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Tabakwerbung fiir Jugendliche

Yorwort

Die Gesundheit von Kindern und Jugendlichen nimmt in meiner Arbeit als Bezirksstadtritin
von Steglitz-Zehlendorf einen herausragenden Stellenwert ein. So stehen Kinder und
Jugendliche im Mittelpunkt der bezirklichen Gesundheitskampagne ,.I.eben ohne Qualm®, Ich
setze mich flir Projekte wie ,,Klasse 2000* in Grundschulen ein, damit Kinder befahigt werden,
Tabak und anderen Suchtmitteln zu widerstehen. In einem Plakatwettbewerb werden
Jugendliche aufgefordert, ihre eigenen Plakate iiber den Nichtraucherschutz zu produzieren.
Und schliellich wird von meiner Dienststelle ..Gesundheit 21% in dieser hier vorliegenden
Studie ,,Tabakwerbung fiir Jugendliche™ die Werbung der Tabakindustrie und ihr Einfluss auf
Jugendliche untersucht.

Zigarettenwerbung ist neben dem Verkaufspreis, der Mdglichkeit des Erwerbs von Zigaretten,
dem Verhalten der Eltern und des Freundeskreises u.a. eine wichtige Einflussmoglichkeit,
Jugendliche fiir das Rauchen einzunehmen. Gerade aus diesem Grunde gibt es
Werbebeschrinkungen und deshalb hat sich die Zigarettenindustrie in der LRichtlinie 1966*
verpllichtet, keine jugendbezogene Werbung zu betreiben.

Meine Dienststelle ,,Gesundheit 21 ist dieser Richtlinie der Tabakindustrie nachgegangen und
hat eine ganze Reihe offensichtlicher VerstéBe beobachtet. Es hat sich herausgestellt, dass es
nicht nur einzelne schwarze Schafe sind, die sich nicht an die Selbstverpflichtung halten. Ganz
im Gegenteil! Es verstoBen Weltfirmen wie Reynolds und Reemtsma gegen den eigenen
Verhaltenskodex und das nicht nur ein Mal, sondern mehrfach iiber Jahre hinweg. Dies kann
nicht als Kavaliersdelikt hingenommen werden. Zigarettenwerbung prigt das StraBenbild in
einer Weise, dass Kinder und Jugendliche nicht an ihr vorbeischauen kénnen.

In der Vergangenheit wurden gegen einzelne Plakate Verfahren durchgefiihrt. Auch wegen der
Plakataktion mit dem Slogan ,.Cool kids can wait®, oder der systematischen Werbung in der
unmittelbaren Umgebung von Schulen in Hohenschonhausen von Berlin war vorgegangen
worden. Dennoch sind wihrend der letzten Jahre stindig weitere VerstéBe zu verzeichnen. Es
stellt sich deshalb die Frage. ob die Selbstkontrolle der Zigarettenindustrie noch tragfihig ist
oder ob dieser gesundheitspolitisch wichtige Bereich nicht — wie dies in den meisten
européischen Nachbarlindern bereits geschehen ist — gesetzlich geregelt werden muss.

A5 QLN

Anke Otto
Bezirksstadtratin
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Tabakwerbung fiir Jugendiiche

Zusammenfassung

Die Studie zeigt, dass jugendgefihrdende Tabakwerbung auf den StraBen von Berlin zum
Alltag gehort. Systematisch und seit Jahren werden Regeln des Jugendschutzes verletzt.
Zahlreiche VerstoBe gegen das Selbstbeschrankungsabkommen der Zigarettenindustrie, durch
das Tabakwerbung reguliert werden soll, belegen diese Feststellung .

VerstoBe gegen den Wortlaut des Selbstverpflichtungsabkommens

Viele Plakatmotive, die anhaltend auf den StraBen von Berlin gezeigt werden, sind darauf
spezialisiert, Jugendliche zu umwerben oder zumindest gleichzeitig neben Erwachsenen
anzusprechen. Andere stellen im Widerspruch zu dem Selbstbeschrinkungsabkommen den
Freizeitsport in den Mittelpunkt und erreichen damit auch Jugendliche. Insgesamt werden 37
Beispiele fir die Verletzung des Selbstbeschrankungsabkommens dokumentiert.

Folgende VerstoBe gegen das Selbstbeschrinkungsabkommen werden dargestellt:

Jugendbezogene Werbung: Altersiiberpriifung von 10 Motiven

Es wurden in der Zeitspanne zwischen Mai und November 2002 zehn verschiedene Plakate
exemplarisch nach der Einhaltung der Altersregelung (nicht jiinger als 30 Jahre) getestet. An
der Altersiiberprifung haben sich jeweils 50 bis 100 Jugendliche beteiligt.

Mehr als 80 Prozent der befragten Jugendlichen haben das Alter der Modelle fiir jiinger als 30
Jahre eingeschitzt.

Mehrere Modelle wurden sogar mehrheitlich flir jiinger als 25 Jahre eingestuft.

Dazu gehoren:

Cabinet 1x
Camel 5x
Gauloises 1x
Javaanse Ix
West 2%

Jugendbezogene Werbung: Alterseinstufung von 15 Motiven
Auf weiteren 15 aufgefiihrten Plakaten werden Modelle gezeigt, die deutlich jiinger als 30
Jahre alt wirken.

Dazu gehoren:

Cabinet 8x
Camel 3x
Javaanse 1x
Polo 1x
Pall Mall 1x
Samson 1x
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Jugendbezogene Werbung: Wortschatz Jugendlicher
P&S wirbt mit dem Wortschatz Jugendlicher

Jugendbezogene Werbung: Prominente
Die Zigarillomarke Moods wirbt mit Michael Schumacher
Die Zigarettenwerbung wirbt mit Elvis-Double

Sportbezogene Werbung
Die Marke West wirbt in vier Féllen mit Leistungssportlern
Die Marke R 1 wirbt in drei Fallen mit Freizeitbetdtigungen

Prominente
Die Marke NIL wirbt mit dem Schauspieler Otto Sander

Gesundheitsbezogene Werbung
British American Tobacco wirbt gesundheitsbezogen.

Grauzone

Es existiert eine Grauzone jugendbezogener Werbung, in der es um die Frage der
buchstabengetreuen Auslegung des Selbstbeschrankungsabkommens geht. Dort zeigt sich, dass
dieses Abkommen in seinen Definitionen und Begrenzungen willkiirlich ist.

Folgende Beispiele fur die Grauzone werden dargestellt:

Jugendbezogene Werbung
Das Selbstbeschrankungsabkommen verbietet Werbung zwar im Umkreis vom Haupteingang

einer Schule aber nicht im Umkreis eines Nebeneinganges. Beispiel dafiir ist die Werbung fiir
Westpoint (Abb. 27).

Das Selbstbeschrankungsabkommen verbietet Werbung im Umfeld von allgemeinbildenden
Schulen. Damit sind berufsbildende Schulen von dem Verbot ausgenommen. Beispiel dafiir ist
die Werbung fiir Camel auf dem Gelidnde einer berufsbildenden Schule (Abb. 28).

Das Selbstbeschriankungsabkommen verbietet Werbung im Umkreis von Schulen aber nicht um
Kindertagesstétten. Beispiel dafiir ist die Werbung fuir Prince (Abb. 29).

Sportbezogene Werbung

Die Werbung mit den olympischen Ringen (,,Qualifizieren Sie sich fiir die P&S Olympiade!®)
ist sportbezogen (Abb. 22). Dieses Beispiel sportbezogener Werbung verstofit zwar nicht
gegen den Wortlaut, aber gegen den Sinn der Richtlinie.
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Tabakwerbung fiur Jugendliche

Verfahren gegen die Zigarettenindustrie

Die FErgebnisse der Befragungen von Jugendlichen und weitere Hinweise auf
jugendgefihrdende Werbung wurden von der Dienststelle Gesundheit 21 des Bezirksamtes
Steglitz-Zehlendorf von Berlin dem Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. mitgeteilt.

Daraufhin wurden von dem Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. nach dem Gesetz gegen
den unlauteren Wettbewerb wegen jugendbezogener Werbung bereits mehrere Verfahren
eingeleitet:

Die Firma Reemtsma gab eine Unterlassungserklarung fiir das Motiv ,Frau mit Afro-look
und Mann“ (Abb. 1) ab. Es wurde u.a. ein VerstoB gegen die Altersgrenze von Modellen
vorgehalten.

Die Firma Reynolds gab keine Unterlassungserklarung ab. Daraufhin wurde sie vom
Verbraucherzentrale Bundesverband e V. verklagt. Das Verfahren richtet sich gegen sieben
Motive der Marke Camel (Abb. 3-8). Es wird u.a. ein VerstoB3 gegen die Altersgrenze von
Modellen vorgehalten. Der erste Prozesstag findet am 21. November 2002 in Ko6ln statt.

Die Firma British American Tobacco gab auf Grund einer eingereichten Klage eine

Unterlassungserkliarung (Abb. 26) ab. Es wurde ein Verstol u.a. gegen die Vorschrift,
keine gesundheitsbezogene Werbung zu zeigen, vorgehalten.

Gesundheit 21
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Einleitung

Das Anliegen der vorgelegten Studie ist es, Jugendliche vor Versuchungen des Rauchens durch
Zigarettenwerbung zu bewahren. Daher wurde Werbung iiber einen langeren Zeitraum in
Berlin analysiert. Der Nachweis jugendbezogener Werbung soll dazu beitragen, dass in
Zukunft Tabakwerbung zuriickgedrangt und damit ein Beitrag zum Jugendschutz geleistet
wird.

Der , Verband der Cigarettenindustrie“ (VdC) hat 1966 eine Selbstbeschrinkungserkldrung
formuliert. Diese , Richtlinie fiir die Werbung auf dem deutschen Cigarettenmarkt™ (Richtlinie
1966) erklirt, dass jugend-, sport- und gesundheitsbezogene Werbung unzuléssig ist.

Die ,Richtlinie 1966“ enthilt die wichtigsten Vorschriften der Selbstbeschrankung. Der
ausfithrliche Wortlaut kann im Anhang nachgelesen werden. In spateren Jahren sind noch
weitere Regelungen hinzugekommen, insbesondere Werbeeinschrankungen im Umfeld von
Schulen. Teile der Richtlinie konnen als Ausfilhrung des Lebensmittel- und
Bedarfsgegenstandegesetzes (siehe Anhang D) verstanden werden. Dieses Gesetz verbietet -
ohne Einzelheiten festzulegen - gesundheits- und jugendorientierte Werbung. Der Gesetzgeber
hat die Bundesregierung ermichtigt, durch Rechtsverordnung Vorschriften zur Durchflihrung
der Verbote zu erlassen. Da diese Moglichkeit bisher nicht wahrgenommen wurde, sind die
Richtlinie 1966 und die spiter erfolgten Erginzungen dieser Richtlinie der Industrie die
entscheidenden MessgroBen fiir die Zuldssigkeit von Zigarettenwerbung.

Kriterien des Selbstbeschrinkungsabkommens
Zentrale Punkte der . Richtlinie 1966

Jugendbezogene Werbung

e keine Werbung mit Modellen, die jiinger als 30 Jahre wirken

e keine Darstellung von Situationen und Umgebungen, die typisch fiir die Welt der
Jugendlichen sind

e keine Darstellung von Kleidungsstiicken, die typisch sind fur Jugendliche

o keine Werbung mit AuBerungen, die dem typischen Wortschatz der Jugendlichen
entnommen sind

¢ keine Werbung in Jugendzeitschriften

Sportbezogene Werbung

o keine Werbung in Verbindung mit Leistungssport

e keine Werbung in Verbindung mit Kleidungsstiicken und Geréten, die flir Leistungssport
typisch sind

e keine Werbung in Verbindung mit sportlichen Freizeitbetatigungen

Gesundheitsbezogene Werbung
e Keine Werbung mit dem Thema ,.Rauchen und Gesundheit™

Gesundheit 21
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Tabakwerbung fir Jugendliche

Schiedsgericht

Der , Verband der Cigarettenindustrie® (VdC) hat ein Schiedsgericht eingerichtet, um die
Einhaltung der Selbstverpflichtungserklarung zu uberwachen. Das Schiedsgericht kann
GeldbuBen bis zu 150.000,00 € verhidngen.

Es kann nur von Mitgliedern des Verbandes angerufen werden. Daher kénnen Dritte nicht an
das Schiedsgericht herantreten. Wenn Dritte sich aber bei dem VdC beschweren, kann der VdC
die Beschwerde an am Vorgang nicht beteiligter Mitglieder des Verbandes weiterleiten. Diese
konnen dann - als Mitglieder - ein Schiedsgerichtsverfahren einleiten. Selbst bei schweren
VerstoBen sind sie zur Einleitung eines Verfahrens nicht verpflichtet.

In einem Urteil des Bundesgerichtshofs tiber Zigarettenwerbung in Jugendzeitschriften aus dem
Jahr 1993 wird an der Wirkung des Schiedsgerichtes gezweifelt: | Es ist nicht ausreichend
vorgetragen, dass die Werberichtlimien der Zigarettenindustrie auf dem Weg der dafur
vorgesehenen Schiedsgerichtsverfahren mit gentigendem Nachdruck durchgesetzt wiirden.
Dagegen spricht schon, dass sich die Moglichkeit eines Schiedsgerichtsverfahrens nicht als
ausreichend erwiesen hat, die beanstandeten Anzeigen zu verhindern *

Subjektive Wirkung der Werbung

Die subjektive Wirkung der Werbung ist entscheidend. Daher berticksichtigt die ,.Richtlinie
1966 auch den Eindruck, der bei dem Betrachter hergestellt wird. Sie lautet:

. V. Jugendbezogene Werbung

(1)  Unzuldssig ist die Darstellung

a) von Personen, die jiinger als 30 Jahre (Nachweis Lebensalter) sind oder die
von den mapgeblichen Verkehrskreisen, namlich Jugendlichen und Heran-
wachsenden (Altersgruppe von 14 bis 21 Jahren), fiir jiinger als 30 Jahre
gehalten werden*

Es kommt also nicht darauf an, wie alt ein Modell nach der Geburtsurkunde ist, sondern fur
wie alt ein jugendlicher Betrachter diese hilt, der subjektive Eindruck auf den Betrachter ist
ausschlaggebend. Daher lasst sich bereits ein VerstoB gegen die Selbstbeschriankung des
»Verbandes der Cigarettenindustrie” feststellen, so der Rechtsexperte Zipfel’, wenn nur eine
sungezwungene, flichtige Betrachtung™ vorgenommen wurde. Zipfel geht an anderer Stelle

auf die Frage ein, wie viele der Betrachter einen bestimmten Eindruck haben miissen, damit ein
Versto3 gegen die ,Richtlinie 1966 registriert werden kann. Er zitiert das
Oberverwaltungsgericht von Berlin, das nur 3,79 Prozent von befragten Verbrauchern flir

' BGH Bundesgerichtshof, Aktenzeichen I ZR 276/91 vom 09.12.93

* Walter Zipfel ist Autor eines Kommentars zum Lebensmittelrecht, in dem er das Lebensmittel- und
Bedarfsgegenstandegesetz kommentiert. Er hat in seinem Standardwerk auch die Selbstbeschréinkung des
»» Verbandes der Cigarettenindustrie™ ausfithrlich beriicksichtigt.

Gesundheit 21
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ausreichend gehalten hat, um den Tatbestand des VerstoBes gegen das Lebensmittel- und
Bedarfsgegenstindegesetz (LMBG), § 22 Werbeverbot, zu begriinden.’

Eine weitere Aussage von Zipfel zum LMBG, die sich ebenfalls auf die ,Richtlinie 1966*
iibertragen lasst, geht in die gleiche Richtung: ,,Aus dem Schutzcharakter des Verbotes ergibt
sich, dass es auf den subjektiven Eindruck ankommt, den die jeweilige Darbietungsform beim
Verbraucher auslost. Schon das Hervorrufen von Assoziationen ist hier erfasst. Die
gesundheitliche Bedenklichkeit von Tabakerzeugnissen legt es nahe, dabei auch den Eindruck
der Werbung bei einer Minderheit der Verbraucher zu beriicksichtigen.“ Es kommt daher nicht
darauf an, ob der gegen das Selbstbeschriankungsabkommen verstoBende Eindruck subjektiv
bei allen Betrachtern hervorgerufen wird. Bereits dann, wenn eine kleine Zahl von
Jugendlichen die beschriebene Werbung subjektiv als jugendbezogen bewertet, liegen VerstoBe
sowohl gegen das Selbstbeschrankungsabkommen als auch gegen das Lebensmittel- und
Bedarfsgegenstidndegesetz vor.

* Zipfel, W_:Lebensmittelrecht. § 22 Werbeverbote, Rd-Nr. IV. Besondere Verbote, A, Gesundheitsbezogene
Werbung: .. Treffen mehrere Darbictungsformen zusammen, kommt es auf die Gesamtwirkung an. Mit dieser
Begriindung hat das OVG Berlin (LRE 15, 312, insoweit bestitigt von BverwG LRE 16, 264) den Tatbestand
des § 22 Abs. 2 Nr. 1a auch dann fiir gegeben erachtet, wenn nur 3,79 % von befragten Verbrauchern eine
Verbundwerbung von Lebensmitteln und Zigaretten mit dem Satz ,...denn Gutes gehort zusammen™ in dem
Sinn verstehen, das Rauchen sei gesundheitlich unbedenklich.”
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Tabakwerbung fiir Jugendliche

Methode

Die Studie zeigt Beispiele der Tabakwerbung aus den letzten vier Jahren. Der Schwerpunkt der
Untersuchung liegt auf der Analyse der Werbung von Januar bis November 2002.

Vorzugsweise wurde Plakatwerbung in den Bezirken Hohenschonhausen und seit Oktober
2001 Steglitz-Zehlendorf untersucht.

Nur vereinzelt wurde Werbung in Zeitschriften einbezogen.

Die Werbung wurde fotografiert und der Fundort und das Funddatum dokumentiert.

Insgesamt zehn verschiedene Plakate wurden Jugendlichen im Alter zwischen 14 und 21 Jahren
zur Schitzung des Alters der Modelle gezeigt. Jeder Jugendliche fiillte dazu einen Fragebogen

aus, auf dem verschiedene Altersstufen der Modelle angekreuzt waren.

Die Jugendlichen wurden von Gesundheit 21, Dienststelle der Abteilung Jugend, Gesundheit
und Umwelt des Bezirksamtes Steglitz-Zehlendorf von Berlin befragt.

Gesundheit 21
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Ergebnisse

In der hier vorliegenden umfassenden Recherche, die ihren Schwerpunkt im Jahr 2002 hatte,
wurden tber 37 VerstoBe gegen die Selbstbeschrankung der Zigarettenindustrie festgestellt.
Die Motive, die VerstoBe illustrieren, sind auf den folgenden Seiten abgebildet. Auf den
Abbildungsseiten wird auch der Bezug zu den jeweiligen Texten der Selbstbeschrankungs-
erklarung hergestellt. Nach jeder Abbildungsseite folgt eine Seite mit Erlauterungen.

Uber die einzelnen VerstoBe hinaus sind noch allgemeine Ergebnisse zu verzeichnen. So ist
aufgefallen, dass fiir bestimmte Marken, wie Cabinet (,,Von Mensch zu Mensch™) und Polo nur
im Ostteil der Stadt geworben wird. Fur den Drehtabak von Javaanse Jongens wurde dagegen
nur im Westteil der Stadt geworben.

Die Plakate der Marken West und Camel werden jeweils in allen Bezirken gezeigt. Dies kann
angenommen werden, da Werbung fiir diese Marken in jedem Bezirk gefunden wurde, in dem
danach gesucht wurde. Zur Stirkung dieser These wurde exemplarisch in allen 12 Bezirken das
Motiv , Frau mit Elvis-Double” gesucht und auch gefunden (s. Abb. 2). Die Werbung fiir diese
Marken werden in Berlin in sehr hoher Zahl gezeigt. Die in diesem Kapitel aufgefiihrten
Standorte der Plakate konnen daher nur Einzelbelege sein.

Verzeichnis:
14 West Frau mit Afro-look und Mann Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 12
2. West Frau mit Elvis-Double Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 14
3 Camel sitzendes Paar Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 16
4. Camecl liegender Mann Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 18
3, Camel Mann sitzend am Wasser Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 20
6. Camel liegende Frau Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 22
7. Camel im Auto sitzende Frau Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 24
8. Camel Serie Jugendbezogene Werbung: jinger als 30 26
9. Gauloises Mann im orangenen Pulli Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 28
10. Cabinet Mann am Gasherd Jugendbezogene Werbung: jlinger als 30 30
id Cabinet Gruppe it Motorrad Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 32
12. Cabinet Serie Jugendbezogene Werbung: jinger als 30 34
13, Polo kilssendes Paar Jugendbezogene Werbung: jtinger als 30 36
14. Pall Mall Paar Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 38
15. Javaanse Frau Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 40
16. Javaanse Gesicht einer Frau Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 42
573 Samson Gruppe mit Lowe Jugendbezogene Werbung: jiinger als 30 44
18. P&S Wortschatz Jugendlicher Jugendbezogene Werbung: Wortschatz 46
19. Moods Michael Schumacher Jugendbezogene Werbung: Prominente 48
20. West Fackeltrager Sportbezogene Werbung: Leistungssport 50
21. West Fackeltriiger und Frau Sportbezogene Werbung: Leistungssport 52
22, P&S Olympische Ringe Sportbezogene Werbung: Leistungssport 54
23. West Schwimmerinnen/Catcher Sportbezogene Werbung: Leistungssport 56
24, R1 Volleyballspielen, Surfen... Sportbezogene Werbung: sportl. Freizeitb. 58
25 NIL Otto Sander Prominente 60
20. BAT allzuviel ist immer ungesund Gesundheitsbezogene Werbung 62
2l Westpoint Mann Jugendbezogene Werbung um Schule 64
28. Camel sitzender Mann, blau Jugendbez. Werbung auf Schulgelinde 66
29. Prince Paar Jugendbez. Werbung um Kindertagesstiitte 68

Gesundheit 21
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Jugendbezogene Werbung

keine Werbung mit Personen, die jiinger als 30 Jahre wirken

Eroebnis der Befracung

84 Jugendliche schitzten das Alter der 84 Jugendliche schitzten das Alter der
weiblichen Person: mdnnlichen Person:

15 bis 20 Jahre: 5 Jugendliche 15 bis 20 Jahre 4 Jugendliche
20 bis 23 Jahre 35 Jugendliche 20 bis 25 Jahre 58 Jugendliche
25 bis 30 Jahre 41 Jugendliche 25, bis 30 Jahre 20 Jugendliche
ilter als 30 Jahre 2 Jugendliche 4lter als 30 Jahre 2 Jugendliche
nicht ausgefiillt 1 Jugendlicher

Text der Richtlinie

Unzulissig ist die Darstellung von Personen, die jiinger als 30 Jahre (Nachweis Lebensalter) sind oder die von den
mafgeblichen Verkehrskreisen, ndmlich Jugendlichen und Heranwachsenden (Altersgruppen von 14 bis 21 Jahren), filr
jiinger als 30 Jahre gehalten werden.*

.Unzulissig ist die Darstellung eder Nennung von Prominenten sowie die Wiedergabe von AuBerungen solcher
Personlichkeiten. Prominente im Sinne dieser Vorschrift sind Personen, von denen infolge ihrer Stellung, ihrer Tatigkeit
oder ihrer Erfolge anzunehmen ist, dass sie unbeschadet ihres Ansehens bei Erwachsenen allgemein bei Jugendlichen und
Heranwachsenden besonders Ansehen geniefien.™

Gesundheit 21

12

<



Tabakwerbung fiir Jugendliche

1 (West: Frau mit Afro-look und Mann)

Befragung
Am 30.05.02 wurden auf dem Schulhof des Oberstulenzentrums fiir Biirowirtschafi,
Lippstadter Str. (Bezirk Steglitz-Zehlendorf), 84 Schiiler/innen im Alter von 14 bis 21 Jahren
jeweils einzeln ein Fragebogen vorgelegt.
Viele Schiiler/innen hielten die beiden Personen [iir jiinger als 30,

Zuwiderhandlung
Die Modelle werden von Jugendlichen fiir jiinger als 30 Jahre gehalten.

Ein Modell tragt fiir Jugendliche typische Kleidungsstiicke.

Verfahren

06.06.02 Gesundheit 21 vom Bezirksamt Steglitz-Zehlendorf informiert den Verbraucherzentrale
Bundesverband e. V. (vzbv)

12.06.02 vzbv fordert Reemisma auf. eine Unterlassungserklarung wegen unlauteren Wettbewerbs in

Verbindung mit der ,,Richtlinie 1966 abzugeben.
Reemtsma hat Fristverlingerungen erhalten.

26.07.02 Reemisma gibt eine Unterlassungserklirung ab. die bis spitesiens 04.11.02 in Krafi tritt. Das
bedeutet. dass ab 04.11.02 diese Darstellung nicht mehr gezeigt werden darf.

Standort der Plakatwerbung Bezirk Zeitpunkt der
fotographischen
Dokumentation
1 Lankwitzer Str. 13 -17 Steglitz-Zehlendorf 25.05.05
2 Schlofistr, Hohe Hubertusstr. ( Vitrine auf Mittelstreifen) Steglitz-Zehlendorf 20.05.02
3 Wismarer Str., Nihe OstpreussendDamm (Bushaltestelle) | Steglitz-Zehlendorf 25.05.02
- Ringstr. / Attilastr. Steglitz-Zehlendorf 25.05.02
3 Schlofstr. 80 (Einfahrt des Parkhauses des Rathauses) Steglitz-Zehlendorf 02.07.02
6 Sachsendamm / Vorarlberger Damm Tempelhof-Schéneberg 11.07.02
7 Pablo-Picasso-Str. Ndhe Gehrenseestr. Lichtenberg 11.07.02
8 Wollenberger Str. 10 Lichtenberg 11.07.02
9 Landsberger Allee (Hintergrund: Forum Landsberger Pankow 11.07.02
Allee)
10 | VoBstr. / Wilhelmstr. Mitte 11.07.02
Zeitschriften
1 Spex, Magazin fiir Popkultur Nr.6/02
2 Max Nr. 16, 18.07.02
Bemerkung

Diese Plakate wurden an unterschiedlichen Standorten in fiinf Bezirken vom 20.05 bis
07.08.02 geschen.
Elvis ist auch bei Jugendliche eine prominente Person.

Gesundheit 21
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Jugendbezogene Werbung

keine Werbung mit Personen, die jiinger als 30 Jahre sind

Die EG-Gesundheitsmin
Marke enthalt 0.9 mg Nekot

Ergebnis der Befragung

102 Jugendliche schiitzten das Alter der weiblichen Die Jugendlichen sagten, ob die Frau fiir
Person: Jugendliche typische Kleidungsstiicke triigt:
jlinger als 20 0 Tugendliche ja 81
junger als 25 36 Jugendliche

jiinger als 30 57 Jugendliche nein 21
jiinger als 33 5 Jugendliche

ilter als 35 Jahre 4 Jugendliche

Text der Richtlinie

.Unzuléssig ist die Darstellung von Personen, die jinger als 30 Jahre (Nachweis Lebensalter) sind oder die von den
maBgeblichen Verkehrskreisen, némlich Jugendlichen und Heranwachsenden (Altersgruppen von 14 bis 21 Jahren), fiur
jiinger als 30 Jahre gehalten werden;™

"Unzuléssig ist die Darstellung von Kleidungsstiicken — sofern sic nicht lediglich nebenséchliches Beiwerk der Darstellung
sind - , die nach Auffassung der Jugendlichen und Heranwachsenden typisch fiir sie sind;*

Gesundheit 21
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Tabakwerbung fiir Jugendliche

2 (West: Frau mit Elvis-Double)
Befragung
Am 02.10.02 wurden vor dem Gymnasium Steglitz in der Heesestr. (Bezirk Steglitz-
Zehlendorf) 102 Schiiler/innen im Alter von 14 bis 21 Jahren jeweils einzeln ein Fragebogen
vorgelegt.
Viele Schiiler/innen hiclten die beiden Personen fiir jiinger als 30,
Zuwiderhandlung
Das weibliche Modell wird von Jugendlichen fiir jiinger als 30 Jahre gehalten.
Das weibliche Modell trigt fiir Jugendliche typische Kleidungsstiicke.
Verfahren
Das Ergebnis der Befragung wurde dem Verbraucherzentrale Bundesverband e.V. mitgeteilt.
Standort der Plakatwerbung Bezirk Zeitpunkt der
fotographischen
Dokumentation
1 Blissestr. (zwischen Unterfithrung und Detmolder Str.) Charlottenburg-Wilmersdorf | 10.08.02
2 Yorkstr. (gegentiber der Einmiindung der Katzbachstr.) Friedrichshain-Kreuzberg 11.08.02
3 Pablo-Picasso-Str. (Nihe Gehrenseestr. ) Lichtenberg 10.08.02
4 Herrmannstr, (am Friedhof der St. Thomas Gemeinde) Neukdlin 18.18.02
5 Zossener Str. / Kastanienallee (Straflenbahnhaltestelle) Marzahn-Hellersdorf 17.08.02
6 Axel-Springer-Str. (gegeniiber der Barmer) Mitte 10.08.02
7 Koépenicker Str. / Briickenstr. Mitte 10.08.02
8 Kopenicker Str. (Hohe Ohmstr.) Mitte 10.08.02
9 Heinrich Heine Str. Mitte 10.08.02
10 | Seestr. (Ndhe Sylterstr.; am Zaun des Klinikums Virchow | Mitte 15.08.02
der Charité)
11 | Landsberger Allee (Hintergrund: Forum Landsberger Pankow 10.08.02
Allee)
12 | Ludolfingerplatz / Maximiliankorso (Bushaltestelle) Reinickendorf 15.08.02
13 | Alistadter Ring (vor dem Rathaus) Spandau 18.08.02
14 | Lankwitzerstr. 13-17 Steglitz-Zehlendorf 10.08.02
15 | Albrechtstr. (Unterfiihrung der S-Bahn) Steglitz-Zehlendorf 09.08.02
16 | Sachsendamm / Vorarlberger Damm Tempelhof-Schéneberg 10.08.02
17 | Sachsendamm (Unterfithrung, Nihe Werdaucr Weg) Tempelhof-Schoneberg 10.08.02
18 | Hauptstr. (Nihe U-Bhf Kleistpark) Tempelhof-Schéneberg 10.08.02
19 | Schneller Str. 131 - 134 Treptow-Kopenick 18.08.02
Bemerkung

Dieses Plakat wurde in allen 12 Bezirken von Berlin gesehen.
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keine Werbung mit Personen, die jiinger als 30 Jahre wirken

Jugendbezogene Werbung

HNoavd
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Ergebnis der Befragung

84 Jugendliche schitzten das Alter der weiblichen

Person:

15 bis 20 Jahre:
20 bis 25 Jahre
25 bis 30 Jahre
dlter als 30 Jahre

Text der Richtlinie

3 Jugendliche
31 Jugendliche
40 Jugendliche
10 Jugendliche

e

]

-

84 Jugendliche schatzten das Alter der

mdanniichen Person:

15 bis 20 Jahre
20 bis 25 Jahre
25 bis 30 Jahre
alter als 30 Jahre
nicht ausgefiillt

1 Jugendliche
27 Jugendliche
41 Jugendliche
14 Jugendliche

1 Jugendlicher

..Unzuléssig ist die Darstellung von Personen, die jiinger als 30 Jahre (Nachweis Lebensalter) sind oder die von den
maBgeblichen Verkehrskreisen, nimlich Jugendlichen und Heranwachsenden (Altersgruppen von 14 bis 21 Jahren), fiir jiinger

als 30 Jahre gehalten werden.”
Gesundheit 21
16



Tabakwerbung fiir Jugendliche

(Camel: sitzendes Paar)

Befragung
Am 30.05.02 wurden auf dem Schulhof des Oberstufenzentrums fiir Biirowirtschaft,
Lippstidter Str. (Bezirk Steglitz-Zehlendorf) 84 Schiiler/innen im Alter von 14 bis 21 Jahren
einzeln jeweils ein Fragebogen vorgelegt.
Viele Schiiler/innen hielten die beiden Personen fiir jiinger als 30.

Zuwiderhandlung
Die Modelle werden von Jugendlichen fiir jinger als 30 Jahre gehalten.
Es wird der Eindruck erweckt, der Konsum von Zigaretien sei geeignet, das Wohlbefinden
positiv zu beeinflussen. In der Vorhaltung schreibt vzbv an Reynolds: Die ,Personen werden
vorwiegend zur Ginze entspannt lichelnd mit einer Zigarette in der Hand in verschiedenen
Freizeitsituationen abgebildet. In Verbindung mit dem aufgefiihrten Slogan ,.Slow down.
Pleasure up™ wird ein ursichlicher Zusammenhang zwischen der offensichtlich entspannten
bzw. zufriedenen Gemiitslage der fraglichen Personen mit dem Konsum der von ihnen jeweils
in der Hand gehaltenen Zigarette der Marke ,,Camel” hergestellt™.

Verfahren

06.06.02 Gesundheit 21 vom Bezirksami Steglitz-Zehlendorf informiert den Verbraucherzentrale
Bundesverband e. V. (vzbv)

13.06.02 vzbv fordert RJ Reynolds (bzw. JT International) auf. eine Unterlassungserklarung abzugeben.
Da Reynolds dazu nicht bereit war, wurde diese Firma Mitte Juli vom vzbv wegen unlauteren
Wettbewerbs in Verbindung mit der ,.Richtlinie 1966% verklagt.

Standort der Plakatwerbung Bezirk Zeitpunkt der
fotographischen
Dokumentation
1 Zeitungskiosk, Ahornstr. (Ndhe Schlofistr.) Steglitz-Zehlendorf 25.05.02
2 SchloBstr. 80 (Vor dem Rathaus Steglitz-Zehlendorf) Steglitz-Zehlendorf 22.04.02
Zeitschriften
1 Der Spiegel Nr. 20/ 02

Gesundheit 21
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Jugendbezogene Werbung

keine Werbung mit Personen, die jinger als 30 Jahre sind

Ergebnis der Befragung
84 Jugendliche schitzten das Alter der Person:

15 bis 20 Jahre: 9 Jugendliche
20 bis 25 Jahre 49 Jugendliche
25 bis 30 Jahre 22 Jugendliche
alter als 30 Jahre 4 Jugendliche

Text der Richtlinie

--Unzuléssig ist die Darstellung von Personen, die jinger als 30 Jahre (Nachweis Lebensalter) sind oder die von den
maBgeblichen Verkehrskreisen, namlich Jugendlichen und Heranwachsenden (Altersgruppen von 14 bis 21 Jahren), fiir
junger als 30 Jahre gehalten werden.*
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Tabakwerbung fiir Jugendliche

4

(Camel: liegender Mann)

Befragung
Am 30.05.02 wurden auf dem Schulhof des Oberstufenzentrums fiir Birowirtschaft,
Lippstidter Str. (Bezirk Steglitz-Zehlendorf) 84 Schiiler/innen im Alter von 14 bis 21 Jahren
einzeln jeweils ein Fragebogen vorgelegt.
Viele Schiiler/innen hielten die Person fiir jiinger als 30.

Zuwiderhandlung
Das Modell wird von Jugendlichen fiir jinger als 30 Jahre gehalten

Verfahren

06.06.02 Gesundheit 21 vom Bezirksamt Steglitz-Zehlendorf informiert den Verbraucherzentrale
Bundesverband e.V. (vzbv)

13.06.02 vzby fordert RJ Reynolds (bzw. JT International) auf, eine Unterlassungserklarung abzugeben.
Da Reynolds dazu nicht bereit war, wurde diese Firma Mitte Juli vom vzbv wegen unlauteren
Wettbewerbs in Verbindung mit der ,,Richtlinie 1966 verklagt.

Standort der Plakatwerbung Bezirk Zeitpunkt der
fotographischen
Dokumentation

1 Schlalstr. 80 (vor dem Rathaus) Steglitz-Zehlendorf 17.04.02

2 Diippelstr. (Nihe Albrechtstr.) Steglitz-Zehlendorf 04.09.02

Bemerkung
Dic Werbevitrine befindet sich direkt vor dem Rathaus, in dem sich auch das Gesundheitsamt
mit dem Kinder- und Jugendgesundheitsdienst sowie das Jugendamt befinden.

Hinweis

Auf Beschluss der Bezirksverordnetenversammlung von Steglitz-Zehlendorf hatte sich das
Bezirksamt bei der Firma Wall dafiir eingesetzt, freiwillig auf Zigaretten- und Tabakwerbung
vor Kindergirten, Schulen, Jugendfreizeiteinrichtungen und Sffentlichen Gebauden zu
verzichten. Die Firma Wall wies im August 2002 in einem Antwortschreiben auf cine
Verstindigung der Werbewirtschaft hin. Die Werbewirtschafl wolle nur in
Sonderwerbenetzen fiir Tabak werben. Es wurde hierbei vereinbart, dass fiir Tabakwaren
generell im Abstand von 150 m keine Werbung insbesondere vor Schulen, Kitas,
Jugendeinrichtungen und Kirchen stattfindet. Nicht eingebunden in dieses System seien
Rathauser und sonstige &ffentliche GebZude, in denen sich nicht unmittelbar ausschlieBlich
oder iiberwiegend Kinder und Jugendliche aufhalten. Eine Anderung dieser Handhabung
kénnte nur branchenweit erfolgen. Nach dem sich daraufhin das Bezirksamt an die
Senatsverwaltung fiir Wirtschaft gewendet hatte, dic fiir den Vertrag mit der Firma Wall
zustindig ist, lenkte Wall ein und sagte zu, auch vor Verwaltungsgebauden nicht mehr fiir
Zigaretten zu werben.
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Jugendbezogene Werbung

keine Werbung mit Personen, die jiinger als 30 Jahre sind

35 FLAVOUR

Thie - Goameisisommsister §
Ruuchen gefll frdet

die Cresuncdhie

ainer Zigarette dieser Marke
hnttswerte nach IS0

Ergebnis der Befragung

100 Jugendliche schitzten das Alter des Mannes: Die Jugendlichen sagten, ob der Mann fiir
Jugendliche typische Kleidungsstiicke tragt:

jinger als 20 8 Jugendliche ja 57
jiinger als 23 31 Jugendliche
junger als 30 44 Jugendliche nein 43
Jinger als 35 135 Jugendliche
ilter als 35 2 Jugendliche

Text der Richtlinie
.Unzulissig ist die Darstellung von Personen, die junger als 30 Jahre (Nachweis Lebensalter) sind eder die von den
maBgeblichen Verkehrskreisen, namlich Jugendlichen und Heranwachsenden (Altersgruppen von 14 bis 21 Jahren), fiir

jinger als 30 Jahre gehalten werden.™

.Unzulsssig ist die Darstellung von Kleidungsstiicken — sofern sie nicht lediglich nebenséchliches Beiwerk der Darstellung
sind - , die nach Auffassung der Jugendlichen und Heranwachsenden typisch fiir sie sind;”

Gesundheit 21
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