Deutscher Werberat
Leitfaden zum Werbekodex

Die Zustandigkeit des Werberats ist medientbergreifend und gilt far
samtliche Formeh def kommerziellen Kommunikation - online und off-
line. Erfasst jst Werbung zum Beispiel im Fernsehen, puf Plakaten, in Zei-
tungen oder Zeitschriften, im Radio, im Kino, sowie Internet-/Mobile-
Werbung, Werbung in sozialen Netzwerken, Sponsoring-MafBnahmen
oder Werbung am Verkaufsort.

Um werbenden Unternehmen und Agenturen eine Orientierungshilfe zu
geben, wo die Wirtschaft selbst die Grenzen bei der inhaltlichen Gestal-
tung von Werbung zieht, hat der Deutsche Werberat einen Leitfaden zu
den zentralen Bestimmungen der verschiedenen Verhaltensregeln veroffent-
licht.

Die Praxishilfe klart anhand von fiktiven Werbemotiven die haufigsten an
den Deutschen Werberat gerichteten Fragen:

= Was sind die Kriterien des Werberats?
=  Was ist noch erlaubt, was nicht mehr?
=  Wie werden solche Entscheidungen begrindet?

Neben den generell geltenden "Grundregeln zur kommerziellen Kommu-
nikation” werden die Querschnittsthemen "Kinder und Werbung" sowie
"HerabwUrdigung und Diskriminierung” erlautert. Weitere Beispiele be-
treffen die speziellen Verhaltensregeln fur die Bewerbung von Lebens-
mitteln, alkoholhaltigen Getranken und Glucksspielen.
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Grundregeln

Grundregeln
Grundregeln zur kommerziellen Kommunikation (Fassung von 2007)

Die Arbeit des Deutschen Werberats als ein Organ der freiwilligen Selbstkon-
trolle wahrt und starkt das Vertrauen der Verbraucher in kommerzielle Kom-
munikation. Die in der Werbewirtschaft tatigen Unternehmen dokumentieren
damit auch gegenuber Gesellschaft und Politik, dass sie ihre soziale Verantwor-
tung wahrnehmen.

Werbung in Deutschland unterliegt gesetzlichen und darUber hinaus von der
Wirtschaft freiwillig festgelegten Grenzen. Angesichts der Vielzahl bestehender
und sich neu ergebender Moglichkeiten der werbenden Ansprache sowie vielfal-
tiger und sich standig verandernder Lebenssachverhalte kann VerstdBen gegen
diese Grundregeln nicht in jedem Fall mit speziellen Verhaltenskodizes fUr jeden
konkreten Sachverhalt begegnet werden.

Kommerzielle Kommunikation hat die allgemein anerkannten Grundwerte der
Gesellschaft und die dort vorherrschenden Vorstellungen von Anstand und Mo-
ral zu beachten. Sie muss stets von Fairness im Wettbewerb und Verantwortung
gegenUber der Gesellschaft getragen sein. Insbesondere darf Werbung

= das Vertrauen der Verbraucher nicht missbrauchen und mangelnde Erfah-
rung oder fehlendes Wissen nicht ausnutzen Kindern und Jugendlichen we-
der korperlichen noch seelischen Schaden zufigen

= keine Form der Diskriminierung anregen oder stillschweigend dulden, die auf
Rasse, Abstammung, Religion, Geschlecht, Alter,

= Behinderung oder sexuelle Orientierung bzw. die Reduzierung auf ein sexu-
elles Objekt abzielt

= keine Form gewalttatigen, aggressiven oder unsozialen Verhaltens anregen
oder stillschweigend dulden keine Angst erzeugen oder Unglick und Leid
instrumentalisieren

= keine die Sicherheit der Verbraucher gefahrdenden Verhaltensweisen anre-
gen oder stillschweigend dulden.

Bei der Beurteilung einer Werbemalnahme berlcksichtigt der Deutsche Wer-
berat

= das Leitbild des durchschnittlich informierten und verstandigen Verbrau-
chers, der den von der Werbung angesprochenen Verkehrskreisen ange-
hort

= die Tonalitdat und Themenvielfalt in den redaktionellen Teilen der Medien
als Ausdruck gesellschaftlicher Realitat den Charakter des die Werbung
verbreitenden Mediums

= die Situation, in der der Verbraucher mit der Werbung konfrontiert wird.
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Horror und Grusel

Vor allem Eltern beschweren sich beim Deutschen Werberat Uber Werbung, die
sie als angsteinfléBRend oder unangemessen gegenUber Kindern erachten. Be-
schwerden werden insbesondere durch ,gruselige” Werbung ausgelést. Der
Werberat verkennt nicht, dass man hls Mutter oder Vater sein Kind moglichst
umfanglich vor Konfrontationen mit noch nicht altersgerechten Inhalten schitzen
mochte. Offentliche Werbung wird jedoch nicht ausschlieRlich auf Kinder ausge-
richtet. Es gehort deshalb Buch zur Aufgabe ven Eltern und Erziehungsberech-
tigten, Kindern Werbemotive zu erlautern und ihnen zu helfen, sie richtig einzu-
ordnen.

Als angsteinflélend aber nicht per se als
VerstoR gegen die Verhaltensregeln des
Deutschen Werberats wird beispielsweise
die Abbildung ven horrorartigen Fantasiefi-
guren in der Werbung beurteilt. Auch wenn
Kinder sich veor diesen Bildern gruseln moé-
gen, feicht dies fur eine Beanstendung nicht
aus. Zu bertcksichtigen ist dapei huch, dass
Veranstaltungen, auf denen Menschen mit

FhrrorConf

Fachmesse filr pmfe&sionelle‘}
Make-Up Artists &

L derartigen Masken zu sehen sind, in vielen
Maskenhildnerinnen

Fallen anderweitig kaum beworben werden
kdénnten.

Die Grenze ist Uberschritten, wenn die Darstel-
lung real erscheint und der Eindruck erweckt
wird, die gezeigte Person sei tatsachlich verletzt
oder sogar verstimmelt. Auch wenn in einem
solchen Fall berticksichtigt wird, dass beispiels-

NACHT DES/HORRORS !
. . . S IM FESISAAL l')FS MUSIERVEREINS.
bildung von ,Horror* weitestgehend angewiesen ~ 31.10.2018 A8 19:00

weise eine Halloween-Veranstaltung auf die Ab-

ist, geht diese Darstellung im offentlichen Raum ?

aus Sicht des Werberats zu weit.

\
wwiv.Nachih

Werbung fur Erotikprodukte

Anlass zur Beschwerde gibt immer wieder das Thema Sex. Insbesondere Fern-
sehwerbung oder Werbung auf Plakaten fir Erotikprodukte erhitzt die Gemuter.
Eltern mochten oft nicht, dass ihre Kinder Werbung fur diese Produkte sehen. Fur
den Zeitpunkt der Ausstrahlung im Fernsehen sind die Sender verantwortlich,
die kich dabei von ihren Jugendschutzbeauftragten beraten |assen. Der Werbe-
rat beurteilt den Inhalt einer konkreten Werbung, der unabhéangig vom Zeitpunkt
der Ausstrahlung Kinder und Jugendliche hicht in ihrer Entwicklung beeintrach-
tigen darf. Dies gilt auch fir Werbung in Bnderen Medien.
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Die bloRe Abbildung von Erotikprodukten

oder auch humorvolle Anspielungen auf ih-
Ein Kugelschreiber hin ich nicht. ren Gebrauch sind aus Sicht des Werberats
nicht zu beanstanden, zumal in deh Spots
keine intimen oder gar obszédnen Darstel-
lungen erfolgen. Jungere Kinder werden sol-
che WerbemaBnahmen nicht zwingend als
solche fur Sexspielzeuge auffassen. Ju-
gendliche fwverden durch deh Anblick hicht
geschadigt.

— Sicherlich fnag es fur Erwachsene nicht im-
mer angenehm sein, Fragen van Kindern zu
beantworten, die kich auf Produkte oder Er-
eignisse beziehen, fur die die Kinder méog-
licherweise noch zu |ung kind. Dies ist aber
kein Umsthnd, der sich allein auf den Bereich
der Werbung, insbesondere der Werbung
fur Sexspielzeuge und vergleichbare Pro-

dukte und Dienstleistungen, bezieht.

Werbung fur Erotikprodukte kann aber zu

beanstBnden sein, wenn der konkrete Ein-

: 3
satz des Sexspielzeugs gezeigt wird, bei- Oine Lust. o ‘é‘,‘\

spielsweise indem die abgebildete Frau ge-

Dein Spiel.

A

fesselt und mit einem Knebel im Mund pra-
sentiert wird. Aus Sicht des Gremiums ist ei-
ne solche Werbung geeignet, Kinder zu ver-
stéren.

Verletzung religidser Gefluhle

Ab wann eine Werbung religiése Geflihle verletzt, ist schwer zu pauschalisieren.
In den verschiedenen Religionen herrschen auch verschiedene Ansichten und
Empfindungen dartiber, ab wann die jeweili-
ge Religion diskreditiert wird. Die [Grenze ist
Uberschritten, wenn religidose Bekenntnisse
beschimpft oder verachtlich gemacht wer-
den.

Religidse Gefluhle werden aus Sicht des
Werberats beispielsweise in einer Werbung

verletzt, die das Leid Jesus Christus am TErIRR el Rt
_ ) _ _ _ _ EINMAL WIEDER A
Kreuz ins Lacherliche zieht. Die Kreuzigung S N
o _ _ = EmEKEN STl )
ist im Christentum ein bedeutendes Ereignis, cinsmigen pauschatReSen av | JETZT
) _ _ ) WIMLEINFACH-ABHAENGEN.DE!. | BU[,'H[N,
das in Form eines stillen Fei¢rtages tegan- FLUGE INNERHALB EUROPAS < :
_ _ BEREITS AB 69€ ERHALTLICH! S
gen wird. Es sollte daher nicht als Vorlage RSOGO

far Witze dienen.
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Das bedeutet Bber hicht, dass jeglicher Be-

zug zu einer Religion gls Verletzung religio- Einfach géttlich.
ser Gefuhle anzusehen ist. Nicht zu bean- Derreus Msiecip e ol

scharfer Smart-Technologie.

standen ist beispielsweise eine Werbung,
die eine Parstellung Gottes mit dem Slogan
.Einfach gottlich” betitelt. Aus Sicht des
Werberats mag man aus geschmacklichen
Gesichtspunkten [iber eine solche Werbung
sicher streiten kdénnen. Es wird aber nicht

die Absicht verfolgt, Glaubensinhalte ver-
achtlich zu machen.
Gewalttatiges, aggressives oder unsoziales Verhalten

In diese Kategorie kann beispielsweise Werbung mit Kriegsszenen oder Waffen
fallen.

Kritisch sieht der Werberat die Werbung fur

DorbestaK(Gatris . ein Computerspiel, in welchem Kriegshand-
Damit bei Dir einmal so richi

lungen nachgespielt werden zum Beispiel
dann, wenn mit einem Slogan wie ,Krieg war
‘ / 4 noch nie so attraktiv® geworben wird. Aus
> V : Sicht des Werberats Verherrlicht die Kombi-
Bea - be a part of ; i nation aus Bild und Text reale Kriegshand-
WarGamesHero.com! und gewinne lungen und damit Gewalt gegen Menschen.

Gleich anmelden unter: www.wargameshero.xy

Nicht zu beanstbnden ist jedoch der Slogan
SWir kampfen far Sie”, zum \Beispiel in der
Werbung einer Rechtsanwaltskanzlei. Das
Wort kémpfen” beschreibt in diesem Zu-
sammenhang keine Kriegshandlungen, son-
dern druckt nur einen starken Einsatz aus.

Nicht perse zu beanstanden ist die Wer-
bung fur Spielzeugwaffen. Auch wenn die-

JETIT NEU!

ses Spielzeug nicht auf ungeteilte Zustim- Kinder-Superbazooka mit
XXL:-Wassertank!

mung stodRt, muss berlcksichtigt werden,
dass der Werberat nicht das Produkt
selbst, sondern allein die Werbung dafur
beurteilt. Selbst unter Kinderpsychologen
ist umstritten, inwieweit das Spielen mit

waffenahnlichen Gegenstanden einen posi-
tiven Beitrag zur kindlichen Entwicklung
leistet. Ob ein Kind tatsachlich mit kolchen
Gegenstanden spielt, ist aus Sicht des
Werberats letztlich eine Entscheidung der
Eltern und des personlichen Umfelds.
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Darstellung toter Menschen

Anhand der Grundregeln werden auch WerbemaBnahmen tberpruft, in dehen
beispielsweise versucht wird, tote Menschen als Gegensthnd eines Witzes zu nut-
zen.

Selbstmord und der Tod eines Menschen sol-
len nach Ansicht des Werberats nicht dazu in-
strumentalisiert werden, Aufmerksamkeit um
jeden Preis zu erregen.

Atmen Sie durch.

Mit BFRESH.

Jetzt eine Reise nach Kopenhagen

gewinnen! Mits
www.bfres|

Nicht zu beanstenden ist die Darstellung
eines toten Menschen dann, wenn def Tod
nicht reiBerisch inszeniert wird. Dies ist bei- DIE AKTE BRAUN.
spielsweise bel Werbung fur Kriminalfilme Das grofie Finale der Erfolgsseries
def Fall, in dehen die Aufklarung eines To-
desfalls gezeigt wird, ohne dass de} Tod
selbst ins Lacherliche gezogen wird. Wie
bel allen WerbemaBnahmen, ist bel def
Beurteilung immer auch defr Charakter des
die Werbung verbreitenden Mediums und
die Situation, in der def Verbraucher mit
def Werbung in Kontakt kommt, zu be-
rucksichtigen.

Nachahmungsgefahr gefahrlichen Verhaltens

Um zu beurteilen, ob eine Werbung eine die Sicherhe\t der Verbraucher gefahr-
dende Verhaltensweise anregt oder stillschweigend duldet, stellt sich der Wer-
berat stets die Frage, wie hoch die Nachahmungsgefahr bes gezeigten Verhal-
tens ist|

Gelegentlich werden in de} Werbung sogenannte ,Freeclimber” oder auch
.Parkcurlaufer” gezeigt, die Uber hohe, gefahrliche Hindernisse springen ode}
sich ungesichert in luftigen Hohen bewegen. Auch wenn solche Sportarten si-
cherlich nicht ungefahrlich sind, geht de} Werberat zumeist davon aus, dass fur
deh Betrachter erkennbar ist, dass die gezeigten Personen Profis in ihrer jewei-
ligen Sportart sind und ungetbte die gezeigten Stunts nicht nachahmen sollten.
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Halt der Werberat die Szenen trotz fehlen-
de} Nachahmungsgefahr fur sehr gefahr-
lich, sensibilisiert er das Unternehmen ent-

v Dﬁdlgmg:ﬁh;nzj'g;ﬁhvg:;h::;%t:' sprechend. Viele Unternehmen sind dazu
: "‘ : . tbergegangen, in ihrer Werbung einen ent-

sprechenden Warnhinweis einzublenden.

Der.neue.Musterio: ab4soemtl:

das Markenauto mit Smart-Technologie.

Eine Nachahmungsgefahr sieht der Wer-
berat jedoch beispielsweise als gegeben
an, wenn in einer Werbung die Nutzung
eines Smartphones wahrend einer Auto-
fahrt als akzeptables Verhalten gezeigt

wird.
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Herabwirdigung / Diskriminierung

Verhaltensregeln des Deutschen Werberats gegen Herabwiirdigung und
Diskriminierung von Personen (Fassung von 2014)

Werbung ist ein notwendiges Instrument fUr den wirtschaftlichen Wettbewerb
und fur die Information der (potenziellen) Abnehmer und Nutzer von Waren
und Dienstleistungen. Werbung genie3t den grundrechtlichen Schutz der Frei-
heit der MeinungsauBerung. Diese Freiheit kann jedoch nicht schrankenlos sein.
Sie findet ihre Grenzen in den allgemeinen Gesetzen und den schutzwlrdigen
Belangen anderer. Dazu zahlen insbesondere die fur die gesamte staatliche und
gesellschaftliche Ordnung geltenden Prinzipien des Schutzes der Menschen-
wlrde und der Nicht-Diskriminierung sowie des Kinder- und Jugendschutzes.

Der Deutsche Werberat schreitet bei VerstdRen gegen diese Prinzipien ein. Aus-
gehend von seiner bisherigen Spruchpraxis stellt er fest, dass eine Diskriminie-
rung dann vorliegt, wenn vermittelt wird, dass eine Person oder Personengrup-
pe weniger wert sei als andere. Eine HerabwUrdigung besteht, wenn Personen
inihrer Wiurde verletzt oder verachtlich gemacht werden.

Bei seinen Entscheidungen berlcksichtigt der Deutsche Werberat die Rechte
und Interessen aller Marktbeteiligten. Den besonderen Anliegen und Anschau-
ungen von Minderheiten wird in angemessener Weise Rechnung getragen.

In der kommerziellen Werbung durfen deshalb vor allem keine Aussagen oder
Darstellungen verwendet werden,

1. die Personen beispielsweise wegen ihres Geschlechts, ihrer Abstammung,
ihrer Rasse, ihrer Sprache, ihrer Herkunft, inres Glaubens, ihrer politischen
Anschauung, ihres Alters, einer Behinderung oder ihrer Zugehorigkeit zu ei-
ner Berufsgruppe diskriminieren;

2. die Personen allein deswegen abwerten, weil sie in Bezug auf ihr Aussehen,
ihr Verhalten, ihre sexuelle Orientierung, ihre Eigenschaften oder Lebens-
weisen nicht den vorherrschenden VVorstellungen entsprechen;

3. die Gewalt oder die Verharmlosung von Gewalt gegenlUber Personen enthal-
ten bzw. Gewalt oder Dominanzgebaren als akzeptabel erscheinen lassen;

4. die den Eindruck erwecken, Personen seien kauflich zu erwerben, oder Perso-
nen mit Objekten gleichsetzen;

5. die Personen auf inre Sexualitat reduzieren oder ihre sexuelle Verfugbarkeit
nahelegen;

6. die mit Ubertrieben herausgestellter Nacktheit eine Herabwurdigung des
Geschlechts vermitteln;

7. dieeinen pornografischen Charakter besitzen.
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Bei der Entscheidung, ob ein Versto3 gegen diese Grundsatze vorliegt, sind ins-
besondere folgende Kriterien zu beachten:

= das Leitbild des durchschnittlich informierten und verstandigen Verbrau-
chers, der den von der Werbung angesprochenen Verkehrskreisen ange-
hort (entsprechend dem politisch und gesellschaftlich anerkannten Ver-
braucherleitbild in den Mitgliedstaaten der Europaischen Union);

= die Art des beworbenen Produkts/der beworbenen Dienstleistung; insbe-
sondere ist zu berucksichtigen, ob zwischen der Abbildung des menschili-
chen Koérpers und dem Produkt /der Dienstleistung ein gesellschaftlich ak-
zeptabler, nicht diskriminierender oder herabwlrdigender Zusammenhang
besteht;

= die Situation, in der Verbraucher mit der Werbung in Kontakt kommen; das
Werbemittel;

= der Charakter des die Werbung verbreitenden Mediums;

=  Aspekte des Kinder- und Jugendschutzes, insbesondere wenn diese direkt
angesprochen werden oder die Werbung im o6ffentlichen Raum erfolgt;

= die allgemein anerkannten Grundwerte in der Gesellschaft sowie die dort
vorherrschenden Vorstellungen von Anstand und Moral;

= die gesellschaftliche Wirklichkeit, dargestellt beispielsweise in den redaktio-
nellen Teilen der Medien.
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Diskriminierung aufgrund der Herkunft

Eine Diskriminierung aufgrund def Herkunft,
Abstammung oder Rasse findet insbeson-
defe bel auslanderfeindlicher Werbung
statt. Eine solche liegt beispielsweise dahn
vor, wenn def Eindruck erweckt wird, von

m\\%\\

-N“

Personengruppen bestimmter Herkunft
ginge eine erhdohte Gefahr aus, weil diese
PROTECT besonders gewalttatig seien.

ige d\Ch
Ve I'te|d |bswelleldlg““9

Kurse 27 SO0 T nheit.

schon ab 50&

Bei klischeehaften Darstellungen von Per-
sonengruppen kann der Werberat nur in
wenigen Ausnahmefallen einen Verstol3
gegen deh Werbekcdex feststellen. So
reicht die Darstellung eines ,typischen®

Franzosen nicht aus, um eine Beanstan-
dung zu rechtfertigen. Anders ware es,
wenn mit defn Werbemotiv eine Abwer-
tung de} Person ode} Personengruppe

verbunden ware.

Diskriminierung aufgrund des Aussehens

Eine Diskriminierung aufgrund des Ausse-
hens ist beispielsweise anzunehmen, wenn
Ubergewichtige Menschen gegenlber ide-
algewichtigen® Menschen herabgesetzt
werden. Dies kann def Fall sein, wenn sie als
unattraktiv oder unansehnlich quasi ,.abge-

Eunumﬁnmm y
MIT DEM NEUEN SLIM-DRINK. stempelt” werden.

KOMPLETT OHNE KALORIEN.

Nicht diskriminierend ist aus Sicht des
Werberats die Verwendung von Abbil-
dungen ver und nach einer Gewichtsre- DU HAST ES SELBST IN DER
duktion, auch wenn dapel die durchtrai- HAND. SEI DER UNTERSCHIED.
nierte Figur als die Angestrebte prasen- et

tiert wird. Die Inanspruchnahme von Fit-

ness- und Eméhrungsprogrammen dient

nebeh einer gesunden Lebehsweise haufig

auch def Reduktion des Kérpergewichts.
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Ein Produkt oder eine Dienstleitung, die
deh Wunsch vieler Menschen nach einer
schlankeren Figur bedienen, miussen nach
Ansicht des Werberats auch beworben

werden kénnen.

Die ,,Alte*“ und die ,,Neue*

Teilweise wird die Bezeichnung ,Alte"
auch fur eine Frau verwendet, ohne
dabei auf das Alter abzustellen. Der
Werberat halt eine solche Werbung
zumeist fur herabwurdigend gegen-
Uber Frauen, da die Frau mit dem
auszutauschenden Produkt verglichen

und letztlich gleichgesetzt wird.

IHRE NEUE WASCHMASCHINE UNTER:
WWW.MEINE-NEUE.XY

Die Aussage, eine altere Frau gegen eine
jiungere einzutauschen, halt def Werberat
far herabwurdigend gegenuber alteren
Menschen. Altere Frauen werden durch die-
se Art de} Werbung als lastig oder wertlos
dargestellt. Daran andert auch die bewusst
erzeugte Doppeldeutigkeit des Slogans
nichts.

Wird hingegen allein ein Produkt abge-
bildet oder ist nicht erkennbar, dass
sich der Slogan auf eine Frau beziehen
soll, handelt es sich regelmafig nicht
um eine diskriminierende Werbung.



Herabwiirdigung / Diskriminierung

s2Zugreifen“ und ,,Zuschlagen*

Gewalttatige und gewaltverherrlichende Darstellungen und Aggressivitat in
Wort und Bild kind ein Tabu in def Werbung. Auch Humor, Doppeldeutigkeit
und bewusste Ubehreibung sind nicht automatisch adaguate Mittel, um Bilder

und Botschaften zu verharmlosen.

Erleben Sie die neue Saunawelt in der Mustertherme.

Besonders kritisch sieht der Werberat des-
halb Slogans wie ,Jetzt zugreifen” oder
JJetzt zuschlagen®, wenn der Werbetext so
mit einer Frau bebildert wird, dass man an-
nehmen konnte, der Slogan beziehe sich auf
die Frau. Unternehmen erklaren in solchen
Fallen, dass sich def Text nicht auf die Frau,
sondern allein auf das beworbene Produkt
beziehen sollte. Dies mag von def Firma
auch so beabsichtigt worden sein.

Entscheidend ist jedoch def Empfahgerhori-
zont: Eolche Slogans in Zusammenhang mit
meist nackten Frauenkérpern suggerieren
eine Ubergriffigkeit gegentiber Frauen, die
in def Werbung ebenso wie in defr Gesell-
schaft keinen Platz hat.

Nackter Po

Einige Firmen nutzen das weibliche Gesal als Blickfang fur ihre Werbung. Dies
ist fur deh Werberat nicht pef se sexistisch. Ob eine Werbung beanstendet
wird, hdngt insbesondere davon ab, wie die Bebilderung und def Begleittext ge-

sthltet sind.

Neujahrsvorsatze?

Halten Sie Ihr Wort. Pro Monat
schonab19,90 €

Regelmalig nicht beanstbndet wird Wer-
bung fiir Fitnessstudios, in def fir ein straf-
fes Gesal? geworben wird. Beschwerdefuh-
rer monieren oft, dass eine straffe Haut o-
def ein schlanker Korper bel einer solchen
Werbung als gesellschaftliches Ideal prasen-
tiert wurden. Zudem wird die Werbung oft
far sexistisch gehalten, da Frauen auf ihr
Gesal reduziert wirden.
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Als sexistisch zu beanstanden ist
die Werbung mit einem Gesafl
jedenfalls dphn, wenn es
keinen Anlass zur Abbildung eines
meist nur teilweise bekleideten
GesaBes gibt und zusatzlich ein
herabwurdigender Slogan vor-
handen ist| Dies ist beispielsweise
beﬁ anzuglichen Doppeldeutigkei-
ten oder Vergleichen mit den be-
worbenen Produkten der Fall.
Firmen wenden dahn manchmal
ein, dass mit defn Slogan nur das
Produkt/ die Dienstleistung ge-
meint sei und alles Weitere sich im
Kopf des Betrachters abspiele.
Gibt es aber keinerlei Zusammen-
hang des beworbenen Produkts/
Dienstleistung zu einem weibli-
chen Gesaf, spricht aus Sicht des
Werberates einiges dafur, dass die
Doppeldeutigkeit durch deh Wer-
bungtreibenden bewusst erzeugt
oder zumindest in Kauf genom-
men wird.

Der Werberat weist die Beschwerden gegen
die Werbung von Fitnessstudios in de}' Regel zu-
rick: Das Angebot ist darauf ausgelegt, die
kérperliche Fitness zu verbessern. Damit
einher geht in aller Regel auch eine optische
Veranderung des Koérpers, beispielsweise
durch eine Gewichtsreduktion oder ein
strafferes Hautbild. HierfUr zu werben muss
einem Fitnessstudio aus [Sicht des Werbe-

rats moglich sein.

(" Frisch, prall und
/o saftig muss er sein. |
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Der Golden Delicious Aptel aus dem Musterfeld,
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Ein tiefes Dekolleté

im Festzogy)

:

Vom 15.9.-10.10.2019 auf der Musterwiese vor dem
Rathaus!17-19 Uhr tagliche Happy Hour & tolle Live-Acts!

Dekolletes werden gern als Blickfang in de}
Werbung eingesetzt. Dies ist nicht pek se
problematisch. Sexy
Dies gilt insbesondere dahn, wenn eine
Frau im Dirndl oder Tracht im Gesamtbild

ist nicht sexistisch.

gezeigt und eine landestypische Einrich-
tung oder Veranstbltung beworben wird.
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Kritisch ist demgegentber die ausschliel3-
liche Foklssierung auf ein  Dirndl-
Dekolleté, wenn die Frau ohne Kopf und
ohne jeglichen Produktbezug dargestellt
wird. Haufig werden Frauen in solchen
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Fallen allein auf ihre Briste reduziert.

Mehrfach genutzt jwird die Abbildung ei-
nes Dekolletés in Zusammenhang mit def
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Bezeichnung ,Balkonsanierung”. Die Bris-
te einer Frau werden bej einer solchen
Werbung mit Balkenen und damit mit
Objekten gleichgesetzt. Dies halt def

Werberat fUr herabwurdigend.

Objektifizierung

Eine Person wird mit einem Objekt gleichgesetzt, wenn sie h‘nit einem Gegen-
stand, oft dehw beworbenen Produkt, verglichen und dadurch herabgewlrdigt
wird. Dies kann beispielsweise der Fall sein, wenn sich der Slogan gleichermaliien

auf die Person und das Produkt bezieht.
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Zu beansthnden sind demnach Abbildun-
gen, die eine Person bls Druckflache oder
ahnliches darstellen. Die Doppeldeutigkeit
solcher Slogans fuhrt dazu, dass die Perscn
ebenso wie das zu bedruckende Objekt als
eine blolRe Unterlage erscheint. Verstarkt
wird dieser Eindruck noch durch weitere
Doppeldeutigkeiten, zum Beispiel durch
Werbetexte wie ,Voll scharf!”.

Unternehmen entgegnen oft, de}' Slogan sei
wortwortlich gemeint und wurde sich nicht
auf die Frau beziehen. Aus Sicht des Wer-
berats spricht aber sehr viel daflur, dass die
Doppeldeutigkeit von Werbetext und einer
weitgehend unbekleideten Frau ganz be-
wusst erzeugt wird.
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Eine solche herabwurdigende Doppeldeu-
tigkeit des [Slogans himmt der Werberat
auch an, wenn erkennbar beabsichtigt ist,
dass die Bezeichnung des Produkts
gleichermafien auf die abgebildete Person
bezogen wird. Dies jst beispielsweise bej

Begriffen wie ,Fahrgestell”, ,Gerat", ,Ma- HEISSE FAHRGESTELLE
. ) . . BIKERMESSE MUSTERDORF
schine®, ,Nachtisch, |Frischfleisch* etc. der A W] -

Fall. Es muss jedoch ersichtlich auch die

abgebildete Person gemeint sein, woflr
beispielsweise Beschreibungen wie ,hei3",
.sexy” oder ,scharf® und eine knappe Be-
kleidung der abgebildeten Person spre-
chen.

; ' Gleichermal3en objektifizierend sind
ﬁ’ $ 7 aus Sicht des Werberats Motive,
Finfachi@im Vernaschen. \ durch die sich eine Handlung, die man
Auch dasskiss 8 » mit de beworbenen Produkt vollzie-
hen kann, gleichermalfen auf die Frau

\ beziehen lasst. Gegen die Verhaltens-
CHOCICE Die schokoladige Sinde i heifeTage. regeln verstoBt eine solche Doppel-

deutigkeit, wenn sie zugleich heral-
wurdigend istl Dies betrifft beispiels-
weise |S|Dgans wie L,Zum Vernaschen”,
“Miet mich*, ,Rei mich auf* oder ahnli-
ches.

Die durch einen S]ogan erzeugte Doppel-
deutigkeit muss jedoch nicht zwingend
sexistisch sein. Wird die Person durch deh
Slogan besonders sthrk oder selbstbe-
wusst dargestellt, liegt nach Ansicht des
Werberats keine Herabwurdigung von Per-
sonen vor.

Die Bezeichnung einer Frau als ,Kraftpa-
ket“ ist in solchen Fallen daher aus [Sicht
des Werberats nicht zu beanstanden.
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Sex in der Werbung- hicht zwingend sexistisch

Ein GroRteil def Beschwerden im Bereich sexistischer Werbung betrifft sexuell
aufgeladene oder anzlgliche Motive. Aus Sicht des Werberats ist die Grenze
Uberschritten, wenn die abgebildete Person allein puf ihre Sexualitat reduziert
oder als sexuell verfUgbar dargestellt wird.

Demgegenlber ist allein eine sexuelle AnzlUglichkeit nicht automatisch sexis-
tisch. Eine selbstbestimmte Sexualitat gehort zu einer freien Gesellschaft. So-
lange die Werbung Personen nicht herabwurdigt oder diskriminiert, bleibt es
nach Ansicht des Werberats deh Unternehmen Uberlassen, wie sie kich in def

Offentlichkeit darstellen wollen.

Fiir heifie Sommertage.
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Erotik in def Werbung ist erlaubt -
auch wenn es keinen Bezug zum
beworbenen Produkt oder def be-
worbenen Dienstleistung gibt. Ero-
tik gehoért ebenso wie Sexualitat zu
einer freien Gesellschaft. Ob ein
Unternehmen meint, seine Produkte
oder Dienstleistungen pesser odef
gewinnbringender verkaufen zu
konnen, wenn es dabei auf Erotik
setzt, muss das Unternehmen letzt-
lich fuar sich beantworten. Soweit
die Grenze zu einer Herabwlrdi-
gung nicht Uberschritten wird, halt
def Werberat in aller Regel eine Be-
anstandung der Werbung hicht far
angemessen.

Nicht fur herabwurdigend halt dey
Werberat daher eine Werbung, in def
zwei Menschen Intimitdten austau-
schen. Allein die Darstellung von Se-
xualitat bedeutet hoch nicht, dass Per-
sonen ausschlieBlich buf ihre Sexuali-
tat reduziert und damit zu einem blo-
Ben Objekt sexueller Begierde degra-
diert werden.

/

Disco-Nacht.

16.August Mustersee.

o-Acts, Cocktails & mehr.

itor www.beachparty.xy
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RICHTIG GUT FLAGHGELEGT.
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“WiR VERLEGEN FUSSBODEN. MiT LEIDENSCHAFT.
Illl{ B()l)l‘?NSl’IiZlAl AST.

Der Slogan ,Wir schleppen Sie ab”®
ware fUr sich genommen zur Bewer-
bung eines Abschleppdienstes wohl
als harmlos zu betrachten. Wird der
Text jedoch mit einer leicht bek]eide-
ten Frau bebildert, erweckt dies den
Eindruck, der Slogan beziehe sich
auch puf die abgebildete Frau. Dies
ist nach Auffassung des Werberats
herabwirdigend und sexistisch.
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Dazu sind wir da: LichtEffektPlus.

Eine Reduzjerung def Person auf ihre
Sexualitat findet beispielsweise dahn
statt, wenn sie als reines Objekt sexu-
eller Begierde erscheint. Haufig wird
die sexuelle Verfugbarkeit durch ei-
nen doppeldeutigen Slogan sugge-
riert, wie im gezeigten Beispiel durch
die Aussage ,Richtig gut flachge-

legt”. Diese Werbung beﬁnhaltet im
Zusammenhang it dem Werbetext
zugleich eine Objektifizierung, da sich
der Slogan gleichermaBen auf die
Frau und die beworbenen FuBRbdden
bezieht.

Ist die akbgebildete Person nahezu ganz-
lich unbekleidet und dient dies
schlielich der
Korpers und dem Blickfang, kann auch
eine solche Abbildung als herabwirdi-
gend eingestuft werden, wenn sie zu-
dem noch sexuell anzuglich fst| Es muss
hier eine Gesamtschau des Motivs er-
folgen. |Allein der Grad der Nacktheit ist
nicht entscheidend.

aus-
Zurschaustellung des
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Nacktheit in der Werbung

Einige Beschwerdeflhrer halten jegliche Darstellung von nackter Haut fur sexis-
tisch. So gehen bejm Deutschen Werberat beispielsweise puch Beschwerden
zu Unterwasche- und Bikiniwerbung ein. Diese wird jedoch - solange kein sexisti-
scher Slogan verhanden ist - hicht beanstandet. Allein die Abbildung nackter
oder nur knapp bekleideter Personen halt dek Werberat nicht far herabwt]rdi-
gend. Zu verlangen, eine Frau (oder puch ein Mann) miisse stets vollstiéndig
gekleidet sein, wirde suggerieren, dass nackte Personen unanstindig seien.
Dementsprechend halt de} Werberat Darstellungen von (nahezu) unbekleide-
ten Frauen und Mannern auch nicht fur pnstoRig, wenn diese nicht herabwiirdi-
gend oder diskriminierend sind.

Nicht zu beansthnden ware daher eine Wer-
bung, die eine nackte Person zeigt, um eine
Sauna zu bewerben. Sicherlich dient die nackte
Person auch in dieser Werbung als Blickfang.
Da Saunagange aber nackt durchgeflhrt wer-
den, besteht ein Zusammenhang zum bewor-
benen Produkt. Da die Frau auch nicht ander-
weitig, etwa durch einen sexistischen Slogan,
herabgewurdigt wird, verstdflt eine solche
Werbung nicht gegen die Verhaltensregeln des
cdenevcornsiscre 8 Deutschen Werberats.

haft in der Muster-Therme.

en uns auf Sie.

Die Nacktheit einer Person wird aus Sicht
des Werberats dahn derart (bertrieben
herausgestellt, dass sie herabwurdigend
und diskriminierend ist, wenn das Mafl3 an
Nacktheit zu defn beworbenen Produkt
vollkemmen unverhaltnismaBig erscheint.
Dies ist beispielsweise dahn def Fall, wenn
die Abbildung hur voyeuristischen Zwe-
cken dient und die abgebildete Person
allein auf ihren Kérper reduziert wird.

W muster-med xy
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Ein beliebtes Motiv ist auch das Bild
einer Frau in einer Badewanne oder
einer Dusche zur Bewerbung eines
Sanitardienstes oder -Herstellers.
Auch diese Motive beanstandet def
Werberat in def Regel nicht. Unter
def Dusche ist man fur gewohnlich
nackt, eine Darstellung dessen halt
def Werberat nicht fur herabwurdi-
gend oder diskriminierend. Es sollte
dapel jedoch auch eine feale Dusch-
oder Badeszene erkennbar sein.

Madnnerdiskriminierung

Hat er mal wieder schlapp gemacht?

WIR MACHEN NICHT SCHLAPP:

2417 Lieferung rund um die Uhr bei Muster-Essen.xy!

=

Der Deutsche Werberat beurteilt Se-
xismus und Diskriminierung in Bezug
auf alle Geschlechter anhand der sel-
ben Verhaltensregeln und Kriterien.
Neben Sexismus gegenlUber Frauen
gibt es in def Werbung auch manner-
herabwurdigende Motive.

Fur sexistisch héalt der Werberat bei-
spielsweise die nebenstehende Abbil-
dung, in der mit einem Fingerzeig auf
den Mann gefragt wird: ,Hat er mal
wiedef schlapp gemacht?”. Durch deh
Slogan und die Bebilderung werden
aus Sicht des Werberats Erektions-
probleme ins Lacherliche gezogen
und de} Mann herabgewurdigt.
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Stereotype Darstellungen

In die Fallgruppe "Frauendiskriminierung” fallen bejm Werberat auch Be-
schwerden tber WerbemaBnahmen, die aus Sicht def Beschwerdefuhrer ver-
altete Rollenbilder bejnhalten und somit zu einer Verfestigung tberholter Rol-
len von Mann und Frau in der Gesellschaft beitragen.

Grundsatzlich gilt fir den Werberat in diesen Fallen: Sofern werbliche Mal3-
nahmen auf Klischees zurlckgreifen (Stichworte: Frauen kénnen nicht so gut
Auto fahren, mogen kein FulRball, interessieren sich ausschliel3lich far ihr Aus-
sehen und Mode etc.), bedeutet dies nicht zwingend, dass eine Werbung zu
beanstanden ist.

Die Verwendung von Stereotypen darf aber ebenso wenig herabwilrdigend
oder diskriminierend sein, wie andere Werbeinhalte auch. Dies ist beispiels-
weise der Fall, wenn Personen aufgrund ihres Geschlechts als unfahig darge-
stellt werden, bestimmte Dinge auszufUhren oder zu erreichen und dies in
einer herabwurdigenden Form in der Werbung aufgegriffen wird.

Eine stereotype Darstellung halt der
Wir suchen Sie: | Werberat dann fur diskriminierend,
i wenn diese zugleich impliziert, ein Ge-
schlecht sei weniger wert oder zu be-
stimmten Tatigkeiten nicht in der Lage.
Die Diskriminierung steht immer im Ver-
haltnis zu einem anderen Geschlecht.

Gegen den Kodex verstoflt beispiels-
weise eine Werbung, in der ein Mann
bildlich auf einer hoéheren Stufe der
.Karriereleiter" dargestellt wird als eine
Frau und suggeriert wird, der Mann ge-
hoére auch auf die héhere Position.

Nach wie vaor leisten Frauen mehr Fami-
lien- und Hausarbeit als Manner. Insofern Krank und Mama muss arbeiten?
werden Frauen auch in der Werbung hau- :
figer im Zusammenhang mit Hausarbei-
ten oder den Kindern gezeigt, wenn-
gleich gegenuber friheren Jahren auch in *
der Werbung ein deutlicher Wandel zu R 72

: _24 Stunden Kinderbetreuung.
beobachten ist] Fur Sie und Inre Familie. Jetzt.

R s

Solange die Werbung diese Realitat in
den Familien aufgreift und nicht bei-
spielsweise erklart, es sei (ausschlieBlich)
die Aufgabe von Frauen, sich um Haus-
halt und Kinder zu kimmern, sieht der
Werberat von einer Beanstandung ab.



Herabwiirdigung / Diskriminierung
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here Infos unter Jobregisterxy.

Die  Verhaltensregeln des Werberats
schreiben hicht ver, dass plle Geschlechts-
identitaten in der Werbung gleichermalien
reprasentiert sein mussen. So wie Eich ein
Unternehmen dazu entscheiden kann, seine
Werbung fur Haushaltsprodukte in erster
Linie an Frauen zu }'ichten (well diese héu-
fig die Produkte kaufen), kann es sich auch
dazu entschlieBen, nicht jedes denkbare
Geschlecht in seiner Werbung zu reprasen-
tieren. Derartige Entscheidungen muss das
Unternehmen selbst treffen. Wird aber ei-
ne bestimmte Rollenverteilung als Pflicht
oder naturgegeben dargestellt (,Jeder hat
seine Aufgaber‘), ist dies aus Sicht des
Werberates diskriminierend.

Nicht zu beansthnden ist die Verwendung
stereotyper Darstellung von Madchen und
Jungen durch Zuschreibung bestimmter
Interessen oder Vorlieben, solange damit
nicht ein Geschlecht gegenlber dem ande-
ren bevorzugt wird. Ob Kinder die ihrem
Geschlecht  zugeschriebenen Interessen
und Vorlieben tatsachlich verfolgen, wird
durch eine Vielzahl an Faktoren beeinflusst
nicht zuletzt durch die Erziehung der El-
tern. In dem nebenstehenden Beispiel sagt
der Elogan gerade explizit, dass jedes Kind
werden kann, was immer es will,

Du kannst werden....

Finde auch du deinen Traumjob. Wir helfen dabei.

Im Gegensatz dazu suggeriert der Slogan
,Uberlass Mathe lieber den Jungs.” jedoch,
dass Madchen nicht in der Lage seien, Mathe
zu verstehen. lhnen werden damit mathe-
matische Fahigkeiten pauschal abgespro-
chen. Dies ist aus Sicht des Werberats ein
Stereotyp, das zugleich diskriminierend |st|
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Kinder & Jugendliche

Verhaltensregeln des Deutschen Werberats fiir die Werbung vor und mit
Kindern und Jugendlichen in Fernsehen, Radio und Telemedien (Fassung
von Marz 2017)

Vorbemerkung
Werbung ist ein fester Bestandteil des Alltags von Kindern und Jugendlichen. Im

Vergleich zu Erwachsenen bedurfen sie jedoch aufgrund ihrer perséonlichen
Entwicklung eines besonderen Schutzes. Gleichzeitig setzt das Erlernen eines
verantwortungsvollen Umgangs mit Werbung durch Kinder und Jugendliche
voraus, dass keine Abschottung dieser Altersgruppen von werblichen Inhalten
stattfindet. Vielmehr ist eine aktive und vorurteilsfreie Auseinandersetzung mit
Werbung als elementarem Bestandteil der heutigen Medienkultur und Markt-
wirtschaft wunschenswert.

Voraussetzung fuUr den Erwerb dieser unverzichtbaren Alltagskompetenzen im
Umgang mit Werbung ist die Férderung der Werbekompetenz von Kindern und
Jugendlichen. Dafur ist es notwendig, dass sie in den Schulen und Elternhausern,
aber auch durch staatliche und unternehmerische Initiativen, wie zum Beispiel
die europaische Bildungsinitiative Media Smart e.\V,, gezielt gefdrdert werden.

Daruber hinaus muss das Erlernen des Umgangs mit Werbung in einem Rahmen
erfolgen, der auf die besonderen Schutzbedurfnisse von Kindern und Jugendli-
chen eingeht. Die Verhaltensregeln des Deutschen Werberats fur die Werbung
vor und mit Kindern und Jugendlichen in Fernsehen, Radio und Telemedien
sind in dieser Hinsicht zentrale Richtschnur fur die Unternehmen der Werbe-
wirtschaft.

Werbung ist ein unverzichtbarer Faktor fur einen freien, fairen und lauteren
Wettbewerb. Um diese Funktion der Werbung zu gewahrleisten, legt ein enges
Geflecht aus gesetzlichen und selbstregulativen Regeln unter anderem fest,
dass Werbung als solche erkennbar ist und ihre Rezipienten nicht irrefUhrt oder
unsachlich beeinflusst. Werbung gegentber Kindern und Jugendlichen unter-
liegt hier besonderen Anforderungen, die der geringeren Erfahrung dieser Ziel-
gruppe Rechnung tragen.

Neben den ,Kinderregeln” des Deutschen Werberats haben die Unternehmen
der Werbewirtschaft auch mit dem ZAW- Kriterienkatalog fur die auf3ere Ge-
staltung und Platzierung von Werbemalnahmen auf Internetseiten fur Kinder
deutlich gemacht, dass eine Erkennbarkeit (bzw. Kennzeichnung) von Wer-
bung, die den Anforderungen an das Alter der Zielgruppe Rechnung tragt,
erforderlich ist. Besondere Bestimmungen zum Schutz von Minderjahrigen sind
zudem in weiteren Regelwerken des Deutschen Werberats enthalten (z.B. Ver-
haltensregeln zur Lebensmittelwerbung, zur Werbung fur alkoholhaltige Ge-
tranke, zur Glucksspielwerbung). Daruber hinaus haben sich die Unternehmen
im Rahmen der beim Deutschen Datenschutzrat Online-Werbung (DDOW)
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angesiedelten Selbstregulierung fur nutzungsbasierte Online-Werbung verpflich-
tet, jegliche Zielgruppenbildung mit Bezug auf Kinder zu unterlassen.

Das bestehende strenge Regelwerk impliziert aber nicht, dass jede Werbemal3-
nahme in Angeboten, die zwar auch von Kindern wahrgenommen werden koén-
nen, sich aber nicht gezielt an diese richten, automatisch auch kindgerecht
gestaltet und gekennzeichnet sein muss. Das Korrektiv, das die Eltern bei kin-
derbetreffenden Marktentscheidungen gerade fur kleinere Kinder darstellen,
durfen Werbungtreibende bei der Planung und Gestaltung ihrer Werbemafi-
nahmen durchaus miteinbeziehen und voraussetzen.

Die im Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.VV. zusammenge-
schlossenen Organisationen wollen einem den Grundsatzen des lauteren oder
der Wirksamkeit eines leistungsgerechten Wettbewerbs zuwiderlaufenden Ver-
halten im Wettbewerb entgegenwirken und ein diesen Grundsatzen entspre-
chendes Verhalten im Wettbewerb anregen. Sie haben deshalb folgende VVerhal-
tensregeln fur die Werbung vor und mit Kindern und Jugendlichen in Fernsehen,
Radio und Telemedien aufgestellt. Die Uberwachung der Einhaltung dieser Best-
immungen, die Organisation des Beschwerdeverfahrens sowie die Beurteilung
obliegen dem Deutschen Werberat.

Im Sinne dieser Verhaltensregeln

] sind Kinder Personen, die noch nicht 12 Jahre alt sind.

= sind Jugendliche Personen, die mindestens 12 Jahre, aber noch keine 18 Jahre
alt sind.

Bei der Werbung mit Kindern und bei der Werbung, die sich speziell an Kinder
wendet, in Fernsehen, Radio und Telemedien sind insbesondere die nachste-
henden Grundsatze bei der Gestaltung und DurchfUhrung von Werbemaflnah-
men zu beachten:

1. Werbung soll keinen Vortrag von Kindern Uber besondere Vorteile und Ei-
genarten des Produktes enthalten, der nicht den naturlichen Lebensaul3e-
rungen des Kindes gemaf ist.

2. Werbung soll Kinder nicht ohne berechtigten Grund in gefahrlichen Situati-
onen darstellen.

3. Werbung soll strafbare Handlungen oder sonstiges Fehlverhalten, durch das
Personen gefahrdet werden kédnnen, nicht als nachahmenswert oder billi-
genswert darstellen oder erscheinen lassen.

4. Werbung soll Kinder nicht als Sexualobjekte darstellen.

Werbung soll ohne positive Aufldsung keine realitdtsnahen Szenen verwen-
den, die im Lebenskontext von Kindern belastend oder angstvoll erlebt
werden konnten (z.B. Unfalle, Familienkonflikte).

6. Werbung soll keine direkten Kaufaufforderungen an Kinder enthalten. Glei-
ches gilt fur die Aufforderung an Kinder zum Konsum eines Produkts
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oder einer Dienstleistung, soweit diese Aufforderung einer direkten Kaufauf-
forderung gleicht.

Werbung soll keine unmittelbaren Aufforderungen von Kindern und/oder
an Kinder enthalten, ihre Eltern oder Dritte zum Kauf der beworbenen Wa-
re oder Dienstleistung zu bewegen.

Werbung soll nicht das besondere Vertrauen, das Kinder zu Eltern, Lehrern
und anderen Vertrauenspersonen haben, missbrauchlich ausnutzen.

FUr Werbung in Fernsehen, Radio und Telemedien, die sich speziell an Jugendliche
wendet, gelten die folgenden Regelungen:

10.

11.

12.

13.

Werbung soll Jugendliche nicht ohne berechtigten Grund in gefahrlichen
Situationen darstellen.

Werbung soll strafbare Handlungen oder sonstiges Fehlverhalten, durch das
Personen gefahrdet werden kdnnen, nicht als nachahmenswert oder billi-
genswert darstellen oder erscheinen lassen.

Werbung soll keine direkten Kaufaufforderungen an Jugendliche richten, die
deren Unerfahrenheit und Leichtglaubigkeit ausnutzen.

Werbung soll Jugendliche nicht unmittelbar dazu auffordern, ihre Eltern
oder Dritte zum Kauf der beworbenen Ware oder Dienstleistung zu bewe-
gen.

Werbung soll nicht das besondere Vertrauen, das Jugendliche zu Eltern,
Lehrern und anderen Vertrauenspersonen haben, missbrauchlich ausnutzen.
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Kinder in gefdhrlichen Situationen

7" v Bei def Werbung mit Kindern als Darstellern
: und bej def bn Kinder gerichteten Werbung
f : muss besonders darauf geachtet werden,
dass Kinder nicht in gefahrlichen Situatio-

- nen gezeigt werden. Damit soll vor allem

s £ 0y Kehe LlsEAEUEs: eine Nachahmung ausgeschlossen werden.
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B Jetzt bestellen uub

wivw kindemode.xy!

Sexualisierte Darstellungen von Kindern

Sexualisierte Darstellungen ven Kindern sind
verboten. Das gilt schon nach dem Jugend-
schutzrecht. An den Werberat wenden sich
aber auch Burger, die den Einsatz vcn Kin-

AUS \/E\QKP‘MF

BIS ZU -50% AUF
KINDERMODE

dern etwa in modischer Kleidung ablehnen,
da dadurch zu Padophile animiert werden
kénnte.

(3%
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Entscheidend ist auch hier immer der Einzel-
fall: Werden Kinder in kindgerechter Pose
und kleidung gezeigt, gibt es keinen Grund
far eine Beansthndung. Anders kann zu ent-
scheiden sein, wenn beispielsweise eine PDar-
stellung ven jungen Madchen das bekannte
Lolita-Syndrom bedient.

Angsteinflo6Bende Werbung

Es gilt de} Grundsatz, dass es gar keine
Werbung gebeb sollte, die Kinder beson-
defs belastet oder Angste schurt. Es ist aber
moglich, eine evtl. belastende Szene zu zei-
gen (z.B. Familienkcnflikte, Wetterkaprio-
len, Unfélle), wenn sich unmittelbar aus de}
Werbung eine positive Aufldsung de} Szene
ergibt (,Happy End™).




Kinder & Jugendliche

Kaufaufforderungen an Kinder

The
Wimpy Game

START || "™

Eine direkte Kaufaufforderung liegt regel-
malig nicht vor, wenn das beworbene
Produkt lediglich in seiner Anwendung ge-

zeigt wird.

Kritisch kénnte es allerdings sein, wenn bei-
spielsweise Kinder in einer Spielszene Satze
sagen wie |Komm mit auf den Bauernhof -
jetzt im Schlussverkauf ist er

gunstig!”.

SPRECHER/RUNDFUNK:

»So kannst du deine

Noten auch verbessern.”

,Uberzeuge deine
Eltern und wiinsche
dir deswegen das
neue Tablet XY!!*

An Kinder gerichtete Werbung muss beson-
ders sensibel gestaltet sein, um der gerin-
gen Erfahrung dieser Zielgruppe Rechnung
zu tragen. Unzulassig ist es, Kinder unmit-
telbar zum Kauf des beworbenen Produktes
anzuregen.

Letztendlich wird sich die Frage, ob sich eine
Werbung zielgerichtet an Kinder wendet
und diese dakei zum Kauf puffordert, nur jm
Gesamtzusammenhang beantworten lassen.
Entscheidend hierflr sind zum Beispiel das
beworbene Produkt, die Art des gewahlten
Mediums und die konkrete Gesthltung der
Werbung.

besonders

Unzulassig fst es puch, wenn Kinder in def
Werbung dazu aufgefordert werden, zum
Beispiel ihre Eltern zum Kauf des beworbe-

nen Produkts zu bewegen.



Lebensmittel

Lebensmittel

Verhaltensregeln des Deutschen Werberats liber samtliche Formen der
kommerziellen Kommunikation flir Lebensmittel (Fassung von 2020)

Definitionen
Im Sinne dieser Verhaltensregeln

= umfasst kommerzielle Kommunikation alle Kommunikationsinstrumente
durch ein Unternehmen, die unmittelbar mit der Férderung des Absatzes
von Lebensmitteln objektiv zusammenhangen (online und offline). Erfasst
sind klassische Werbung zum Beispiel im TV, auf Plakaten, in Zeitungen o-
der Zeitschriften, im Radio, aber auch Internet-/ Mobile- Werbung, Werbung
in sozialen Netzwerken, auf Videoplattformen, Sponsoring oder Display-
Werbung am Verkaufsort; nicht erfasst sind die reine Aufmachung und Be-
zeichnung vom Produkt, Etikettierung und Verpackung sowie redaktionelle
Medieninhalte,

=  sind Kinder Personen, die noch nicht 12 Jahre alt sind.

Vorbemerkung
Die Lebensmittelunternehmer sind fur die Qualitat ihrer Produkte und deren

Bewerbung verantwortlich. Dabei bedurfen Kinder und Jugendliche im Ver-
gleich zu Erwachsenen grundsatzlich schltzender Aufmerksamkeit. Ernah-
rungsaufklarung, Bewegungsfdrderung, verstandliche Nahrwertinformationen
und die Wahlfreiheit aus einem breit gefacherten Lebensmittelangebot sind Ziel
fuhrende Ansatze zur Vermeidung von Ubergewicht.

Weltweit wachst die Aufmerksamkeit fur die Themen Ernahrung, Ernahrungs-
weise, Bewegung und Ubergewicht. Es gibt eine Vielzahl von Studien, die sich
mit den Grunden fur die Entstehung von Ubergewicht insbesondere bei Kin-
dern und Jugendlichen befassen. Danach spielen insbesondere sozio-
okonomische Faktoren (Bildungsstand, soziale Schicht, Herkunft), verbunden
mit mangelnder Bewegung, einem ungesunden Erndhrungsverhalten, geneti-
scher Veranlagung und psychosozialen Aspekten eine Rolle. Pragende Fakto-
ren im Rahmen der Sozialisation von Kindern sind der Lebensstil der Familie
und des weiteren Umfelds, des Freundeskreises usw. Werbung spielt nach Mei-
nung der Wissenschaftler - wenn Uberhaupt - eine untergeordnete Rolle fur
das Verhalten von Kindern.

Fur den richtigen Umgang mit Werbung ist es wichtig, dass Kinder lernen,
Werbung zu erkennen und zu verstehen. Werbekompetenz erlangen Kinder
nicht durch Abschottung von Werbung. Voraussetzung ist vielmehr eine aktive
und vorurteilsfreie Auseinandersetzung mit Werbung als elementarer Bestand-
teil der heutigen Medienkultur und Marktwirtschaft. Es ist notwendig, dass Kin-
der in den Schulen und Elternhausern, aber auch durch staatliche und unter-
nehmerische Initiativen, wie zum Beispiel die europaische Bildungsinitiative Me-
dia Smart e.V., gezielt gefordert werden.
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Die im Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V. zusammenge-
schlossenen Organisationen der Lebensmittelwirtschaft, des Handels, der Medi-
en, der Kommunikationsagenturen und der Werbeberufe sind der Uberzeu-
gung, dass kommerzielle Kommunikation eine fundamentale und unverzichtba-
re Rolle in einem freien, fairen und lauteren Wettbewerb spielt. Kommerzielle
Kommunikation stellt die Verbindung zwischen werbenden Unternehmen und
Kunden her und hilft, geordnete Markte zum Vorteil aller Beteiligten zu schaffen
und zu erhalten. Unverzichtbar ist Werbung auch fur die Existenz freier und
unabhangiger Medien.

Um diese Funktionen der Werbung zu gewahrleisten, legt ein enges Geflecht
aus gesetzlichen und selbstregulativen Regeln unter anderem fest, dass Wer-
bung als solche erkennbar ist und ihre Rezipienten nicht irrefihrt oder unsach-
lich beeinflusst. Werbung gegenltber Kindern und Jugendlichen unterliegt hier
besonderen Anforderungen, die der geringeren Erfahrung dieser Zielgruppe
Rechnung tragen.

Verantwortungsvolle kommerzielle Kommunikation, die auf anerkannten Ver-
haltensregeln der freiwilligen Selbstkontrolle basiert, zeigt, dass die Wirtschaft
ihre Verantwortung in der Gesellschaft wahrnimmt. Die im ZAW zusammenge-
schlossenen Organisationen wollen im Rahmen ihrer Moéglichkeiten sicherstel-
len, dass die gesetzlichen Bestimmungen im Bereich der Lebensmittelwerbung
eingehalten werden, insbesondere die Bestimmungen des Gesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG), des Lebensmittel- und Futtermittelgesetzbu-
ches (LFGB), der Verordnung Uber ndhrwert- und gesundheitsbezogene Anga-
ben Uber Lebensmittel (sog. Claims-Verordnung) und des Jugendschutzrechts
(JuSchG, JMStV),

eine den Verhaltensregeln des Deutschen Werberats entsprechende kommer-
zielle Kommunikation im Wettbewerb férdern und zuwiderlaufender Werbung
entgegenwirken. Dies betrifft sowohl die speziellen Verhaltensregeln zur Le-
bensmittelwerbung als auch die weiteren Kodizes, die im Rahmen freiwilliger
Werbeselbstregulierung zu beachten und im Werbekodex des Deutschen Wer-
berats zusammengefasst sind.

Sie haben deshalb die nachstehenden Verhaltensregeln Uber die kommerzielle
Kommunikation fur Lebensmittel aufgestellt.l Die Uberwachung der Einhaltung
dieser Bestimmungen, die Organisation des Beschwerdeverfahrens sowie die
Beurteilung obliegen dem Deutschen Werberat.

Bei der Gestaltung und DurchfUhrung von kommerzieller Kommunikation fur
Lebensmittel sind insbesondere die folgenden Grundsatze zu beachten:

1. Allgemeine Grundsatze

11 Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll so gestaltet
sein, dass das Vertrauen der Verbraucher in die Qualitdt der be-
worbenen Produkte nicht missbraucht wird.

12 Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll einem gesun-
den, aktiven Lebensstil nicht entgegenwirken.

1 Neben diesen Verhaltensregeln des Deutschen Werberats gibt es weitere branchenspezifische oder unter-
nehmenseigene Kodizes wie zum Beispiel das ICC Framework for Responsible Food and Beverage Marketing

Communication oder das sog. EU-Pledge.


https://www.werberat.de/werbekodex
https://www.werberat.de/werbekodex
https://www.werberat.de/werbekodex
https://iccwbo.org/publication/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications-2012/
https://iccwbo.org/publication/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications-2012/
https://iccwbo.org/publication/framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-communications-2012/
http://www.eu-pledge.eu/
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2.

13

Kinder

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll einer ausgewo-
genen, gesunden Ernahrung nicht entgegenwirken.

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll nicht zu einem
Ubermafligen oder einseitigen Konsum der beworbenen Produkte
auffordern.

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll weder unverar-
beitete noch verarbeitete Lebensmittel abwerten.

Kommerzielle Kommunikation fur ein Lebensmittel, das Nahrstoffe
oder Substanzen mit erndhrungsbezogener oder physiologischer
Wirkung enthalt, deren UbermaRige Aufnahme im Rahmen der Ge-
samterndhrung nicht empfohlen wird, soll den Verzicht auf den
Konsum dieser Lebensmittel nicht abwertend darstellen.

Bei der gezielt an Kinder gerichteten kommerziellen Kommunikation sind
zusatzlich zu den Grundsatzen nach Ziffer 1 die nachfolgenden Regeln zu
beachten.

Hierbei muss die geschaftliche Unerfahrenheit und Schutzbedurftigkeit
dieser Personengruppe berlcksichtigt werden. Dies gilt insbesondere fur
eine verantwortungsvolle Kommunikation in sozialen Netzwerken.

21

22

2.3

2.4

25

2.6

2.7

Kommerzielle Kommunikation gegentber Kindern soll fur die ange-
sprochene Altersgruppe nicht unangebracht oder unverstandlich
sein,

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll keine direkten
Aufforderungen zum Kauf oder Konsum an Kinder enthalten.

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll keine direkte
Aufforderung an Kinder enthalten, ihre Eltern, sonstige Erwachsene
oder andere Kinder zum Kauf des beworbenen Produkts zu bewe-
gen.

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll nicht darauf ab-
zielen, die Rolle von Eltern oder Erziehungsberechtigen fur eine
ausgewogene, gesunde Ernahrung ihrer Kinder zu untergraben.

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll nicht das be-
sondere Vertrauen ausnutzen, das Kinder Vertrauenspersonen wie
z.B. Eltern und Lehrern entgegenbringen.

Die an Kinder gerichtete kommerzielle Kommunikation fur Lebens-
mittel soll Verkaufsférderungsmalnahmen (z.B. Zugaben) und alea-
torische Werbemittel (z.B. Gewinnspiele und Preisausschreiben)
nicht in einer Weise einsetzen, die die geschaftliche Unerfahrenheit
von Kindern ausnutzt. Insbesondere soll die kommerzielle Kommu-
nikation fur Lebensmittel Kinder nicht durch UbermaRige Vorteile in
unangemessen unsachlicher Weise anlocken.

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll Kindern nicht
suggerieren, fur eine vollstandige und ausgewogene Mahlzeit sei
der Verzehr eines bestimmten Lebensmittels unersetzlich.
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2.8

29

210

21
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Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll dem Erlernen
eines gesunden, aktiven Lebensstils durch Kinder nicht entgegen-
wirken.

In der an Kinder gerichteten kommerziellen Kommunikation fur Le-
bensmittel sollen keine Konsumszenen von Kindern vor einem Bild-
schirm gezeigt werden, die gleichzeitig einen besonders inaktiven
Lebensstil propagieren.

Kommerzielle Kommmunikation fur Lebensmittel soll dem Erlernen
einer ausgewogenen, gesunden Ernahrung durch Kinder nicht ent-
gegenwirken.

Kommerzielle Kommunikation fur Lebensmittel soll nicht dazu an-
regen, keine Pausen zwischen den Mahlzeiten einzulegen und unun-
terbrochen zu essen.

Kommerzielle Kommmunikation fur Lebensmittel soll keine Aussagen
enthalten, die auf eine Verbesserung des sozialen/schulischen Er-
folgs von Kindern durch den Konsum des beworbenen Lebensmit-
tels abstellen, es sei denn, die Aussagen entsprechen der EU-
Health-Claims-Verordnung.

Beurteilungskriterien
Bei der Beurteilung einer WerbemalBnahme berlcksichtigt der Deutsche Wer-

berat

= das Leitbild des durchschnittlich informierten und verstandigen Verbrau-
chers, der den von der Werbung angesprochenen Verkehrskreisen ange-

hort;

= die speziell fur die Zielgruppe Kinder unter Ziffer 2 aufgestellten Verhaltens-
regeln, wenn sich die Werbung gezielt an Kinder - und nicht an die Allge-
meinheit - richtet. Kriterien dafur sind beispielsweise die Auswahl des Medi-
ums, in dem die Werbung geschaltet/veroffentlicht wird sowie kinderspezi-
fische Inhalte oder auch die Verwendung kindertypischer Sprache oder
Symbole;

= die Situation, in der die Umworbenen mit der Werbung in Kontakt kommen;

= das Werbemittel;

= den Charakter des die Werbung verbreitenden Mediums.
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Allgemeine Grundsatze

Seit 2009 gelten fur Hersteller, Handel, Medien und Agenturen die speziellen
Verhaltensregeln des Deutschen Werberats fur die Lebehsmittelwerbung. Der
Kodex gilt fur samtliche Formen kommerzieller Kommunikation - online und off-
line. Erfasst ist klassische Werbung zum Beispiel im Fernsehen, puf Plakaten, |n
Zeitungen oder Zeitschriften, im Radio, im Kino, aber auch Internet-/ Mobile-
Werbung, Werbung in sozialen Netzwerken, Sponsoring-MalRnahmen ode}
Werbung am Verkaufsort. Nicht in den Anwendungsbereich def Verhaltensre-
geln fallen die Produkte an sich und die Produktgestaltung.

Die Leitlinien sind darauf ausgerichtet, alles in def kommerziellen Werbung def
Lebehsmittelwirtschaft zu unterlassen, was als Aufforderung zu einer Uberma-
Rigen und einseitigen Erndhrung verstanden werden kénnte.

Ein UbermaBiger oder einseitiger Konsum
wird beispielsweise dahn gefordert, wenn
eine einzelne Person bejm Verzehr groBer
Mengen eines einzigen Lebehsmittels ge-
zeigt wird.

Wir auch.

Muster-Ecprescso fir unendlichen Genuss.

v matler-ecprecenat

Gegen die Verhaltensregeln verstdRt es
auch, wenn cer Verzicht auf ein Lebens-
mittel, das in MaRen verzehrt werden soll-
te, als abwertend dargestellt wird. Dies
kann beispielsweise durch Ausgrenzung
einer Person in der Werbung geschehen, B M
die ein bestimmtes Lebensmittel nicht
essen oder trinken mochte.

W FLAVER SUREERXY
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Kinder und Lebensmittelwerbung

Im Fokls def Verhaltensregeln zur Lekehsmittelwerbung stehen insbesondere
Kinder. Bei def Werbung gegentiber dieser Altersgruppe gilt ein anderes MafR
an Schutzbedurftigkeit. Dem habeh der Gesetzgeber und auch def Deutsche
Werberat durch eine Vielzahl zusatzlicher Regelungen Rechnung getragen.

So soll unter anderem an Kinder gerichtete Lebehsmittelwerbung keine direkten
Aufforderungen zum Kauf oder Konsum enthalten und nicht einem gesunden,
aktiven Lebehsstil entgegenwirken. Auch soll Lebenhsmittelwerbung Kindern
nicht suggerieren, dass fur eine vollstandige und ausgewogene Mahlzeit def
Verzehr eines bestimmten Lebehsmittels unersetzlich  sei.

-~

[ 4 4 - h - " .‘
Ko-Ogteshast al :
uc'h uchen ugm WO vcumclc

o 2

Beschwerden erreichen deh Werberat
manchmal, wenn mit Kindern fur Lebehs-
mittel geworben wird, die von deh Be-
schwerdeftinrern gls ungesund empfunden
werden.

Dabei sind Lebensmittel per se weder ge-
sund noch ungekund. Es gibt nur eine ge-
sunde beziehungsweise ungesunde Lebens-
weise. Entscheidend ist die richtige Kombi-
nation verschiedener Lebehsmittel im
Rahmen def Erndhrung und ausreichend
Bewegung.

Dem Erlernen eines gesunden, aktiven Le-
behsstils durch Kinder Wwirkt Werbung nicht
entgegen, wenn die |ebehsmittel nicht als
einseitige Nahrungsquelle dargestellt oder
eine kérperliche Betatigung bls tberfliissig
prasentiert wird.

Eine direkte Aufforderung zum Kauf oder
Konsum an Kinder liegt nur dahn vor, wenn
sich die Werbung auch an Kinder richtet.
Lassen weder das Produkt kelbst, noch eine
kinderaffine Gesthltung der Werbung, ver-
muten, dass spezifisch Kinder angesprochen
werden sollen, ist an einer direkten Auffor-
derung zum Kauf oder Konsum aus Sicht
des Werberats nichts auszusetzen. Erwach-
sene kédnnen mit einem solchen




Lebensmittel

Appell umgehen. Allein die Ansprache in
der ,Du- Form" lasst noch nicht auf eine
kinderaffine Werbung schlieen, da die
Verwendung des ,Du” mittlerweile auch far

Werbung gegenlUber Erwachsenen etab-

liert istL

s muster-lecierxy

Kritisch kann eine Werbung jedoch sein,
wenn mit ihr Kinder aufgefordert werden,
die Schultasche mit SuBigkeiten zu beful-
len. Dies kann def Férderung einer aus-
gelwogenen und gesunden Erndhrung
von Kindern sowie deh Bemuhungen sei-
tens der Gesellschaft, diesen das Erlernen
eines aktiven Lebehsstils zu vermitteln,
entgegenwirken.
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Alkoholhaltige Getranke

Verhaltensregeln des Deutschen Werberats liber die kommerzielle Kom-
munikation fiir alkoholhaltige Getranke (Fassung von 2009)

Definitionen
Im Sinne dieser Verhaltensregeln

= sind alkoholhaltige Getranke alle Getranke mit Alkohol, unabhangig von der
Hohe ihres Alkoholgehalts; nicht erfasst sind Getranke, die sich als alkoholfrei
bezeichnen ké&nnen,

=  umfasst kommerzielle Kommunikation den Einsatz aller Kommunikationsin-
strumente durch die Wirtschaft, wenn damit primar die Férderung des Absat-
zes von Waren oder Dienstleistungen verfolgt wird; nicht erfasst sind redakti-
onelle Medieninhalte, sind Kinder und Jugendliche alle Personen, an die das
alkoholhaltige Getrank, auf das sich die kommerzielle Kommunikation bezieht,
nach den Bestimmungen des Jugendschutzgesetzes nicht frei abgegeben
werden darf.

Vorbemerkung

Die Mitglieder des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)
sind der Uberzeugung, dass

= kommerzielle Kommunikation eine fundamentale und unverzichtbare Rolle in
einem freien, fairen und lauteren Wettbewerb spielt und

= die meisten Menschen in Deutschland alkoholhaltige Getranke verantwor-
tungsvoll konsumieren, ohne dadurch sich selbst oder ihre Umgebung zu
schadigen.

= Angesichts der Tatsache, dass auf der anderen Seite der missbrauchliche Kon-
sum von alkoholhaltigen Getranken zu ernsthaften Konsegquenzen fur die Be-
troffenen selbst, fUr ihre Familien und Freunde und fur die Gesellschaft als
Ganzes fuhrt, erkennen die im ZAW organisierten Hersteller und Importeure
alkoholhaltiger Getranke ihre Verpflichtung an, kommmerzielle Kommunikation
fUr ihre Erzeugnisse so zu gestalten, dass dadurch nicht der missbrauchliche
Konsum alkoholhaltiger Getranke gefordert wird.

Aus dieser Verpflichtung heraus wollen die Hersteller und Importeure alkohol-
haltiger Getranke

= verhindern, dass Darstellungen oder Aussagen in der kommerziellen Kommu-
nikation fur ihre Erzeugnisse als Aufforderung zum missbrauchlichen Konsum
alkoholhaltiger Getranke missverstanden werden kénnen,

= verhindern, dass die kommerzielle Kommmunikation fur inre Erzeugnisse als An-
sprache von Kindern und Jugendlichen missverstanden werden kann,
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im Rahmen ihrer Moéglichkeiten sicherstellen, dass die gesetzlichen Bestim-
mungen im Bereich der kommerziellen Kommunikation fur alkoholhaltige Ge-
tranke eingehalten werden, insbesondere die Bestimmungen des Gesetzes
gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), des Lebensmittelrechts (LFGB)
und des Jugendschutzrechts (JuSchG, JMStV),

ein diesen Verhaltensregeln entsprechendes Verhalten im Wettbewerb férdern

und zuwiderlaufendem Verhalten entgegenwirken.

Hersteller, Handler und Importeure alkoholhaltiger Getranke haben deshalb in Zu-
sammenarbeit mit dem Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V.
die nachstehenden Verhaltensregeln Uber die kommerzielle Kommunikation fur
alkoholhaltige Getranke aufgestellt. Die Uberwachung der Einhaltung dieser Ver-
haltensregeln, die Organisation des Beschwerdeverfahrens sowie die Beurteilung
obliegen dem Deutschen Werberat.

Bei der Gestaltung und Durchfuhrung von MalRBnahmen der kommerziellen
Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke sind insbesondere die nachste-
henden Grundsatze zu beachten:

1.

Missbrauchlicher Konsum

11

21

Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll nicht zu
missbrauchlichem Konsum alkoholhaltiger Getranke auffordern oder ei-
nen solchen Konsum verharmlosen. Eine Aufforderung zu missbrauchli-
chem Konsum kann auch in der kommerziellen Kommunikation fur so
genannte Flatrate- oder All-you-can-drink-Angebote liegen, wenn die
beworbene Veranstaltung erkennbar auf verantwortungslosen Konsum
abzielt.

Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Menschen zeigen, die erkennbar zuviel alkoholhaltige Getranke zu
sich genommen haben oder den Eindruck erwecken, ein solches Kon-
sumverhalten sei akzeptabel.

Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getréanke soll keine
Verbindung zwischen dem Konsum alkoholhaltiger Getranke und ge-
walttatigen, aggressiven oder gefahrlichen Verhaltensweisen herstellen.
Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll den
verantwortungsvollen Umgang mit alkoholhaltigen Getranken fordern
und den Verzicht auf alkoholhaltige Getranke nicht abwertend darstel-
len.

Kinder und Jugendliche

Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll Kinder
und/oder Jugendliche weder zum Trinken alkoholhaltiger Getréanke
auffordern noch trinkende bzw. zum Trinken auffordernde Kinder
und/oder Jugendliche zeigen.
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22 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll nicht in
Medien erfolgen, deren redaktioneller Teil sich mehrheitlich an Kinder
und/oder Jugendliche richtet.

23 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Aussagen enthalten, in denen Kinder und/oder Jugendliche als noch
nicht alt genug fur den Konsum alkoholhaltiger Getranke angespro-
chen und dadurch zum Trinken provoziert werden.

24 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Personen darstellen, die aussagen, dass sie bereits als Kind oder Ju-
gendlicher alkoholhaltige Getranke getrunken haben.

25 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll weder
Uber Trikotwerbung bei Kinder- und Jugendmannschaften erfolgen,
noch Uber Werbe- und Sponsoring-MafRnahmen, die im direkten Zu-
sammenhang mit Kindern und Jugendlichen stehen.

3. Leistungssportler

Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
trinkenden oder zum Trinken auffordernde Leistungssportler darstel-
len.

4, Sicherheit

4.1

Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
trinkenden oder zum Trinken auffordernde Personen beim FUhren von
Fahrzeugen zeigen.

42 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Verbindung zwischen dem Konsum alkoholhaltiger Getranke und dem
FUhren eines Fahrzeuges herstellen.

43 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keinen
Konsum alkoholhaltiger Getranke in Situationen darstellen, die gegen
Sicherheitsanforderungen verstoflen.

5. Krankheitsbezogene Aussagen

51 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Aussagen zur Beseitigung, Linderung oder VerhUtung von Krankhei-
ten enthalten.

52 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Aussagen enthalten, die alkoholhaltigen Getranken die Wirkungen ei-
nes Arzneimittels zusprechen.

53 Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine

bildlichen Darstellungen von Personen in der Berufskleidung oder bei
der Tatigkeit von Angehdrigen der Heilberufe, des Heilgewerbes oder
des Arzneimittelhandels enthalten.
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6.

6.1

6.2

7.1

7.2

7.3

81

8.2

Alkoholgehalt
Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll nicht ei-
nen hohen Alkoholgehalt eines Getranks als besonderes Merkmal einer
Marke oder als Kaufaufforderung herausstellen.
Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll nicht den
Eindruck erwecken, ein niedriger Alkoholgehalt eines Getranks verhin-
dere einen missbrauchlichen Konsum.

Angst, Enthemmung, Konflikte
Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Aussagen enthalten, die auf eine enthemmende Wirkung alkoholhalti-
ger Getranke abstellen.
Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Aussagen enthalten, die auf die Beseitigung oder Linderung von Angst-
zustanden abstellen.
Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine
Aussagen oder Darstellungen enthalten, die auf die Beseitigung oder
Uberwindung von psychosozialen Konflikten abstellen.

Leistungsfahigkeit
Kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke soll keine Aus-
sagen enthalten, die auf eine Verbesserung der physischen Leistungsfa-
higkeit durch den Konsum alkoholhaltiger Getranke abstellen.
Kommerzielle Kommunikation fUr alkoholhaltige Getranke soll nicht den
Eindruck erwecken, der Konsum alkoholhaltiger Getranke férdere sozi-
alen oder sexuellen Erfolg.

Alter der dargestellten Personen

Werden Personen in der kommerziellen Kommunikation fur alkoholhal-
tige Getranke gezeigt, mussen sie mindestens, auch vom optischen
Eindruck her, junge Erwachsene sein.
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Erlduterungen zu den Verhaltensregeln des Deutschen Werberats uber
die kommerzielle Kommunikation flr alkoholhaltige Getranke
(Social-Media-Leitlinien fur die Hersteller alkoholhaltiger Getranke) (Fas-
sung von 2015)

Einleitung

Alkoholwerbung ist in Deutschland umfassend gesetzlich reguliert. Dies gilt
insbesondere vor dem Hintergrund des Kinder- und Jugendschutzes. Auch
Online-Werbung findet nicht im rechtsfreien Raum statt: So darf sich nach dem
Jugendmedienschutz-Staatsvertrag Alkoholwerbung im Internet beispielsweise
weder an Kinder oder Jugendliche richten, noch durch die Art der Darstellung
Kinder und Jugendliche besonders ansprechen oder diese beim Alkoholgenuss
darstellen.

Zusatzlich zu den rechtlichen Vorgaben engagieren sich die Hersteller und Im-
porteure alkoholhaltiger Getranke, Handel, Medien und Agenturen selbstver-
antwortlich und beachten die , Verhaltensregeln des Deutschen Werberats
Uber die kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getrénke”.

Das unter dem Dach des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft
ZAW erstmals 1976 verabschiedete und seitdem mehrfach aktualisierte Re-
gelwerk gilt fur samtliche Formen der kommerziellen Kommunikation (Online
und Offline). Erfasst sind klassische Werbung zum Beispiel im TV, auf Plakaten,
in Zeitungen oder Zeitschriften, im Radio, aber auch Online-/ Mobile-Werbung,
Werbung in sozialen Netzwerken, Sponsoring, Produktplatzierungen oder
Display-Werbung am Verkaufsort. Die in dem Kodex enthaltenen Regeln sind
zentrale Richtschnur bei der Bewerbung alkoholhaltiger Getranke. Nach
ihnen ist in der kommerziellen Kommunikation fUr diese Produktgruppe alles
zu unterlassen, was als Aufforderung zum Missbrauch oder als Anreiz zum
UbermaBigen Konsum missverstanden werden kdnnte. Besondere Bestim-
mungen gelten zum Schutz von Kindern und Jugendlichen. Die werbliche An-
sprache und der Dialog mit den Kunden finden zunehmend auch in den Social-
Media-Auftritten der Hersteller alkoholhaltiger Getranke statt. Soziale Medien
stellen besondere Anforderungen an eine verantwortungsbewusste Markt-
Kommunikation. Diese Erlauterungen verstehen sich als Hilfestellung fur die
Anwendung der Verhaltensregeln des Deutschen Werberats in der taglichen
Praxis und sollen die Beachtung des Kodex in sozialen Medien erleichtern,
wenn der Inhalt der Kommunikation von den werbungtreibenden Unterneh-
men der Alkoholwirtschaft verantwortet und gesteuert wird. Sie dienen aber
auch generell einem besseren Verstandnis der Reichweite des Regelwerks.
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Leitlinien flir Soziale Medien

1. Altersschranke

In den Social-Media-Kanalen der Hersteller alkoholhaltiger Getranke sollen die
verfUgbaren plattformspezifischen Altersschranken genutzt werden (z.B. Opti-
on/ Voreinstellung ,Bezug zu Alkohol“ [Facebook], ,Altersbeschréankung” [Y-
ouTube], ,Alkoholbezogen” mit der Spezifizierung ,ab 16 Jahren” bzw. ,ab 18
Jahren” [Google+]).

Ist auf einer digitalen Plattform keine Altersbestatigungsfunktion vorhanden,
soll ein Altershinweis erfolgen, dass sich der Inhalt ausschlie3lich an Personen
richtet, fUr die der Kauf und Konsum von Alkohol gesetzlich erlaubt ist.

2. Weiterleitungsnachricht

Bei von den Herstellern alkoholhaltiger Getranke kontrollierten Kanalen in So-
zialen Medien, die das Teilen bzw. die Freigabe wvon Inhalten ermdglichen, sol-
len die Weiterleitungsoptionen, wo immer technisch maoglich, so eingestellt
werden, dass eine Weitergabe an Personen unterhalb des gesetzlichen Min-
destalters ausgeschlosseniist.

Sofern eine technische Umsetzbarkeit von den Betreibern der Plattform nicht
oder nur mit unverhaltnismafiig groBem Aufwand ermoglicht wird, soll ein
Hinweis erfolgen, der die Besucher des Social-Media-Kanals daruber infor-
miert, dass sich der Inhalt ausschliellich an Personen mit dem gesetzlichen
Mindestalter richtet.

3. Nutzergenerierte Inhalte

Nutzergenerierte Inhalte (alle Inhalte - einschliel3lich Texte, Videos und Bilder -
die nicht vom werbenden Unternehmen, sondern von Dritten platziert wer-
den), die in den digitalen Kanalen der Hersteller alkoholhaltiger Getranke
hochgeladen werden, sollen regelmafiig darauf kontrolliert werden, ob sie in-
haltlich den Kodizes der Werbewirtschaft (hier: Verhaltensregeln des Deut-
schen Werberats) entsprechen. Unangemessene Inhalte sollen mit Verweis auf
die Kodizes des Deutschen Werberats beseitigt werden.

In ihren Social-Media-Auftritten sollen die Hersteller alkoholhaltiger Getranke
die Nutzer Uber diese Praxis informieren und darauf hinweisen, dass dem Ko-
dex widersprechende Bilder/Kommentare geldscht werden. Dies kann bei-
spielsweise in Form einer ,Netiquette” passieren.

4, Transparenz

In ihren Kanalen in Sazialen Medien soll von den Herstellern alkoholhaltiger Ge-
tranke stets kenntlich gemacht werden, dass sie offizieller Betreiber und Ver-
antwortlicher des jeweiligen Angebots sind. Dies dient neben der erforderli-
chen Transparenz fur die Nutzer auch der eigenen Absicherung (Abgrenzung
zu ,Fan-Seiten”, die nicht vom Unternehmen kontrolliert werden koénnen).
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Missbrauchlicher Konsum

Werbung soll deh missbrauchlichen Konsum alkcholhaltiger Getranke nicht
fordern. Dies ist das zentrale Anliegen der Verhaltensregeln des Deutschen
Werberats Uber die kommerzielle Kormmunikation fur alkoholhaltige Getranke.
Missbrauchlicher Alkoholkensum hat viele unterschiedliche Gesichter: Er kann
sich zum Beispiel durch einen Ubermaligen Konsum bzw. Slogans, die einen
solchen nahelegen, duBern. Vorstellbar ist die Forderung verantwortungslosen
Alkcholkensums aber auch bej der Visualisierung eines maBvollen Trinkens in
unpassenden Situationen bzw. durch minderjahrige Personen. Die Verhaltens-
regeln des Deutschen Werberats finden auf alle Erscheinungsformen miss-
brauchlichen Alkcholkensums in der Werbung Anwendung.

Slogans wie ,Wenn du dich erinnern
kannst| warst du nicht dakei® spielen
erkennbar auf einen ,Filmriss” aufgrund
mallosen Alkoholkonsums an. Eine sol-

\ che Werbung verharmlost missbrauch-
ern’ kannst,

We pin du,{tdi“cih erinner . . .-
warstidu nicht’dabei. lichen Konsum und ist unzulassig. Wer-

den babei auch Personen gezeigt, die
dem Betrachter zuprosten, ist darin
nach Bewertung des Werberats sogar

eine Aufforderung zu einem gesund-
heitsschadlichen Verhalten zu sehen.

Wenrn in der Werbung grofRere Alkohol-
mengen gezeigt werden (beispielsweise in
einer Barszene, im Einkaufswagen oder im
hauseigenen Kuhlschrank), bedeutet dies
noch keinen Verstol3 gegen die Werbe-
ratsregeln. Denn eine Aufforderung, alko- L P iy
holhaltige Getranke im UbermaR zu kon- % - L ‘W}

MUSTERBAR XY

sumieren, geht dahwit nicht quasi automa-
tisch einher. Es wird keine Aussage daf-
Uber getroffen, wann und von wem die

beworbenen Produkte getrunken werden.
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Klassische ,AnstofRsituationen” in def
Alkcholwerbung sind  regelmafig
nicht zu beanstanden. Es muss jedoch
besonders darauf geachtet werden,
dass die Personen nicht betrunken
wirken. Zu beanstpnden ware auch,
wenn zu viele geleerte Glaser einen
Rucksckluss auf verantwortungslosen
Konsum zulassen.

Unproblematisch  sind Konsumszenen,
wenn es erkennbar nicht um deh Miss-
brauch alkoholhaltiger Getranke geht,
sondern beispielsweise um bin geselliges
Beisammensein, ein gemeinsames Essen
mit Freunden, be| defn auch Alkchol ge-
trunken wird.

" ORCANISIEREN.

wuwmbooting.xy

In bestimmten Situationen sollte auf deh

iro. q Konsum alkcholhaltiger Getranke bewusst
< \y 5 verzichtet werden: Beim Fuhren von Fahr-

' N zeugen, im Strafenverkehr, am Arbeits-
: { A\ platz, in def Schwanlerschaft und Stillzeit,
/ bel der Einnahme von Medikamenten oder

A beim Sport. An diesem Gebot def
.Punktntchternheit® muss sich auch die

QUALITATSSEXT Werbung orientieren. Das Zeigen vcn Al-
kchol trinkenden Personen in einer sol-
chen Situationist regelmaiig unzulassig.
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Kinder und Jugendliche

Besonderes Augenmerk legen die Verhaltensregeln des Deutschen Werberats
Uber die kommerzielle Kommunikation fur alkoholhaltige Getranke auf den
Schutz von Minderjahrigen. Die Werbung darf inhaltlich nicht so gestaltet
werden, dass sich hierdurch speziell Minderjahrige fum Alkoholkonsum animiert
fuhlen. Hierflr ist noch nicht ausreichend, dass Situationen gezeigt werden, die
ggf. auch fur Minderjahrige interessant sind (z.B. Partys, Sport-Events). Unzu-
lassig sind jedoch Motive, die Eich durch ihre Aufmachung spezifisch an Kinder
oder Jugendliche richten. Wann dies der Fall ist| kann nur Bnhand der Umst&n-
de des konkreten Sachverhalts beurteilt werden.

Werbung fur alkoholhaltige Getranke soll sich
inhaltlich nicht speziell an Minderjahrige rich-
ten. Bei der Beurteilung sind stets alle Um-
stdnde des Einzelfalls zu beachten. Je mehr
jugendaffine Gestaltungselemente verwendet
werden (z.B. Jugendsprache, Darstellung ju-
gendlicher Alltagswelt, jugendliche Aufma-
chung der Modelle), desto naher liegt die
Annahme einer gezielten Ansprache Minder-

jahriger.
Besucht uns ouf Sociol Medio |
oder cuf www.exomple.xy -

ENJOY!

Wichtig fur die Mediaplanung: Richtet sich
der redaktionelle Teil eines Angebots (TV- TEE"O,,/',,, R
Sender, Online-Angebot, App, Zeitschrift St | e N
etc.) mehrheitlich Bn Minderjahrige, darf in --- l.'\i
diesen Medien keine Alkoholwerbung ge- o e . U oiNG
schaltet werden.
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Alter der dargestellten Personen

Der Schutz ven Kindern und Pugendli-
chen wird |n der Praambel der Verhal-
tensregeln besonders hervergehoben:
Der Kodex soll verhindern, dass Alko-
holwerbung als Ansprache veon Minder-
jahrigen missverstanden werden kann.
Aus diesem Grund mussen die in der
m&mmm Alkoholwerbung gezeigte Personen
mindestens junge Erwachsene sein.
Entscheidend ist der optische Eindruck
des Betrachters und nicht bas tatsach-
liche Alter des Models. Im Zweifel soll-

ten Darsteller eingesetzt werden, die
deutlich sichtbar erwachsen sind. Dies
gilt unakhangig vcn der gesetzlichen
Altersgrenze fur den Alkoholkonsum.

Leistungssportler

In der Werbung durfen keine Leis-
tungssportler gezeigt werden, die Bier,
Wein oder Sekt trinken oder - zum Bei-
spiel durch Zuprosten - zum Trinken
der Getranke auffordern. Nicht wvom
Anwendungsbereich des Regelwerks

7
WERDE ZU PRUFI WIE MMMIISTERMM{N

TRINK DASNEUE CRPT: 36 A T Aot

Getranke. Zulassig ist es, ehemalige
Leistungssportler als Prominente in der
Werbung einzusetzen.

SNV CRAFT.0AS: m"

Das Sportsponsoring von Alkoholherstellern
untersagt das Regelwerk nicht. Es muss
aber darauf geachtet werden, dass die
Leistungssportler kelbst nicht bejm Alkchol-
konsum gezeigt werden.
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Angst, Enthemmung und Konflikte

Werbung darf nicht suggerieren, alkc-
holhaltige Getranke kénnten gls Kon-

Had a bad day? flikt- und Spahnungsldéser dienen, um
Feel berten - Zum Beispiel Minderwertigkeit,
et your M:WHISKY. Now. Schuldgefiihle, Scham, Verzweiflung

{é y und andere psychosoziale Konflikte zu

beseitigen.

wwwnwhisky.zy

O,

Leistungsfahigkeit

Die Werbung fur alkoholhaltige Getranke soll auch nicht den Eindruck erwecken,
dass durch den Konsum von Alkohol die kérperliche Leistungsfahigkeit verbes-
sert werden kann oder soziale bzlw. sexuelle Erfolge geférdert werden kénnen.

Entscheidend fur die Beurteilung ist immer, ob die Werbung vermittelt, dass
def Konsum des alkoholhaltigen Getranks (mit-)verantwortlich fur die Leis-
tungssteigerung oder den sozialen Erfolg (z.B. einen Flirt) istl Sofern Alkohol nur
bei Gelegenheit bestimmter Erfolgsmomente getrunken wird oder sogar erst
nach Abschluss dieser Situationen, ist die Verhaltensregel nicht einschlagig.

Werbung darf nicht deh FEindruck
vermitteln, def Konsum des beworbe-
nen alkcholhaltigen Getranks verbes-
sert die ké&rperliche Leistungsfahigkeit.
Dies gilt auch bei alkoholhaltigen Mix-
getranken.

BELEBT, MACHT SP}\- S UND SCHMECKT.

Im Anschluss an eine anstrengende Tatig-
keit, zum Beispiel einer Wanderung, kann
eine Konsumszene unproblematisch ge-

zeigt werden. Dadurch wird nicht vermit-
telt, dass die physische Leistungsfahigkeit
durch das alkoholhaltige Getrank verbes-
sert wurde.
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Alkoholwerbung darf nicht suggerieren,
dass der Konsum des beworbenen Pro-
dukts (mit-) verantwortlich flUr einen
sozialen Erfolg, beispielsweise das Ge-
lingen einer Party ist| Die bloBe Darstel-
lung ven malRvollem Alkoholkonsum bei
W, einem sozialen Ereignis verstéfRt hin-
‘ ? : gegen nicht gegen die Verhaltensregel.

NNEDEN " <

el

Flirtsituationen kénnen auch in der Alkohol-
werbung gezeigt werden. Allerdings muss
darauf geachtet werden, dass nicht der Kon-
sum alkoholraltiger Getranke als der Schlls-
sel zum sexuellen Erfolg erscheint.




Glucksspiel
Glicksspiel

Verhaltensregeln des Deutschen Werberats lGber die kommerzielle Kom-
munikation fir Gllicksspiele (Fassung von 2012)

Definitionen
Im Sinne dieser Verhaltensregeln

L] liegt ein Glucksspiel vor, wenn im Rahmen eines Spiels fur den Erwerb einer
Gewinnchance ein Entgelt an den Veranstalter des Spieles gezahlt werden muss
und die Entscheidung Uber den Gewinn ganz oder Uberwiegend vom Zufall ab-
hangt

L] umfasst kommerzielle Kommunikation den Einsatz aller Kommunikationsin-
strumente durch die Wirtschaft, wenn damit primar die Forderung des Absatzes
von Waren oder Dienstleistungen verfolgt wird; nicht erfasst sind redaktionelle Me-
dieninhalte.

Praambel

Die Mitglieder des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)
sind der Uberzeugung, dass

L] kommerzielle Kommunikation von fundamentaler Bedeutung flr einen freien,
fairen und lauteren Wettbewerb ist,

L] die meisten Spieler in Deutschland verantwortungsbewusst an Glucksspielen
teilnehmen,

L] die Bewerbung erlaubter Glucksspielangebote fur eine Kanalisierung der Teil-
nehmer in einen geschutzten und sicheren Markt unverzichtbar ist.

Krankhaftes Spielverhalten kann zu ernsthaften Konsequenzen fur die Betroffenen,
ihr Umfeld und fur die Gesellschaft als Ganzes fuhren. Angesichts dieser Tatsache
verpflichten sich die im ZAW organisierten GlUcksspielunternehmen, ihre kommer-
zielle Kommunikation so zu gestalten, dass dadurch kein problematisches Spielver-
halten gefdrdert wird. Aus dieser Verpflichtung heraus wollen die Anbieter von
Glucksspielen

L] verhindern, dass Darstellungen oder Aussagen in der kommerziellen Kommu-
nikation fur ihre Angebote als Aufforderung zu problematischem Spielverhalten
missverstanden werden

= verhindern, dass sich die kommerzielle Kommunikation fUr ihre Angebote an
Kinder und Jugendliche richtet

L] ein diesen Grundsatzen entsprechendes Verhalten im Wettbewerb férdern
und zuwiderlaufendem Verhalten entgegenwirken.

Die Anbieter von Glucksspielen haben deshalb in Zusammenarbeit mit dem
Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V. die nachstehenden
Verhaltensregeln Uber die kommerzielle Kommunikation fur Glucksspiele auf-
gestellt. Die Organisation des Beschwerdeverfahrens zur Uberwachung der
Einhaltung dieser Bestimmungen sowie die Beurteilung obliegen dem Deut-
schen Werberat.
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1.

Verantwortungsbewusste Verbraucheransprache

Kommerzielle Kommunikation fur Gltcksspiele soll

Verbraucher nicht in unangemessener Weise ansprechen. Insbesondere
durfen geistige oder korperliche Schwachen, das Alter, geschéaftliche
Unerfahrenheit, Leichtglaubigkeit oder eine finanzielle bzw. soziale
Zwangslage nicht ausgenutzt werden,

keine unwahren oder zur Tauschung geeigneten Angaben, insbeson-
dere Uber die Gewinnhdhe und -wahrscheinlichkeit sowie die Teilnah-
mebedingungen, enthalten,

nicht suggerieren, durch bestimmte GllUcksspielangebote oder beson-
ders niedrige Einsatze sei ein problematisches Spielverhalten auszu-
schlieRen

Verbraucher nicht ermutigen, Verluste zurUckzugewinnen oder Ge-
winne wieder zu investieren

nicht den Eindruck vermitteln, finanzielle Schwierigkeiten wulrden
durch Glucksspiel geldst,

keine Darstellungen und Aussagen enthalten, die geeignet sind, prob-
lematisches, insbesondere unter finanziellen und sozialen Gesichts-
punkten exzessives Spielverhalten zu vermitteln, hierzu aufzufordern
oder dieses als akzeptabel erscheinen zu lassen.

Sozialverhalten

21

22
2.3

2.4

2.5

Kommerzielle Kommunikation fUr Glucksspiele soll

nicht suggerieren, dass Glucksspiel Krankheiten und/oder psychoso-
ziale Konflikte, insbesondere Angst oder Einsamkeit, entgegenwirken
kann,

den Verzicht auf Glucksspiel nicht abwertend erscheinen lassen,

die Teilnahme an Glucksspielen nicht als wichtigen Bestandteil der per-
sénlichen LebensfUhrung, als Ersatz fur soziale Begegnungen oder die
Loésung sozialer Probleme darstellen,

nicht suggerieren, dass die Teilnahme an GlUucksspielen den sozialen Er-
folg férdert und insbesondere zur Steigerung der Reputation oder der
persénlichen Anziehungskraft beitragt,

strafbares oder rechtswidriges Verhalten nicht fordern oder solches
Verhalten stillschweigend dulden.

Kinder und Jugendliche

31

3.2

Kommerzielle Kommunikation fUr Gltcksspiele soll

Kinder und Jugendliche nicht zur Teilnahme an Glucksspielen auffor-
dern oder beim Glucksspiel zeigen. Darstellungen und Aussagen, die
Kinder und Jugendliche besonders ansprechen, sollen nicht verwendet
werden,

nicht in Medien erfolgen, deren redaktioneller Teil sich mehrheitlich an
Kinder und Jugendliche richtet,



Glucksspiel

3.3

3.4

nicht durch Trikotwerbung bei Kinder- und Jugendmannschaften und
Uber Werbe- und Sponsoring-Malnahmen erfolgen, die im direkten
Zusammenhang mit Kindern und Jugendlichen stehen,

nur Darsteller zeigen, die auch vom optischen Eindruck her mindestens
als junge Erwachsene wahrgenommen werden.
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Verantwortungsbewusste Verbraucheransprache

Glucksspielwerbung kann auf die Affini-
tat der Zuschauer zum persdnlich fa-
vorisierten Sportler oder Sportteam
Bezug nehmen. Es darf jedoch nicht
suggeriert werden, dass durch die Né—
he zu einem Team ein Vorteil im
Gllcksspiel erreicht wird. Das positive
Mitfiebern der Zuschauer bei Sporter-

Bis zu 40.000 Sportwetten taglich, Live-Ticker & HD-Stream

der aklvetlen Top-Eveots. Sei immer und Gberall lve dabei! e| g ﬂiS sen ka nN | n d or Wer b u ng ver-

wendet werden.

Glucksspielwerbung darf nicht suggerieren,
man kénne durch vermehrtes Spielen zuvor
gemachte Verluste zurtckgewinnen.

Pech, wenn Du eine
Wette verlierst

4

sei ein Gewinner.

/ Gewinn ist Konnen.
X l! Gib nicht auf

Muster-Bet wiinscht [hnen einen

guten Rutsch in das QuEETERENT@AN A

Wir freuen uns auch im kommenden Jahr,
wieder bei spannenden Sportwetten
mit Ihnen mitfiebern zu diirfen!

Viel Gliick!
>

Besuche,, Sie

SR A Gluckspielwerbung darf Spielern Glick

TR , Www_muslerbet Xyl

beim Spiel wlunschen.

Es darf jedoch in der Werbung fur Glucks-
spiel nicht der Eindruck erweckt werden,
durch die Teilnahme am Glucksspiel kénn-

. . Sorgen? Probleme? Kein Geld? g Sty
ten bestehende finanzielle Probleme ge- Damit ist nun Sehiliss: '

l6st werden. WERDEN SIE REICH — MIT WWW.BESTE-WETTE.XY!
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Sozialverhalten

Menschen, die hicht an Glucksspielen
teilnehmen, durfen nicht abgewertet
und/oder als sozialer AuBenseiter
dargestellt werden.

WER NICHT
AUF SEIN TEAM
SETZT, GEHORT

NICHT ZUR
FANGRUPPE.

\’, / GEWETTET.

Die (erfolgreiche) Teilnahme an einem GEWONNEN.

Glicksspiel darf hicht als ursachlich far so-
zialen Erfolg dargestellt werden.

NICHTEMUR IV SPIEL.




Unfallriskante Bildmotive

Unfallriskante Bildmotive

Verlautbarung des Deutschen Werberats zur Werbung mit unfallriskan-
ten Bildmotiven (Fassung von 1974)

Werbung fur Maschinen und Arbeitsgerate weist in ihren bildlichen Dar-
stellungen gelegentlich Situationen auf, die den Unfallverhdtungsvor-
schriften widersprechen; dies wurde dem Deutschen Werberat aus dem
Bereich der gewerblichen Berufsgenossenschaft (gesetzliche Unfall-
versicherung) mitgeteilt. Um die BemUhungen zur Férderung der Arbeits-
sicherheit und zur Bekéampfung und VerhlUtung von Arbeitsunfallen zu
unterstutzen, fordert der Deutsche Werberat alle werbenden Unter-
nehmen, Werbeagenturen und Werbetrager (Medien) auf, in der Wer-
bung fur Maschinen, Arbeitsgerédte und Ahnliches keine Situationen oder
Verhaltensweisen darzustellen, die den UnfallverhtGtungsvorschriften wi-
dersprechen oder mit dem Gedanken der Arbeitssicherheit nicht ver-
einbar sind.

Dies gilt nicht fur Darstellungen, soweit in oder mit ihnen vor solchen Si-
tuationen gewarnt werden soll.



Reifenwerbung

Reifenwerbung

Verlautbarung des Deutschen Werberats zur Reifenwerbung (Fassung
von 1974)

Die Werbung der Reifenhersteller fUr solche Autoreifen, die fur die nasse,
kalte und schneereiche Jahreszeit angeboten werden, hat der Deut-
sche Werberat im Zusammenhang mit einer ihnm vorgelegten Bean-
standung Uberpruft.

Als unzuldssig sieht der Werberat folgende Anzeigen-Schlagzeile an:
L] Auf den Anti-Aguaplaning-Radials von X sind Sie so sicher wie ein
Fisch im Wasser.

Der Deutsche Werberat teilt die Bedenken, die die Vereinigung der
Technischen Uberwachungsvereine publiziert hat. Nach TUV-Auffassung
gibt es eine Reihe von Anzeigen, die die Autofahrer zur fahrlassigen
Fahrweise verleiten. Folgende Anzeigen- Slogans sehen die TUVs fur be-
denklich an:

= Sichere Fahrzeugbeherrschung auf Schnee- und Eisglatte wird ga-

rantiert.

= Wirkungsvoller Schutz gegen die geflurchtete Wasserglatte (Agqua-
planing) wird zugesichert.

= Bisher nie gekannte Haftkraft auf Eis und Greifsicherheit im Tief-

schnee.

" Unsere Reifen sind die Unfallbremse.

= Unser Reifen ist ein Regenreifen.

Nach Auffassung des Deutschen Werberats sollen die positiven Eigen-
schaften von Weiterentwicklungen bei Autoreifen durchaus hervorge-
hoben werden, jedoch nicht so, dass der Autofahrer dazu verleitet wird,
alle diejenigen Fahreigenschaften zu vergessen, die bei Regen, Nebel,
Schnee oder Glatteis allein Sicherheit versprechen.



Verkehrsgerausche Horfunk

Verkehrsgerdusche in der Horfunkwerbung

-
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Verlautbarung des Deutschen Werberats zum verantwortungsvollen
Umgang mit Verkehrsgerauschen in der Hérfunkwerbung
(Fassung von 2000)

In der Horfunkwerbung werden gelegentlich akustische Signale eingesetzt
und Situationen dargestellt, die realen Verkehrsgerdauschen nachgebildet
sind. Der Deutsche Werberat sieht die Einblendung von Aufmerksamkeit
erzeugenden akustischen Signalen in der H&rfunkwerbung nicht
schlechthin als verkehrsgefahrdend an.

Ihre Verwendung sollte jedoch dann unterbleiben, wenn aufgrund der
technischen Gestaltung des Spots, seiner Gesamttonalitdat sowie seines
Handlungszusammenhangs die Gefahr besteht, dass die Aufmerksamkeit
beim Fuhren eines Kfz von der konkreten Fahrsituation abgelenkt und die
Gefahr von Fehlreaktionen herbeigefuhrt wird.

Um die BemUhungen zur Unfallvermeidung im Straf3enverkehr zu unter-
stUtzen, wendet sich deshalb der Deutsche Werberat an alle werbenden
Unternehmen, Werbeagenturen sowie die Werbetrager, auf die Einblen-
dung "kritischer” Gerausche in Horfunkspots zu verzichten. Dazu zahlen
etwa

= heftige Bremsgerausche, insbesondere guietschende Reifen

. Crash- und Unfallgerausche, die auf einen Zusammenprall von Kraft-
fahrzeugen schlieBen lassen aggressive Hupgerausche

= Einblendungen wvon Martinshdérnern oder anderen vergleichbaren
Tonsignalen.



Werbung mit Prominenten

Werbung mit Prominenten

Verlautbarung des Deutschen Werberats zur Werbung mit Prominen-
ten (Fassung von 2000)

Wiederholt sind dem Deutschen Werberat Beschwerden Uber Werbe-
maflnahmen zugeleitet worden, in denen Prominente - insbesondere
Politiker - offensichtlich ohne ihr Wissen und ohne ihre Zustimmung
zum Zweck der Wirtschaftswerbung abgebildet wurden.

Da mit den Beschwerden ein Verstof3 gegen gesetzliche Bestimmungen
gerugt wird, das Selbstkontrollorgan der deutschen Werbewirtschaft
bestimmungsgeman aber keine Rechtsverletzungen verfolgt, sieht sich
der Deutsche Werberat auBerstande, den Beanstandungen nachzuge-
hen. Er wird stattdessen die BeschwerdefUhrer auf folgende Gesetzes-
lage hinweisen und ihnen anheimstellen, ihre Rechte gegebenenfalls
auch gerichtlich geltend zu machen:

L] In der Werbung durfen Bilder und /oder Namen von Menschen o-
der sonstige dem Persdnlichkeitsbereich zuzurechnende Darstel-
lungen nur mit deren Zustimmung verwandt werden.

= Eine Ausnahme von diesem Erfordernis kommt nur dann in Be-
tracht, wenn es sich - wie bei Bundespolitikern - um sogenannte
Personen der Zeitgeschichte handelt und erkennbar der Informa-
tions- und Dokumentationszweck, nicht aber das Geschaftsinte-
resse, im VVordergrund steht.



