Deutscher Werberat
Leitfaden zum Werbekodex

Die Zustandigkeit des Werberats ist medientUbergreifend und gilt fur
samtliche Formen der kommerziellen Kommunikation - online und off-
line. Erfasst ist Werbung zum Beispiel im Fernsehen, auf Plakaten, in Zei-
tungen oder Zeitschriften, im Radio, im Kino, sowie Internet-/Mobile-
Werbung, Werbung in sozialen Netzwerken, Sponsoring-MalBnahmen
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 verdffent-
licht.

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

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

Neben den generell geltenden "Grundregeln zur kommerziellen Kommu-
nikation” werden die Querschnittsthemen "Kinder und Werbung" sowie
"HerabwuUrdigung 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 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 VerstdRen 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

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

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

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

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

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

Bei der Beurteilung einer Werbemalnahme berlcksichtigt der Deutsche Wer-
berat

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

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

A 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 angsteinfldRend oder unangemessen gegenlUber Kindern erachten. Be-
schwerden werden insbesondere durch ,gruselige® Werbung ausgeldst. Der
Werberat verkennt nicht, dass man als Mutter oder Vater sein Kind mdglichst
umfanglich vor Konfrontationen mit noch nicht altersgerechten Inhalten schitzen
mochte. Offentliche Werbung wird jedoch nicht ausschlielich auf Kinder ausge-
richtet. Es gehdrt deshalb auch zur Aufgabe von Eltern und Erziehungsberech-
tigten, Kindern Werbemotive zu erldutern und ihnen zu helfen, sie richtig einzu-
ordnen.

Als angsteinfléBend aber nicht per se als
Verstol gegen die Verhaltensregeln des
Deutschen Werberats wird beispielsweise
die Abbildung von horrorartigen Fantasiefi-
guren in der Werbung beurteilt. Auch wenn
Kinder sich vor diesen Bildern gruseln mo-
gen, reicht dies fUr eine Beanstandung nicht
aus. Zu berlcksichtigen ist dabei auch, dass
Veranstaltungen, auf denen Menschen mit
derartigen Masken zu sehen sind, in vielen
Fallen anderweitig kaum beworben werden
kdnnten.

Maskenbildnerinnen
2122018, MUSTERHA

Die Grenze ist Uberschritten, wenn die Darstel-
lung real erscheint und der Eindruck erweckt
wird, die gezeigte Person sei tatsachlich verletzt
oder sogar verstUmmelt. Auch wenn in einem
solchen Fall bertcksichtigt wird, dass beispiels-
weise eine Halloween-Veranstaltung auf die Ab-

. . ) B IM FESISAAL HES MUSIERVEREINS.
bildung von ,Horror” weitestgehend angewiesen = 31.10.2018AB 19:00

ist, geht diese Darstellung im dffentlichen Raum
aus Sicht des Werberats zu weit.

Werbung fur Erotikprodukte

Anlass zur Beschwerde gibt immer wieder das Thema Sex. Insbesondere Fern-
sehwerbung oder Werbung auf Plakaten fur Erotikprodukte erhitzt die GemuUter.
Eltern mdchten oft nicht, dass ihre Kinder Werbung fur diese Produkte sehen. Fur
den Zeitpunkt der Ausstrahlung im Fernsehen sind die Sender verantwortlich,
die sich dabei von ihren Jugendschutzbeauftragten beraten lassen. Der Werbe-
rat beurteilt den Inhalt einer konkreten Werbung, der unabhangig vom Zeitpunkt
der Ausstrahlung Kinder und Jugendliche nicht in ihrer Entwicklung beeintrach-
tigen darf. Dies gilt auch fur Werbung in anderen Medien.



Grundregeln

Die blofRe Abbildung von Erotikprodukten
oder auch humorvolle Anspielungen auf ih-
Ein Kugelschreiber bin ich nicht ren Gebrauch sind aus Sicht des Werberats
% nicht zu beanstanden, zumal in den Spots
keine intimen oder gar obszdnen Darstel-
lungen erfolgen. Jungere Kinder werden sol-
che Werbemalnahmen nicht zwingend als
solche fuUr Sexspielzeuge auffassen. Ju-
gendliche werden durch den Anblick nicht
geschadigt.

— Sicherlich mag es fur Erwachsene nicht im-
mer angenehm sein, Fragen von Kindern zu
beantworten, die sich auf Produkte oder Er-
eignisse beziehen, fur die die Kinder mog-
licherweise noch zu jung sind. Dies ist aber
kein Umstand, 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
beanstanden sein, wenn der konkrete Ein-
satz des Sexspielzeugs gezeigt wird, bei-
spielsweise indem die abgebildete Frau ge-
fesselt und mit einem Knebel im Mund pra-
sentiert wird. Aus Sicht des Gremiums ist ei-
ne solche Werbung geeignet, Kinder zu ver-
storen.

Verletzung religidser Gefluhle

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

Religidse GeflUhle werden aus Sicht des

Werberats beispielsweise in einer Werbung WOLLEN SIE AUCH
verletzt, die das Leid Jesus Christus am MEEABHANGEN"
Kreuz ins Lacherliche zieht. Die Kreuzigung =a— -
ist im Christentum ein bedeutendes Ereignis, sinsmisen pauschaeessi avr | JETZT
‘ , , , WUMEINACH-ABHAENGEN.DE! | BU[,'[{EN,
das in Form eines stillen Feiertages began- FLIGE INNERHALB EUROPAS \ :

) : BEREITS AB 59€ ERHALTLICH! =2
gen wird. Es sollte daher nicht als Vorlage ILONRCHSMOGOLY

fUr Witze dienen.
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Das bedeutet aber nicht, dass jeglicher Be-

zug zu einer Religion als Verletzung religid- Einfach géttlich.
ser GeflUhle anzusehen ist. Nicht zu bean- Der neue Muster.HD mit gestochen

scharfer Smart-Technologie.

standen ist beispielsweise eine Werbung,
die eine Darstellung Gottes mit dem Slogan
LEinfach gottlich” betitelt. Aus Sicht des
Werberats mag man aus geschmacklichen
Gesichtspunkten Uber eine solche Werbung
sicher streiten kdnnen. 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

Der beste Krieg aller'Zeiten. S ; ein Computerspiel, in welchem Kriegshand-
Damit bei Dir einmal so rich

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

Gleich anmelden unter: www.wargameshero.xy

Nicht zu beanstanden ist jedoch der Slogan
~Wir kampfen fUr Sie“, zum Beispiel in der
Werbung einer Rechtsanwaltskanzlei. Das
Wort ,kampfen” beschreibt in diesem Zu-
sammenhang keine Kriegshandlungen, son-
dern drlckt nur einen starken Einsatz aus.

Nicht perse zu beanstanden ist die Wer-

bung fur Spielzeugwaffen. Auch wenn die- J[IZT NE“!

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

mung stdRt, 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
waffendhnlichen Gegenstadnden einen posi-
tiven Beitrag zur kindlichen Entwicklung
leistet. Ob ein Kind tatsachlich mit solchen
Gegenstanden spielt, ist aus Sicht des
Werberats letztlich eine Entscheidung der
Eltern und des persdnlichen Umfelds.
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Darstellung toter Menschen

Anhand der Grundregeln werden auch Werbemalnahmen Uberpruft, in denen
beispielsweise versucht wird, tote Menschen als Gegenstand 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.bires|

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

Nachahmungsgefahr gefdhrlichen Verhaltens

Um zu beurteilen, ob eine Werbung eine die Sicherheit der Verbraucher gefahr-
dende Verhaltensweise anregt oder stillschweigend duldet, stellt sich der Wer-
berat stets die Frage, wie hoch die Nachahmungsgefahr des gezeigten Verhal-
tens ist.

Gelegentlich werden in der Werbung sogenannte ,Freeclimber” oder auch
,Parkourlaufer” gezeigt, die Uber hohe, gefahrliche Hindernisse springen oder
sich ungesichert in luftigen Hohen bewegen. Auch wenn solche Sportarten si-
cherlich nicht ungefahrlich sind, geht der Werberat zumeist davon aus, dass fur
den Betrachter erkennbar ist, dass die gezeigten Personen Profis in ihrer jewei-
ligen Sportart sind und ungelbte die gezeigten Stunts nicht nachahmen sollten.
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Halt der Werberat die Szenen trotz fehlen-
der Nachahmungsgefahr fur sehr gefahr-
lich, sensibilisiert er das Unternehmen ent-
sprechend. Viele Unternehmen sind dazu
Ubergegangen, 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 schutzwurdigen
Belangen anderer. Dazu zahlen insbesondere die fUr die gesamte staatliche und
gesellschaftliche Ordnung geltenden Prinzipien des Schutzes der Menschen-
wulrde und der Nicht-Diskriminierung sowie des Kinder- und Jugendschutzes.

Der Deutsche Werberat schreitet bei VerstdBen 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 Zugehoérigkeit 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 Vorstellungen entsprechen;

3. die Gewalt oder die Verharmlosung von Gewalt gegenlber 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 ihre Sexualitat reduzieren oder ihre sexuelle Verfugbarkeit
nahelegen;

6. die mit Ubertrieben herausgestellter Nacktheit eine Herabwlrdigung 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:

A

>

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 berlcksichtigen, ob zwischen der Abbildung des menschli-
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 der Herkunft,
Abstammung oder Rasse findet insbeson-
dere bei auslanderfeindlicher Werbung
statt. Eine solche liegt beispielsweise dann
vor, wenn der Eindruck erweckt wird, von
Personengruppen bestimmter Herkunft
ginge eine erhdohte Gefahr aus, weil diese
PROTECT besonders gewalttatig seien.

m\\“

‘\v
o

dige dich.
Vel'te|d glbsweneldlg““g

Kurse zur SESHC heit.

schon ab 50& pro

Bei klischeehaften Darstellungen von Per-
sonengruppen kann der Werberat nur in
wenigen Ausnahmefallen einen Verstofl3
gegen den Werbekodex feststellen. So
reicht die Darstellung eines ,typischen”
Franzosen nicht aus, um eine Beanstan-
dung zu rechtfertigen. Anders ware es,
wenn mit dem Werbemotiv eine Abwer-
tung der Person oder Personengruppe

verbunden ware.

Diskriminierung aufgrund des Aussehens

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

Eunumi%lrm It g
MIT DEM NEDEN SLIM-DRINK. stempelt” werden.
KOMPLETT OHNE KALORIEN.

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

tiert wird. Die Inanspruchnahme von Fit-

ness- und Erndhrungsprogrammen dient

neben einer gesunden Lebensweise haufig

auch der Reduktion des Kérpergewichts.
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Ein Produkt oder eine Dienstleitung, die
den Wunsch vieler Menschen nach einer
schlankeren Figur bedienen, mussen nach
Ansicht des Werberats auch beworben

werden kdébnnen.

Die ,,Alte“ und die ,Neue*

WAL SENSATY

Teilweise wird die Bezeichnung ,Alte”
auch fur eine Frau verwendet, ohne
dabei auf das Alter abzustellen. Der
Werberat halt eine solche Werbung
zumeist fur herabwlrdigend 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
jungere einzutauschen, halt der Werberat
fur herabwlrdigend gegenUber alteren
Menschen. Altere Frauen werden durch die-
se Art der 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.
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s2Zugreifen“ und ,,Zuschlagen*

Gewalttatige und gewaltverherrlichende Darstellungen und Aggressivitat in
Wort und Bild sind ein Tabu in der Werbung. Auch Humor, Doppeldeutigkeit
und bewusste Ubertreibung sind nicht automatisch adé&quate 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
.Jetzt zuschlagen”, wenn der Werbetext so
mit einer Frau bebildert wird, dass man an-
nehmen kénnte, der Slogan beziehe sich auf
die Frau. Unternehmen erklaren in solchen
Fallen, dass sich der Text nicht auf die Frau,
sondern allein auf das beworbene Produkt
beziehen sollte. Dies mag von der Firma
auch so beabsichtigt worden sein.

Entscheidend ist jedoch der Empfangerhori-
zont: Solche Slogans in  Zusammenhang mit
meist nackten Frauenkodrpern suggerieren
eine Ubergriffigkeit gegenuber Frauen, die
in der Werbung ebenso wie in der Gesell-
schaft keinen Platz hat.

Nackter Po

Einige Firmen nutzen das weibliche Gesaf als Blickfang fur inre Werbung. Dies
ist fur den Werberat nicht per se sexistisch. Ob eine Werbung beanstandet
wird, hangt insbesondere davon ab, wie die Bebilderung und der Begleittext ge-

staltet sind.

Neujahrsvorsatze?

Halten Sie Ihr Wort. Pro Monat
schonab19,90 €

Regelmaflig nicht beanstandet wird Wer-
bung fur Fitnessstudios, in der fur ein straf-
fes Gesall geworben wird. Beschwerdefuh-
rer monieren oft, dass eine straffe Haut
oder ein schlanker Kdrper bei einer solchen
Werbung als gesellschaftliches Ideal prasen-
tiert wurden. Zudem wird die Werbung oft
fUr sexistisch gehalten, da Frauen auf ihr
Gesal3 reduziert wlrden.
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Als sexistisch zu beanstanden ist
die Werbung mit einem Gesal
jedenfalls dann,
keinen Anlass zur Abbildung eines
meist nur teilweise bekleideten
Gesafles gibt und zusatzlich ein
herabwurdigender Slogan vor-
handen ist. Dies ist beispielsweise
bei anztglichen Doppeldeutigkei-
ten oder Vergleichen mit den be-
worbenen Produkten der Fall.

Firmen wenden dann manchmal
ein, dass mit dem 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 den Wer-
bungtreibenden bewusst erzeugt
oder zumindest in Kauf genom-

wenn es

men wird.

Der Werberat weist die Beschwerden gegen
die Werbung von Fitnessstudios in der Regel zu-
rick: Das Angebot ist darauf ausgelegt, die
korperliche Fitness zu verbessern. Damit
einher geht in aller Regel auch eine optische
Veranderung des Korpers, beispielsweise
durch eine Gewichtsreduktion oder
strafferes Hautbild. Hierfur zu werben muss
einem Fitnessstudio aus Sicht des Werbe-
rats moglich sein.

ein

Frisch, prall und
saftig muss er sein. |

-
Y |

Der Golden Delicious Aptel aus dem Musterfeld,

wwm emasterebleaepbed Ay

Ein tiefes Dekolleté

:

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

Dekolletés werden gern als Blickfang in der
Werbung eingesetzt. Dies ist nicht per se
problematisch. Sexy
Dies gilt insbesondere dann, wenn eine
Frau im Dirndl oder Tracht im Gesamtbild
gezeigt und eine landestypische Einrich-
tung oder Veranstaltung beworben wird.

ist nicht sexistisch.
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Kritisch ist demgegenutber die ausschliel3-
liche Fokussierung auf ein  Dirndl-
Dekolleté, wenn die Frau ohne Kopf und
ohne jeglichen Produktbezug dargestellt
wird. Haufig werden Frauen in solchen
Fallen allein auf ihre Brluste reduziert.

Mehrfach genutzt wird die Abbildung ei-
nes Dekolletés in Zusammenhang mit der
Bezeichnung , Balkonsanierung”. Die Brus-
te einer Frau werden bei einer solchen
Werbung mit Balkonen und damit mit
Objekten gleichgesetzt. Dies halt der
Werberat fur herabwurdigend.

Objektifizierung

.
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Eine Person wird mit einem Objekt gleichgesetzt, wenn sie mit einem Gegen-
stand, oft dem beworbenen Produkt, verglichen und dadurch herabgewlrdigt
wird. Dies kann beispielsweise der Fall sein, wenn sich der Slogan gleichermaf3en
auf die Person und das Produkt bezieht.

o
N

WIR BEDRUCKEN ALLES.

) e

Zu beanstanden sind demnach Abbildun-
gen, die eine Person als Druckflache oder
ahnliches darstellen. Die Doppeldeutigkeit
solcher Slogans fuhrt dazu, dass die Person
ebenso wie das zu bedruckende Objekt als
eine bloRBe Unterlage erscheint. Verstarkt
wird dieser Eindruck noch durch weitere
Doppeldeutigkeiten, zum Beispiel durch
Werbetexte wie ,,Voll scharfl”.

Unternehmen entgegnen oft, der Slogan sei
wortwortlich gemeint und wurde sich nicht
auf die Frau beziehen. Aus Sicht des Wer-
berats spricht aber sehr viel dafur, 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 nimmt der Werberat
auch an, wenn erkennbar beabsichtigt ist,
dass die Bezeichnung des Produkts
gleichermafRen auf die abgebildete Person
bezogen wird. Dies ist beispielsweise bei PR : > P
Begriffen wie ,Fahrgestell”, ,Gerat", ,Ma- HEISSE FAHRGESTELLE
schine”, ,Nachtisch®, ,Frischfleisch” etc. der e iy 73 MUSTERD?RF
Fall. Es muss jedoch ersichtlich auch die
abgebildete Person gemeint sein, wofur
beispielsweise Beschreibungen wie ,heil3",
,sexy“ oder ,scharf’ und eine knappe Be-
kleidung der abgebildeten Person spre-

chen.

Gleichermal3en objektifizierend sind
ﬁ- $ 7 aus Sicht des Werberats Motive,
Einfacil Vermaschen, durch die sich eine Handlung, die man
Auch dasskiss i f mit dem beworbenen Produkt vollzie-

. hen kann, gleichermal3en auf die Frau

\

beziehen lasst. Gegen die Verhaltens-
CHOCICE. Die schokoladige Sinde fii heife Tage. regeln verstoBt eine solche Doppel-

deutigkeit, wenn sie zugleich herab-
wurdigend ist. Dies betrifft beispiels-
weise Slogans wie ,,Zum Vernaschen®,
“Miet mich”, ,Reil3 mich auf” oder ahnli-
ches.

Die durch einen Slogan erzeugte Doppel-
deutigkeit muss jedoch nicht zwingend
sexistisch sein. Wird die Person durch den
Slogan besonders stark 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- nicht zwingend sexistisch

Ein Grof3teil der Beschwerden im Bereich sexistischer Werbung betrifft sexuell
aufgeladene oder anzuigliche Motive. Aus Sicht des Werberats ist die Grenze
Uberschritten, wenn die abgebildete Person allein auf ihre Sexualitat reduziert
oder als sexuell verfugbar dargestellt wird.

DemgegenuUber ist allein eine sexuelle AnzUglichkeit 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 den Unternehmen Uberlassen, wie sie sich in der

Offentlichkeit darstellen wollen.

%)

Erotik in der Werbung ist erlaubt -
auch wenn es keinen Bezug zum
beworbenen Produkt oder der be-
worbenen Dienstleistung gibt. Ero-
tik gehdért ebenso wie Sexualitat zu
einer freien Gesellschaft. Ob ein
Unternehmen meint, seine Produkte
oder Dienstleistungen besser oder
gewinnbringender verkaufen zu
ké&nnen, wenn es dabei auf Erotik
setzt, muss das Unternehmen letzt-
lich fur sich beantworten. Soweit
die Grenze zu einer Herabwlrdi-
gung nicht Uberschritten wird, halt
der Werberat in aller Regel eine Be-
anstandung der Werbung nicht fur
angemessen.

Nicht fur herabwulrdigend halt der
Werberat daher eine Werbung, in der
zwei Menschen Intimitaten austau-
schen. Allein die Darstellung von Se-
xualitat bedeutet noch nicht, dass Per-
sonen ausschliel3lich auf ihre Sexuali-
tat reduziert und damit zu einem blo-
Ben Objekt sexueller Begierde degra-
diert werden.

Disco"Nacht.

16.August Mustersee.

Ab 14 Uhr: Heifle Live-Acts, Gocktails & mehr.
Tickets sich: unter www.beachparty.xy
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RICHTIG GUT FLAGHGELEGT.

/’-

“WiR VERLEGEN FUSSBODEN. MIT LEIDENSCHAFT.
[1IR BODENSPEZIALIST.

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 bekleide-
ten Frau bebildert, erweckt dies den
Eindruck, der Slogan beziehe sich
auch auf die abgebildete Frau. Dies
ist nach Auffassung des Werberats
herabwUrdigend und sexistisch.

\

A \

1:‘Auch die,Belichtung muss%en.

\

\\

Q,\
. i

v
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Dazu sind wir da: Licht£ffektRlus.

Eine Reduzierung der Person auf ihre
Sexualitat findet beispielsweise dann
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 beinhaltet im
Zusammenhang mit dem Werbetext
zugleich eine Objektifizierung, da sich
der Slogan gleichermafBen auf die
Frau und die beworbenen FuBbdden
bezieht.

Ist die abgebildete Person nahezu ganz-
lich unbekleidet und dient dies
schlieBlich der Zurschaustellung des
Koérpers und dem Blickfang, kann auch
eine solche Abbildung als herabwlrdi-
gend eingestuft werden, wenn sie zu-
dem noch sexuell anztglich ist. Es muss
hier eine Gesamtschau des Motivs er-
folgen. Allein der Grad der Nacktheit ist
nicht entscheidend.

aus-



Herabwurdigung / Diskrimini erung

Nacktheit in der Werbung

Einige Beschwerdefuhrer halten jegliche Darstellung von nackter Haut fUr sexis-
tisch. So gehen beim Deutschen Werberat beispielsweise auch Beschwerden
zu Unterwasche- und Bikiniwerbung ein. Diese wird jedoch - solange kein sexisti-
scher Slogan vorhanden ist - nicht beanstandet. Allein die Abbildung nackter
oder nur knapp bekleideter Personen halt der Werberat nicht fur herabwrdi-
gend. Zu verlangen, eine Frau (oder auch ein Mann) musse stets vollstandig
gekleidet sein, wlrde suggerieren, dass nackte Personen unanstandig seien.
Dementsprechend halt der Werberat Darstellungen von (nahezu) unbekleide-
ten Frauen und Mannern auch nicht fur anstdoiRig, wenn diese nicht herabwUrdi-
gend oder diskriminierend sind.

Nicht zu beanstanden 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 durchgefUhrt wer-
den, besteht ein Zusammenhang zum bewor-
benen Produkt. Da die Frau auch nicht ander-
weitig, etwa durch einen sexistischen Slogan,
herabgewdlrdigt wird, verstdéBt eine solche
‘ Werbung nicht gegen die Verhaltensregeln des
Besuchen Sie die neue orientalische g Deutschen Werberats.

Saunalandschaft in der Muster-Therme.
Wir freuen uns auf Sie.

Die Nacktheit einer Person wird aus Sicht
des Werberats dann derart Ubertrieben
herausgestellt, dass sie herabwlrdigend
und diskriminierend ist, wenn das Maf3 an
Nacktheit zu dem beworbenen Produkt
vollkommen unverhaltnismaiig erscheint.
Dies ist beispielsweise dann der Fall, wenn
die Abbildung nur voyeuristischen Zwe-
cken dient und die abgebildete Person
allein auf ihren Kérper reduziert wird.

wwremuster-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 der
Werberat in der Regel nicht. Unter
der Dusche ist man fur gewdhnlich
nackt, eine Darstellung dessen halt
der Werberat nicht fur herabwurdi-
gend oder diskriminierend. Es sollte
dabei jedoch auch eine reale Dusch-
oder Badeszene erkennbar sein.

Ma@nnerdiskriminierung

Hat er mal wieder schlapp gemacht?

WIR MACHEN NICHT SCHLAPP:

24/7 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 gegenUber Frauen
gibt es in der Werbung auch manner-
herabwUlrdigende Motive.

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

In die Fallgruppe "Frauendiskriminierung” fallen beim Werberat auch Be-
schwerden Uber Werbemalnahmen, die aus Sicht der BeschwerdeflUhrer ver-
altete Rollenbilder beinhalten und somit zu einer Verfestigung Uberholter Rol-
len von Mann und Frau in der Gesellschaft beitragen.

Grundsatzlich gilt fur den Werberat in diesen Fallen: Sofern werbliche Maf3-
nahmen auf Klischees zurlckgreifen (Stichworte: Frauen kdnnen nicht so gut
Auto fahren, mogen kein Fuball, interessieren sich ausschliel3lich fur ihr Aus-
sehen und Mode etc.), bedeutet dies nicht zwingend, dass eine Werbung zu
beanstanden ist.

Die Verwendung von Stereotypen darf aber ebenso wenig herabwlrdigend
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 suchenoic it /9 Werberat dann fur diskriminierend,
‘ 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.

¥
e
24

Gegen den Kodex verstoRt beispiels-
weise eine Werbung, in der ein Mann
bildlich auf einer hoheren Stufe der
JKarriereleiter” dargestellt wird als eine
Frau und suggeriert wird, der Mann ge-
hoére auch auf die hdhere Position.

Nach wie vor 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
beobachten ist.

Solange die Werbung diese Realitdt in
den Familien aufgreift und nicht bei-
spielsweise erklart, es sei (ausschlie3lich)
die Aufgabe von Frauen, sich um Haus-
halt und Kinder zu kUmmern, sieht der
Werberat von einer Beanstandung ab.
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eine? N

here Infos unter Jobregiste

Die  Verhaltensregeln des  Werberats
schreiben nicht vor, dass alle Geschlechts-
identitaten in der Werbung gleichermafRen
reprasentiert sein mussen. So wie sich ein
Unternehmen dazu entscheiden kann, seine
Werbung fuUr Haushaltsprodukte in erster
Linie an Frauen zu richten (weil diese hau-
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 Aufgabe®), ist dies aus Sicht des
Werberates diskriminierend.

Nicht zu beanstanden 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 EI-
tern. In dem nebenstehenden Beispiel sagt
der Slogan gerade explizit, dass jedes Kind
werden kann, was immer es will.

IR

Dur kannst werden.... &y
L

)

... Was immer du willst.

Kesteglogy Seho
lageva ). Z?;zn
i Rathags!

Kistealose Sear
lagera 2. X?J
9 Rathygst

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. Ihnen werden damit mathe-
matische Fahigkeiten pauschal abgespro-
chen. Dies ist aus Sicht des Werberats ein
Stereotyp, das zugleich diskriminierend ist.
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Kinder & Jugendliche

Verhaltensregeln des Deutschen Werberats flir 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 persénlichen
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 winschenswert.

Voraussetzung fuUr den Erwerb dieser unverzichtbaren Alltagskompetenzen im
Umgang mit Werbung ist die Féorderung der Werbekompetenz von Kindern und
Jugendlichen. Daflur 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 ihnre 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). Dartber 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 Werbemafl3-
nahme in Angeboten, die zwar auch von Kindern wahrgenommen werden kdn-
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 Werbemaf-
nahmen durchaus miteinbeziehen und voraussetzen.

Die im Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V. 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 Verhal-
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

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

A 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 Werbemalnah-
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 gemaf3ist.

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 kdnnen, nicht als nachahmenswert oder billi-
genswert darstellen oder erscheinen lassen.

Werbung soll Kinder nicht als Sexualobjekte darstellen.

5. 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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we

10.

11.

12.

13.

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 || |l
und ha , aus  zen.

Werbung in Ferns , Ra und die sich spezie an Jugendlic
et, gelten die folg

Werbung soll Juge che nicht ohne Grund in

Situationen

Werbung soll strafbare Ha gen oder sonstiges Fehlverhalten, ch das

Personen gefahrdet werden k en, nicht als nachahmenswert oder

genswert darstellen oder erscheinen lassen.

Werbung soll keine direkten Kaufaufforderungen an Juge che richten, die
und Leichtgla gkeit ausnutzen.

Werbung soll Juge che nicht e ar dazu auffordern, ihre Eltern
oder D e zum Kauf der beworbenen re oder Dienstleistung zu
Werbung soll nicht das bes das Jugendliche z | IR

und haben, aus zen.





























































































