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Tabakwerbeverbot
auch in Deutschland!

Till Reckert | Reutlingen

Einleitung

Seit Jahrzehnten totet siichtiger Tabakkon-
sum und seit Jahrzehnten wird er durch
die Werbewirtschaft mit frei erfundenen
Attributen aufgepeppt: Aus dem suchtbe-

dingten Zwang, rauchen zu miissen, wird

die Freiheit des Rauchens, es sind die jun-
gen, coolen, schonen und sportlichen Men-
schen, die rauchen. So lerne ich rauchend
gesellige Freunde oder heifle Partner bzw.
Partnerinnen kennen. Durch Freiheit und
Abenteuer werde ich zum kompromisslo-
sen Individualisten. Solche merkwiirdigen
Widerspriiche zur Realitét setzten sich in-
folge des milliardenschweren Tabakmar-
ketings fest.

Die gesellschaftliche Diskussion hat
sich gewandelt: Noch am 15. April 1994
bekriftigten 7 Chefs fithrender Tabakfir-
men bei einer Kongressanhérung unter
Eid, sie wiirden nicht glauben, dass Ni-
kotin siichtig mache [1]. Am 9. Mai 1998
wurde die Tabakindustrie in dem berithm-
ten Prozess von Minnesota wegen syste-
matischer Irrefithrung der Offentlichkeit
zu 6,5 Milliarden Dollar Schadensersatz
verklagt. Noch wichtiger war: Sie muss-
te simtliche internen Papiere veroffentli-
chen. Viele Millionen Seiten Beweismate-
rial wurden akribisch ausgewertet und so
die Tabakindustrie anhand ihrer eigenen
Dokumente des jahrzehntelangen strate-
gischen Liigens iiberfiihrt [2].

Derzeitige Regelungen

in Deutschland

2004 gab die WHO den weltweiten Bemii-
hungen um Tabakkontrolle einen Rahmen
[3]. Auch Deutschland ratifizierte diese
Rahmenvereinbarung und verpflichtete
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sich damit, bis spétestens 2010 ein ,,umfas-
sendes Verbot aller Formen von Tabakwer-
bung, Forderung des Tabakverkaufs und
Tabaksponsorings“ zu erlassen. In der
EU ist Tabakwerbung durch die Tabak-
Werberichtlinie (2003/33/EG) reguliert
(gegen die Deutschland vergeblich geklagt
hatte). Und Deutschland ist das letzte Land
der EU, das noch Werbung fiir Tabakpro-
dukte auf Plakatwédnden erlaubt. Das Ta-
bakgesetz vom 04. 04. 2016 verbietet ledig-
lich Plakatwerbung, ,,die ihrer Art nach
besonders dazu geeignet ist, Jugendliche
oder Heranwachsende (14 - 21 Jahre) zum
Konsum zu veranlassen oder darin zu be-
starken® [4].

Der Deutsche Zigarettenverband (DZV-
Slogan: ,,Genuss braucht Verantwortung®)
verpflichtet seine Mitglieder dazu, ,,mit
einheitlichen Maf3stdben fiir ihre Wer-
bungs- und Marketingaktivititen sicher-
zustellen, dass Kinder und Jugendliche
nicht die Zielgruppe fiir Tabakwerbung
und -marketing sein diirfen und dass die
Risiken des Rauchens nicht verharmlost
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werden®. Eine Regelung im DZV-Werbe-
kodex ist zum Beispiel ,,der Verzicht auf
die Darstellung von Models, die jiinger als
30 Jahre sind oder von der Mehrzahl von
Jugendlichen fiir jiinger als 30 Jahre gehal-
ten werden® [s].

Die Tabak-Lobby konnte die Gesetz-
gebung zu Werbeverboten besonders in
Deutschland erfolgreich ,,weichspiilen®
[6]. Volker Kauder blockierte noch diesen
Sommer als CDU-Fraktionschef einen
Regierungsentwurf fiir ein Tabakwerbe-
verbot im Parlament, indem er ihn ein-
fach nicht zur Verhandlung zulief§ [7]. In
Trossingen (Volker Kauders Wahlkreis) ist
der Weltmarktfiithrer fiir Zigarettenhiil-
sen EFKA.

Wie auch immer: Zigarettenreklame
ist weiterhin im deutschen 6ffentlichen
Raum iiberall sichtbar. Das Geld der an
den Siichtigen gut verdienenden Tabak-
industrie hilft zum Beispiel den Kommu-
nen, die plakatverzierten Buswartehdus-
chen instand zu halten, in denen Schii-
lerinnen und Schiiler auf dem Schulweg
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warten (Beispiele fiir seltene Ausnahmen:
Heidelberg und Bergisch-Gladbach) [8].
Tabakwerbung wird laut einer europa-
weiten Umfrage besonders in Deutschland
und hier besonders von Jugendlichen und
jungen Menschen wahrgenommen [9], ob-
wohl die Tabak-Lobby vorgibt, diese geset-
zeskonform nicht anzusprechen.

Doch dies tut sie schon immer. Fast al-
le Raucher fangen in der Jugend an. Und
je frither jemand anféngt, desto schwerer
kommt er spiter davon wieder los. Daher
miissen vor allem junge Kunden mit dem
beworbenen Suchtmittel ein gutes Gefiihl
verbinden lernen. Als Erwachsene sind sie
dann durch ihre Sucht langfristig gebun-
den [10].

Beispiele fiir
aktuelle Werbekampagnen
Der bekanntermaflen an tabakassoziier-
ten Erkrankungen verstorbene Marlboro
Man, eine bertthmt-beriichtigte Werbe-
ikone seit 1954, wurde durch eine geziel-
ter an Jugendliche und junge Erwachsene
gerichtete Kampagne abgelost: ,, DON’T
BE A MAYBE, BE MARLBORO®. Deren
neue Slogans wurden ab 2011 ausgehend
von Deutschland in 50 Lindern oft in Ver-
bindung mit abgebildeten jungen Men-
schen in nachdenklichen oder actionge-
ladenen Szenen propagiert, z. B.: ,MAYBE
NEVER FELL IN LOVES, ,MAYBE NE-
VERWROTE A SONG®, ,MAYBEIWILL
TAKE THE CHALLENGE.“ Oder ein-
fach nur maximal kurz und vieldeutig:
SMAYBE®

Die Kampagne greift entwicklungs-
psychologisch geschickt Sehnsiichte der
heutigen jungen Generation auf: Diese
verfiigt tiber vielfaltige Moglichkeiten,
will sich aber alles offen halten, und sorgt
sich dabei untergriindig, als ,,Vielleicht-
Mensch® - als ,MAYBE® — das Leben zu
verpassen und dann als Versager dazu-
stehen. Die Werbung suggeriert dem He-
ranwachsenden subtil, dass das Rauchen
von Marlboro-Zigaretten einen Zauderer
(»Maybe®) in einen Macher (,,Be“) ver-
wandle [11].

Gegen ein Verbot dieser Kampagne
klagte Philip Morris und bekam schlief3-
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Rauchen ist todich

Abb. 1: Zelten auf einem Musikfestival mit Gauloises. Zukiinftige Raucher unter 21 fiihlen
sich unter keinen Umstdnden angesprochen?! Von wegen...

lich am 1.10.2015 Recht (Az.: M 18 K
13.4844): Das Gericht kénne allein in
der Wortkombination aus ,,Be“ (deutsch:
»Seil®) und ,,Maybe® (,,vielleicht®) keine
»besondere Ansprache der Jugend erken-
nen - und nur dann hitte die Kampagne
dauerhaft verboten werden kénnen. Be-
stimmte Bilder blieben aber verboten [12].
Eine andere omniprisente Zigaretten-
kampagne in diesem Jahr war die von Gau-
loises: ,VIVE LE MOMENT“ (Abb. 1). Im
Frithjahr fuhren 2 junge Midels jauch-
zend und etwas verwegen auf einem Mo-
torroller am Strand entlang. Der Slogan:
»Sturmtief, Stimmungshoch, volle Fahrt
voraus. Vive le Moment. Gauloises.“ Oder
auf einem Musikfestival: ,,Drei Tage Festi-
val, zwei Néchte im Zelt, ein Moment der
Freiheit. Vive le Moment. Gauloises.“ Auch
diese Werbekampagne spricht natiirlich
niemals Jugendliche an. Wie auch...?
Geschickt ist die Kampagne von Benson
& Hedges: Sie zeigt frech der Nichtraucher-
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gesetzgebung eine lange Nase. Abgebildet
werden immer locker plauschende Typen
vor irgendeiner Tiir. Die Slogans: ,,Drin-
nen spielt die Band, draufien die Musik.
Drinnen tobt die Party, drauflen das Le-
ben...“ Besser kann man Rauchersolidari-
tat in feindlich gesinnten Zeiten nicht auf
den Punkt bringen.

Die Lucky-Strike-Kampagne ,,#EIS-
KALT DURCHGEZOGEN® setzt auf die
Mitbeteiligung, natiirlich nur der Uber-
18-Jdhrigen (wenn man mit einem Klick
bestatigt, iiber 18 zu sein, kann man sich
alle Spriiche unter https://www.eiskalt-
durchgezogen.de/Galerie ansehen und neue
Spriiche einreichen). Da kommen Sprii-
che wie: ,,Elternpost von der Deutschleh-
rerin bekommen. Korrigiert zuriickgege-
ben #EISKALT DURCHGEZOGEN. Nu-
tellabrot ohne Brot gegessen #EISKALT
DURCHGEZOGEN...“ Auch das spricht
Jugendliche tiberhaupt nicht an... — von
wegen.

Strategien der Tabakindustrie

Wo man auch hinschaut: Immer geht es
darum, dass Rauchen vor allem etwas fiir
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junge, offene, coole Erwachsene ist (die,
die sich ihre Jugend noch bewahrt ha-
ben). Dass man so optimal Jugendliche
anspricht, hatte die Tabakindustrie in ei-
nem internen Forschungsprojekt schon vor
den 1990er-Jahren erforscht: Laut dem Ar-
chetype-Project von Philip Morris form-
te sich die Einstellung zum Rauchen bei
manchen Studienteilnehmern im Alter von
4 bis 9 Jahren, wurde dann in der Puber-
tit als eine Art Initiationsritus hin zum
Erwachsenwerden verstanden und wur-
de assoziiert mit Risikobereitschaft und
der stirkeren Bindung zu einer Peergroup,
die eine typische ,,Erwachsenenaktivitat®
teilt. Aus den Forschungsergebnissen lei-
tete man unter anderem folgende Werbe-
strategien ab:

B Rauchen darf nur fiir Erwachsene sein
(so wird es fiir Teenager umso attrak-
tiver).

B Rauchen ist fiir Personen, die Risiken
in Kauf nehmen, sich nicht vor Tabus
fiirchten und das Leben als ein Aben-
teuer sehen, in dem sie sich bewéhren.

B Die Popularitit der Marke der Wahl ver-
starkt die Identitéit des Konsumenten in-
nerhalb einer Gruppe.

Diese Strategien findet man in den meisten

Werbekampagnen wieder [11]. Jugendliche

sind besonders empfanglich gegeniiber den

Tabakwerbebotschaften, diese férdern den

Einstieg in das Rauchen sowie den Uber-

gang vom Experimentieren mit Zigaret-

ten zum regelméfligen Rauchen und beein-
flusst das Bild Jugendlicher vom Rauchen
positiv [13]. Den Riickgang der Raucher-
quote unter Jugendlichen [14] verdanken
wir der Verhiéltnisprévention, in Lindern
mit umfassenden Tabakwerbeverboten

im Einklang mit ratifizierten internati-

onalen Vertragen fiel er deutlicher aus.

In Deutschland rauchen vor allem noch

Hauptschiiler.

Fazit

So lange es noch notig ist, sagen Kin-
der- und Jugendérzte den Jugendlichen
folgendes: ,,Rauchen ist wie eine anste-
ckende Krankheit. Der eine steckt dem
anderen die Zigarette an. Entweder ist
man immun, dann kann man sich zu ei-
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nem Griippchen Rauchender dazustellen
oder man ist es nicht, dann sollte man das
Weite suchen, wenn man nicht angesteckt
werden will. Und Tabakwerbung vermin-
dert Deine Immunitit, denn die Konzerne
wollen Dich méglichst frith haben, weil sie
Dich dann am sichersten behalten werden.
Deine Freiheit, nicht zu rauchen ist dann
vorbei. Und der deutsche Staat férdert den
Verkauf, indem er als letztes Land in der
EU effiziente Werbung toleriert, die Dei-
nen Kopf vernebeln will. Als Nichtraucher
rebellierst Du auch gegen diese Machen-
schaften. Don’t be a Maybe. Be yourself.
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