
ter zum frÄuhestmÄoglichen Termin, dem 31.12.,entfernen zu lassen.Man lege
jedoch Wert darauf, dassman niemanden habe diskriminieren wollen. Die
Kampagne sei als reine Satire angelegtworden.\ [17]

DiesesVerhalten fand auch Anerkennung beim DeutschenWerberat:
"
Volker

Nickel vom Deutschen Werberat zeigt sich zufrieden Äuber die Einsicht des
Unternehmens.`Die Firma hat ho®entlich gelernt, dassesnie klug ist, seine
Kunden aufzuspalten in BefÄurworter und Gegnerder eigenenWerbung', so
Nickel gegenÄuber wdr.de. `Das bereits eingeleitete Verfahren zur Erteilung
einer mÄoglichen RÄuge wird nun eingestellt. FÄur uns ist der Fall mit der
positiven Reaktion desUnternehmenserledigt', so Nickel weiter.\ [17]

3.17 K-F ee { Werb eplakat (Mic haela Scha®rath)

Abbildung 3.19: Fallussymbol
oder nicht? Gespaltene Mei-
nungen zur K-Fee-Werbung
mit Michaela Scha®rath

Die als Pornostar Gina Wild bekannte
Michaela Scha®rath war im Januar 2003
in Berlin auf gro¼formatigenPlakten zu
sehen,auf denensie fÄur den Ka®ee-Drink
`K-Fee' warb.

Kritik er erkannten in der zwischen
ihren BrÄusten eingeklemmten Dose ein
Fallussymbol und bewerteten die Kam-
pagne als sexistisch und die Darstellung
frauenverachtend.

Der Deutsche Werberat erkannte aber
trotz der Beschwerden keinen Hand-
lungsbedarf und die Abgebildete selbst
kommentierte das ganze mit

"
Ich kann

die ganze Aufregung nicht verstehen, es
wird doch nichts AnstÄo¼igesgezeigt.\ [18].
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Kapitel 4

ResÄumee

Zusammenfassendkann man sagen,dassviele moderneWerbungkampagnen
sehr tabulos vorgehenund gerne provokante oder makabere Darstellungen
verwenden.Dabei spielt esfast keineRolle, welcher Bereich beworben wird:
Von der BÄackerei-Innung bis zum Technik-Markt - alle sind vertreten. Auf
der anderen Seite werden Werbema¼nahmenaber auch schnell wieder ein-
gestellt, wenn die Äo®entliche Kritik zu laut wird.

Was aus den Statistik en von 2001 schon klar hervorging, bestÄatigte sich
erneut in den au±ndbaren Beispielen: Frauenfeindliche oder Frauen dis-
kriminierende Werbung ist weitaus hÄau¯ger anzutre®enund wird von der
BevÄolkerung auch wesentlich kritischer beurteilt, als andereInhalte.

Extrem schockierendeWerbungen,wie sie z. B. von Benetton benutzt wur-
den, stellen glÄucklicherweiseheutzutage eine Ausnahme dar. Nicht zuletzt,
weil an der VerÄo®entlichung neben dem werbendenUnternehmenauch Wer-
beagenturen und werbungdurchfÄuhrende Medien beteiligt sind.

Aber selbstdieseEntscheidungskette hilft nicht immer, extremeWerbema¼-
nahmen zu verhindern. Demzufolgeist ein Organ wie der `Deutsche Werbe-
rat', das sich selbst aus der Wirtschaft rekrutiert, eine sinnvolle und nÄotige
Einrichtung, die Grenzender Werbung zu kontrollieren.
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