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ZEITUNG FUR DEUTSCHLAND

Hey Alter, das Leben ist '
kein Zuckerschlecken

Minderjéhrige und Tabakwerbung: Wie die Kampagne
~Maybe* die am stirksten Suchtgefédhrdeten anspricht

Der Versuch von Wissenschaftlern, Arz-
ten und vom Bundesverbraucherministeri-
um, eine der ausgekliigelsten Zigaretten-
Werbekampagnen der vergangenen Jahre
auszuhebeln, war im Oktober 2012 ge-
scheitert. Philip Morris hat seine Image-
kampagne ,Don’t be a Maybe. Be Marlbo-
ro“ nach der Intervention und einer kur-
zen Denkpause im Oktober mit neuen
Bildmotiven und Slogans fortgesetzt. Und
das Unternehmen sieht sie offensichtlich
als vollen Erfolg: Glaubt man Insidern,
soll die Werbung fiir den Zigarettenkon-
sum schon bald in vierzig Landern laufen
und vor allem die jiingere Generation an-
sprechen. Wie jung aber ist die Zielgrup-
pe? Sind Kinder geschiitzt, wie es der Wer-
bekodex der Tabakindustrie will? Philip
Morris sagt: ,Wir vermarkten nicht an
Kinder und Jugendliche und verwenden
auch keine Bilder beziehungsweise Inhal-
te, die reizvoll fiir sie sein konnten.“ Die
Gesellschaft fiir Konsumforschung (G{K)
hat jetzt aufgrund einer Online-Befra-
gung von tausend Jugendlichen gezeigt,
die methodisch angelehnt ist an eine
Marktstudie von Philip Morris bei Er-
wachsenen: Mit der neuen Imagekampa-
gne wird bei den 14- bis 17jdhrigen der
gleiche Werbeeffekt wie bei Erwachse-
nen erzielt, und zwar ganz besonders ef-
fektiv bei jungen Madchen.

Griinde gibt es dafiir vermutlich einige,
fiir die Dieter-Mennekes-Umweltstiftung,
die die Online-Befragung in Auftrag gege-
ben hatte, ist es aber vor allem einer: Die
Fotomodelle auf den Plakaten und in den
Werbespots werden von der Mehrheit der
Jugendlichen deutlich jlinger einge-
schitzt, als sie nach Angaben der Tabak-
firma sind — namlich deutlich unter den
angegebenen 25 Jahren. 53 Prozent der
befragten Jugendlichen sind davon iiber-
zeugt. Dass die Fotomodelle hochstens 20
Jahre alt sind, 12 Prozent der 14- bis

,<Dagegen komme ich als
Arzt immer schwerer an. Wie
sollen wir da entsprechende
aufklarende und vorsorgende
Medizin machen?“

Boss® — das Vielleicht wird niemals
Chefin, nicht einmal tber sich selbst.
Hier kommt eines der drei Grundprinzi-
pien zum Ausdruck, die in der Studie der
Dieter-Mennekes-Umweltstiftung ermit-
telt wurden: ,Verweiblichung®, ,Verjiin-
gung”, ,Veralltaglichung”. Und: Zigaret-
ten tauchen fast nirgends mehr auf. Statt
dessen Motive und markige Slogans, die
das Selbstvertrauen vor allem der jungen
Médchen stirken sollen. Wie auf dem Pla-
kat mit dem Titel: ,Maybe never fell in
love®, das ein junges Paar engumschlun-
gen und verliebt in der Nacht zeigt. Von
den Madchen wurde dieses Motiv in der
Umfrage doppelt so héufig wieder er-
kannt als von Jungen. Insgesamt wurden
die Bildmotive auf den Plakaten, die den
befragten Jugendlichen online ohne die
Zigarettenschachtel prisentiert wurden,
deutlich hiufiger als Tabakwerbung wie-
dererkannt: 40 Prozent der Madchen und
28 Prozent der Jungen wussten, was ge-
meint war. ,Die Kampagne ist von Mad-
chen aufmerksamer wahrgenommen wor-
den als von Jungen®, heifit es in der Stu-
die. Zufall oder nicht, just 2012, dem Jahr
nach dem Start der Marlboro-Kampagne,
stieg zum ersten Mal nach anderthalb
Jahrzehnten die Raucherquote unter den
weiblichen Teenagern in Deutschland
wieder an.

»Maybe never learned to fly“ zeigt ein
von hinten fotografiertes Modell beim
waghalsigen Sprung mit Klamtotten in ei-
nen Natursee. Fast ein Viertel der befrag-
ten Jugendlichen waren iiberzeugt, dass
es sich bei dem Springer um einen Gleich-
altrigen handelt, und 41 Prozent gaben
an, dass sie schon einmal mit anderen
Freunden iiber genau diese Werbung
gesprochen hatten. Uberhaupt war die
Kampagne viel im Gesprich unter den
Minderjdhrigen: Ein Drittel unterhielt
sich schon ganz bewusst dartiber. Die Wir-
kung ist eindeutig: ,,Auf minderjahrige
Raucher wirkt die Kampagne vergleich-

- bar” wie auf die von Philip Morris befrag-

ten 18- bis 39jdhrigen Verbraucher, heifit
es in der GfK-Studie. Tatsédchlich hat es
die beworbene Zigarettenmarke in beiden
Altersgruppen zur beliebteste Marke ge-
schafft. In der Gruppe der 14- bis 17jdh-
rigen Raucher lag sie mit einem Markt-
anteil von 21 Prozent, in der Gruppe der
18- bis 24jdhrigen Raucher bei 20 Prozent
vorne.
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17jihrige glauben sogar, dass es sich bei
den Modellen auf den Plakaten um
Gleichaltrige handelt.

Schluss mit fernen faltigen Gesichtern,
Schnurrbirten und antiquierten Lagerfeu-
erszenen, statt dessen hinein ins pralle
Alltagsleben der jungen Leute, das war
der Ausgang fiir den Imagewechsel, den
die Werbeagentur Leo Burnett vor knapp
zwei Jahren mit dem Start der Maybe-
Kampagne in Deutschland einldutete.
Vergiss das ewige Vielleicht. Werde Rau-
cher®, so iibersetzt die Mennekes-Um-
weltstiftung den zentralen Spruch. Tat-
sichlich ist das besondere Kennzeichen,
dass die Werber die Wirkung des kleinen
Wortchens ,maybe” oder ,kann“, das
auch in den gesetzlich vorgeschriebenen
Warnhinweisen (,Rauchen kann todlich
sein“) vorkommt, pervertiert haben:
,Don‘'t be a Maybe“ liell der Tabakkon-
zern zum Start der Kampagne ohne einen
Hinweis auf die Zigarettenmarke, ohne
Fotomotiv und vor allem ohne Zigarette
plakatieren. Fiir den Diisseldorfer Neuro-

' logen Stefan Knecht, der sich intensiv mit
der Kampagne beschaftigt hat, liest sich
die Botschaft in den Augen vor allem der
Jugendlichen so: ,Sei kein Feigling, son-
dern nimm das Leben an.”“ Seile Wahr-

" nehmung ist, dass die Werbung ,unzwei-
deutig auf Jugendliche oder Kinder und
deren Trdume — und anglifizierte Sprache
— zielt, also die Gruppe mit der hochsten
Suchtgefahrdung.”

Das war allerdings erst der Anfang.
Wer nicht raucht, so kdnnte man tatsdch-
lich die Aussagen zusammenfassen, die
die Werbung seither in allen moéglichen

" Varianten transportiert, kneift vor einem
kleinen Restrisiko, und erst die Uberwin-
dung dieses Restrisikos macht uns fit fiirs
Leben. ,Maybe will never be her own

Die Verwandlung von der Marke der
Machos zum mutigen Mainstream der Ju-
gend — Geschlechtergleichstellung inklusi-
ve —ist auch nach Uberzeugung der grof-
ten Kritiker gelungen. Gerade deshalb be-
reiten dem Arzt Stefan Knecht die Werbe-
botschaften Kopfzerbrechen: ,Dagegen
komme ich als Arzt immer schwerer an.
Wie sollen wir da sprechende, aufkldren-
de und vorsorgende Medizin machen,
wenn wir als aufgekldrte Gesellschaft
nicht in der Lage sind, unseren offentli-
chen Raum vor diesen Kinderfliisterern
zu schiitzen?“ Die Kampagne berticksich-
tige ,alle Aspekte, die ich in meiner tagli-
chen #rztlichen Arbeit kenne, wenn ich
Patienten aufzuklaren und zu unterstiit-
zen versuche, das Rauchen zu beenden® —
und dreht die Intention gewissermalfien
komplett um. !
Bei mehr als der Halfte seiner Schlagan-
fallpatienten ware die Katastrophe, davon
ist Knecht iiberzeugt, vorhersagbar und zu
verhindern gewesen, wenn man frith ge-
nug gegen das Rauchen interveniert hitte.
,Big Tobacco ist dabei, verlorenes Terrain,
was {ibrigens niemals so viel war, wieder
zuriickzuerobern®, so Knecht. In der Stel-
lungnahme von Philip Morris heif3t es zu
den Vorwiirfen der Mennekes-Stiftung,
die Tabakindustrie umgehe mit ihrer Re-
klame die selbst aufgestellten, freiwilligen
Werbebeschrankungen, was minderjahri-
ge Kunden betrifft: ,All unsere Marke-
ting-Aktivitdten sind an erwachsene Rau-
cher gerichtet, die sich bereits entschieden
haben zu rauchen.“ Die Imagekampagne
solle nicht Jugendliche stichtig machen,
sondern ,unsere eigenen erwachsenen
Konsumenten in ihrer Markenwahl besta-
tigen“. Belohnung fiir die Sucht, Zucker
fiir die Siichtigen. Die Spirale dreht sich
weiter. JOACHIM MULLER-JUNG




