C. Die Werbeselbstkontrolle als Mittel gegen
geschlechtsdiskriminierende Werbung

Einen Versuch, gegen geschlechtsdiskriminierende Wirtschaftswerbung
vorzugehen, unternimmt der Deutsche Werberat als Selbstkontrollgremium
der Werbewirtschaft. Einer Priifung, ob eine gesetzliche Beschrankung ge-
schlechtsdiskriminierender Wirtschaftswerbung verfassungskonform und
mit dem europdischen Primédrrecht vereinbar ist, bedarf es nur dann, wenn
das angestrebte Ziel nicht auf anderem Wege, insbesondere ohne gesetzliche
Regulierung, genauso effektiv erreicht werden kann. Diesen Weg konnte die
Werbeselbstkontrolle der Wirtschaft bieten.

I. Werbeselbstkontrolle in Deutschland

Zentrales Instrument der Werbeselbstkontrolle in Deutschland ist der Deut-
sche Werberat. Gedriangt durch eine Resolution des Europarates und um
drohenden gesetzlichen Werbebeschrinkungen vorzubeugen!®! wurde er
1972 vom Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) e.V. ge-
griindet und arbeitet seitdem als Organ des ZAW als Konfliktregler zwischen
Beschwerdefiihrenden aus der Bevolkerung und werbenden Firmen und
steht als stindiges Ansprechorgan fiir verbraucherbezogene Probleme mit
Werbung im Vorfeld der gesetzlichen Bestimmungen zur Verfiigung.!%2 Der
ZAW setzt sich als Dachorganisation von vierzig Verbénden aus vier Grup-
pen zusammen: Werbungtreibende, Werbungdurchfiihrende, Werbeagentu-
ren und Werbeberufe.!?3 Das Présidium wihlt aus seiner Mitte zehn Per-
sonlichkeiten des Wirtschaftszweigs als Entscheidungsgremium des Wer-
berates und kann zusétzliche Fachleute von auBlen berufen; gegenwartig sind
es drei. Diese insgesamt 13 Fachexpert_innen der werbenden Unternehmen,

191 von Hippel ZRP 1973, 177, 178.

192 Ziff. 1 der Arbeitsgrundsétze des Deutschen Werberates, Deutscher Werberat Jahr-
buch 2012, S. 75; ausfiihrlich http://www.werberat.de/aufgaben-und-ziele (abge-
rufen am 16.12.2013).

193 Ziff. 4 der Arbeitsgrundsétze des Deutschen Werberates, Deutscher Werberat Jahr-
buch 2012, S. 76.
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Medien und Agenturen diskutieren und entscheiden anhand der Verhaltens-
grundsitze des Werberates iiber die jeweils von Beschwerden betroffenen
Kampagnen;!®* 340 waren es im Jahr 2013.195 Auf diese Weise sollen im
Rahmen freiwilliger Selbstverantwortung Missstdnde im Werbewesen fest-
gestellt und beseitigt und Werbung grundsitzlich im Hinblick auf Inhalt,
Aussage und Gestaltung weiterentwickelt werden. Neben der Beurteilung
einzelner Werbemafinahmen obliegt es dem Werberat auch, Grundsatzemp-
fehlungen, Leitlinien und Verhaltensregeln zu erstellen.!® Uber die Ent-
scheidungspraxis des Gremiums erscheinen jéhrlich die Jahrbiicher Deut-
scher Werberat. Seit 1991 vertritt der Werberat Deutschland in der European
Advertising Standards Alliance (EASA), deren Hauptaufgabe es ist, ein
Verfahren fiir die Selbstkontrolle grenziiberschreitender Werbung zu er-
moglichen.197

II. Umgang mit geschlechtsdiskriminierender Werbung

Geschlechtsdiskriminierung ist mit groBem Abstand das haufigste Be-
schwerdemotiv vor dem Deutschen Werberat: Seit 2007 liegt der Anteil be-
stdndig zwischen 33 und 42 %.1%8 Wihrend der Vorwurf méannerdiskrimi-
nierender Werbung konstant im geringen einstelligen Prozentbereich zu fin-
den ist,19 verzeichnet der Werberat insgesamt einen Anstieg der Beschwer-
den {iber frauendiskriminierende Werbekampagnen —von 2009 auf 2010 um
mehr als ein Fiinftel?? und von 2012 auf 2013 um neun Prozent.2%! Der
Werberat begriindete dies einerseits mit der insgesamt gestiegenen Zahl von

194 Ziff. 4 der Arbeitsgrundsétze des Deutschen Werberates, Deutscher Werberat Jahr-
buch 2012, S. 76; ausfiihrlich http://www.werberat.de/entscheidungsgremium
(abgerufen am 16.12.2013).

195 Deutscher Werberat Jahrbuch 2014, S. 19.

196 Arbeitsgrundsitze des Deutschen Werberates, Deutscher Werberat Jahrbuch 2012,
S.751.

197 http://www.werberat.de/european-advertising-standards-alliance-easa (abgerufen
am 16.12.2013).

198 Deutscher Werberat Jahrbuch 2012, S.27; Deutscher Werberat Jahrbuch 2011,
S.23.

199 Deutscher Werberat Jahrbuch 2009, S.27; Deutscher Werberat Jahrbuch 2011,
S.23: In den Jahren 2009 und 2010 kam diese Art der Vorwiirfe mit 2 % auf den
12. von 15 Platzen; Deutscher Werberat Jahrbuch 2012, S. 27: 5%.

200 Deutscher Werberat Jahrbuch 2011, S. 6 f.

201 Deutscher Werberat Jahrbuch 2014, S. 20.
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Werbekampagnen durch den Ausbau digitaler Netze und mit der mangeln-
den Professionalitit einzelner Firmen.202 Andererseits meint er beziiglich
der Akzeptanz von Darstellungen in der Werbung einen gesellschaftlichen
Wandel ,,von weit gefasster Liberalitdt zu strengeren Formen* zu erkennen;
da grundsitzlich weniger provokant geworben wiirde, fielen ,,erotisch oder
gar sexuell aufgeladene Frauenbilder [...] deshalb heute dem Publikum stér-
ker als Kontraste bis hin zu Argernissen auf.*203

2011 verneinte der Werberat in 60 % der Beschwerdefille mit dem Vor-
wurf der ,,Frauendiskriminierung™ eine Verletzung der Verhaltensregeln.
Die ,,relativ hohe Anzahl unbegriindeter Beschwerden* erklart der Werberat
in folgender Weise: ,,Individuelle biografische Erlebnisse, kritische Einstel-
lungen zur Liberalitit in Sachen Erotik und Sexualitit oder Uberbesorgnis
iiber den aktuellen Zustand der Gesellschaft suchen Ventile und finden sie
unter anderem in der Werbung der Unternehmen. 204

1. Kiriterienkatalog

Der Deutsche Werberat entscheidet auf Grundlage seiner Verhaltensgrund-
sitze, welche neben der Veroffentlichung in den Jahrbiichern?0 auch auf
der Homepage?%¢ einsehbar sind. Die Grundsitze zur Herabwiirdigung und
Diskriminierung von Personen in der Fassung von 2004 lauten wie folgt: ,,In
der kommerziellen Werbung diirfen Bilder und Texte nicht die Menschen-
wiirde und das allgemeine Anstandsgefiihl verletzen. Insbesondere darf
Werbung — gerade gegeniiber Kindern und Jugendlichen — nicht den Ein-
druck erwecken, dass bestimmte Personen minderwertig seien oder in Ge-
sellschaft, Beruf und Familie willkiirlich behandelt werden kénnen. Vor al-
lem diirfen keine Aussagen oder Darstellungen verwendet werden,
— die Personen wegen ihres Geschlechts, ihrer Abstammung, ihrer Rasse,
ihrer Sprache, ihrer Herkunft, ihres Glaubens, ihrer politischen Anschau-
ung, ihres Alters oder ihres Aussehens diskriminieren

202 Deutscher Werberat Jahrbuch 2011, S. 7.

203 Deutscher Werberat Jahrbuch 2011, S. 7.

204 Deutscher Werberat Jahrbuch 2012, S. 26.

205 Deutscher Werberat Jahrbuch 2012, S. 86 f.; Deutscher Werberat Jahrbuch 2014,
S. 69 ff.

206 http://www.werberat.de/diskriminierung (abgerufen am 16.12.2013).
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— die Gewalt oder die Verharmlosung von Gewalt gegeniiber Personen
enthalten

— die den Eindruck erwecken, Personen seien kauflich zu erwerben

— die den herrschenden allgemeinen Grundiiberzeugungen widersprechen
(zum Beispiel durch iibertriebene Nacktheit)

— die Personen auf ihre rein sexuelle Funktion reduzieren und/oder deren
standige sexuelle Verfligbarkeit nahelegen

— die pornografischen Charakter besitzen.

Ob ein Versto3 gegen diese Grundsitze vorliegt, hdngt insbesondere von

folgenden Kriterien ab:

— Eindruck des verstdndigen Durchschnittsverbrauchers

— Charakter des Mediums

— Art des beworbenen Produkts/der beworbenen Dienstleistung

— aktuell herrschende Auffassung iiber Sitte, Anstand und Moral in der
Gesellschaft

— dargestellte gesellschaftliche Wirklichkeit wie beispielsweise in redak-
tionellen Teilen der Medien, Film oder Theater.*297

2. Beschwerdeverfahren

Das Beschwerdeverfahren kann per Telefon, Email, Post, Fax oder mit Hilfe
des Beschwerdeformulars mit Beschwerden iiber Werbemaf3inahmen von
Unternehmen an den Deutschen Werberat in Gang gesetzt werden.?® Es
genligt dafiir bereits eine einzige Beschwerde, eine Mindestanzahl von Be-
schwerden ist nicht notig. Wenn die Geschiftsfiihrung des Werberates sie
nicht als offensichtlich unbegriindet zuriickweist, leitet sie die Beschwerde
nach ihrem Eingang weiter an den Werberat. In diesem Fall wird zunéchst
die Stellungnahme des betroffenen Unternehmens eingeholt.2%° Danach ent-
scheidet das Gremium per Mehrheitsbeschluss. Wenn es die Beschwerde
nicht verwirft, sondern sich ihr anschlief3t, fordert der Werberat das Unter-
nehmen zur Korrektur oder der Einstellung der Kampagne auf. Wenn das

207 Grundsitze des Deutschen Werberates zur Herabwiirdigung und Diskriminierung
von Personen, Deutscher Werberat Jahrbuch 2014, S. 69.

208 Artikel 1, 3 der Verfahrensordnung des Deutschen Werberates, Deutscher Werbe-
rat Jahrbuch 2012, S. 78 f.

209 Art. 3, 6, 11 der Verfahrensordnung des Deutschen Werberates, Deutscher Werbe-
rat Jahrbuch 2012, S. 79 ff.
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Unternehmen dieser Aufforderung nicht nachkommt, kann der Werberat die
Werbung dffentlich riigen (sog. Instrument der Offentlichen Riige).2!? Da-
riiber hinausgehende Mittel, vor allem die zwangsweise Durchsetzung seiner
Entscheidung, stehen dem Werberat nicht zur Verfiigung. Abschlieend teilt
die Geschiftsfiihrung des Werberates den Beschwerdefiihrer innen schrift-
lich?!! und mit Begriindung das Ergebnis des Verfahrens mit.

III. Kritische Betrachtung der Werbeselbstkontrolle
1. Vorteile der Werbeselbstkontrolle

Das System der wirtschaftlichen Selbstkontrolle, hier durch den Werberat,
hat Vorteile:212 So kann der Werberat unbiirokratisch und kostenfrei tétig
werden. Dies fordert die Moglichkeit der Bevolkerung, sich ohne grofBen
Aufwand und vor allem auch ohne finanzielle Last jederzeit gegen diskri-
minierende Werbung zu wehren. AuBlerdem koénnen die Entscheidungen
sehr schnell getroffen werden:2!3 Von der Beschwerde bis zur Beanstandung
durch den Werberat vergehen in der Regel nur wenige Tage bis Wochen,
was auf gerichtlichem Wege sonst nur im Eilrechtsschutz mdglich ist.
SchlieBlich ist der Werberat in der Anwendung, Ausgestaltung und Erwei-
terung seiner Verhaltensgrundsétze sehr flexibel; sie konnen jederzeit iiber-
arbeitet und durch neue Fallgruppen ergénzt und ausdifferenziert wer-
den.2* Auch kann der Werberat das Handeln der Werbetreibenden sehr viel
weiter einschrinken, als ein Gesetz oder ein Gericht dies konnten. Durch
eine konsequente, gut begriindete Arbeit kann der Werberat auf das Ver-
standnis der Werbetreibenden und eine Entwicklung zu einer geschlechter-
gerechteren Werbelandschaft hinwirken.

Fraglich ist, ob er diese Moglichkeiten auch nutzt und tatséchlich ge-
schlechtsdiskriminierender Werbung effektiv entgegenwirkt.

210 Art. 11 Abs. 3; 12 Abs. 2 der Verfahrensordnung des Deutschen Werberates, Deut-
scher Werberat Jahrbuch 2012, S. 81 f.

211 Art. 11 Abs. 3 der Verfahrensordnung des Deutschen Werberates, Deutscher Wer-
berat Jahrbuch 2012, S. 81.

212 http://www.werberat.de/verfahren (abgerufen am 16.12.2013).

213 Baum/Langenbucher/Pottker/Schicha Handbuch zur Medienselbstkontrolle,
S. 255, 263.

214 Lehmann GRUR Int 2006, 123, 125, 126 f.; Beckmann WRP 1991, 702, 704: Mog-
lichkeit der Anpassung an gesellschaftliche Trends.
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2. Problematische Gremienzusammensetzung

Der Deutsche Werberat besteht aus 13 Mitgliedern. Davon sind zehn ménn-
lich und lediglich die drei zusitzlich berufenen Mitglieder weiblich.2!> Dass
diese Zusammensetzung gerade im Hinblick auf das Erkennen von Ge-
schlechtsdiskriminierung ein gewisses Gefahrenpotenzial birgt, belegt eine
im Auftrag des Ministeriums fiir die Gleichstellung von Frau und Mann des
Landes Nordrhein-Westfalen angefertigte Studie zur Rezeption von Sexis-
mus und Gewalt im Fernsehen. Grundlage der Analyse war eine repriasen-
tative Telefonbefragung von 1000 Personen im Alter zwischen 14 und 60
Jahren sowie eine Gruppendiskussion mit 127 Méannern und Frauen im Alter
zwischen 20 und 50 Jahren. Wéhrend viele Ménner sexistische Fernsehbil-
der mit dem Argument, sie seien dem wirklichen Leben nachempfunden,
rechtfertigten und hdufig dhnliche, traditionelle Vorstellungen iiber Ge-
schlechtsrollen artikulierten, kamen Frauen mehrheitlich zu anderen Ergeb-
nissen, wenn sie die Fernsehbilder mit der Realitdt verglichen: Sie empfan-
den eine deutliche Diskrepanz zwischen erlebter Realitdt und den Fernseh-
bildern und waren der Ansicht, das Fernsehen hinke der Wirklichkeit, in der
Frauen ihr Leben selbstidndig und vielseitig meistern, um Jahrzehnte hinter-
her.2'® Angesichts der Tatsache, dass die Entscheidungen des Werberates
per Mehrheitsbeschluss geféllt werden und die ménnlich sozialisierten Mit-
glieder stets deutlich in der Uberzahl sind, ist eine bestmdgliche Effektivitit
im Kampf gegen geschlechtsdiskriminierende Werbung zumindest fraglich.
Wiinschenswert wire ein parititisch geschlechtergemischtes Gremium.217
Neben der ungleichen Geschlechterverteilung unter den Mitgliedern des
Werberates ist ein weiterer Punkt zu bedenken: Der Deutsche Werberat be-
steht ausschlieBlich aus Vertreter innen der werbenden Wirtschaft, der Me-
dien, der Kommunikationsagenturen und der Werbeberufe; auch die zusétz-
lich Berufenen entstammen ausnahmslos der Wirtschaft. Nicht beteiligt
werden Vertreter_innen der Offentlichkeit, wie z.B. stimmberechtigte Laien

215 http://www.werberat.de/entscheidungsgremium (abgerufen am 16.12.2013).

216 Roser/Kroll Was Frauen und Méanner vor dem Bildschirm erleben, S. II; dass Frauen
Werbung hdufiger als geschlechtsdiskriminierend beurteilen als Ménner, zeigen
auch Rossi/Rossi Sex Roles 1985, 1033, 1038.

217 Ahnlich Baum/Langenbucher/Péttker/Schicha Handbuch zur Medienselbstkon-
trolle, S. 255, 263, fiir den ,,ein hoherer Anteil von Frauen bei den Mitgliedern des
Werberates wiinschenswert wire.
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und/oder Expert_innen.2!8 Diese konnten die Homogenitéit des Gremiums
auflockern und den Blick der iibrigen Mitglieder erweitern. Bisher wehrt
sich der Werberat gegen eine solche Anderung seiner Zusammensetzung mit
dem Hinweis darauf, dass der Werberat eine selbstdisziplindre Einrichtung
sei; dies schliefe die Einbeziehung von Vertreter innen der Offentlichkeit
bereits begrifflich aus. AuBerdem sei eine solche Anderung mit zahlreichen
Nachteilen, vor allem beziiglich der Schnelligkeit des Entscheidungspro-
zesses, verbunden.2!?

Dem ist entgegenzuhalten, dass der Begriff,,Selbstkontrolle eine Fremd-
beteiligung nicht zwingend ausschlieBt?20 und auch andere europiische
Werberite eine solchen Zusammensetzung fiir moglich und sinnvoll halten:
So gehoren zum Gremium des italienischen Werberates hochstens 15, min-
destens aber neun Fachleute aus den Bereichen Recht, Verbraucherprobleme
und Kommunikation.22! Ahnliche Ansitze finden sich im britischen und di-
nischen Werberat.222 Wenn sich ein Selbstkontrollgremium allein aus Per-
sonen zusammensetzt, deren Interessen tendenziell homogen sind, steht die
Gefahr der Parteilichkeit im Raum.?2? Einer solchen konnte begegnet wer-
den, indem auch unparteiischen Dritten oder Vertreter innen der Marktge-
genseite eine ins Gewicht fallende Beteiligung an dem entscheidenden Gre-
mium eingerdumt wird.2?* Dass der Werberat eine freiwillige Selbstkon-
trolleinrichtung ist, muss dem nicht entgegenstehen: So wie es ihm gestattet
ist, die Regeln und MaBstébe in eigener Regie festzulegen, kann er auch ,,die
Richter innen* bestimmen, welche die Einhaltung jener Regelungen beur-
teilen sollen.??3 Die jetzige Zusammensetzung ldsst befiirchten, dass die

218 Dies ebenfalls kritisierend Gottzmann Méglichkeiten und Grenzen der freiwilligen
Selbstkontrolle, S. 202 f.; Baum/Langenbucher/Péttker/Schicha Handbuch zur Me-
dienselbstkontrolle, S. 255, 264; von Hippel ZRP 1973, 177, 179.

219 Deutscher Werberat Jahrbuch 1991, S. 12.

220 Gottzmann Moglichkeiten und Grenzen der freiwilligen Selbstkontrolle, S. 12 ff.,
203.

221 Lehmann GRUR Int 2006, 123, 124.

222 Schricker GRUR 1974, 579, 588f.

223 Schricker GRUR 1974, 579, 588f.

224 Schricker GRUR 1974, 579, 588 f.; Gottzmann Moglichkeiten und Grenzen der
freiwilligen Selbstkontrolle, S. 202 f.

225 Lehmann GRUR Int 2006, 123, 124 f.; Gottzmann Moglichkeiten und Grenzen der
freiwilligen Selbstkontrolle, S. 12 ff.
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Objektivitit der Entscheidungen nicht garantiert werden kann und die Inte-
ressen der Verbraucher innen auBen vor bleiben.226

Die Zusammensetzung des Deutschen Werberates ldsst folglich in mehr-
facher Hinsicht an der Effektivitit des Vorgehens gegen geschlechtsdiskri-
minierende Werbung zweifeln.

3. Unzureichende Anwendung und problematische Ausformulierung der
Verhaltensregeln

Ein weiterer zu untersuchender Punkt sind die Verhaltensregeln des Deut-
schen Werberates.

a) Unzureichende Anwendung der Verhaltensregeln

Dort heif3it es unter anderem, dass keine Aussagen oder Darstellungen ver-
wendet werden diirfen, die Personen wegen ihres Geschlechts diskriminie-
ren, die den Eindruck erwecken, Personen seien kéduflich zu erwerben oder
die Personen auf ihre rein sexuelle Funktion reduzieren und/oder deren stén-
dige sexuelle Verfiigbarkeit nahelegen.?2” Diese Ansitze werden nicht wei-
ter erlautert; vielmehr soll bei der Auslegung der jeweiligen Werbeaussage
unter anderem auf den Eindruck des ,,verstdndigen Durchschnittsverbrau-
chers™ und die ,,aktuell herrschende Auffassung iiber Sitte, Anstand und
Moral in der Gesellschaft abgestellt werden.2?8 Nicht erkennbar ist, ob die
»aktuell herrschende Auffassung von Sitte, Anstand und Moral“ anhand
iibergeordneter Kriterien oder anhand der weltanschaulichen Auffassung
und des Alltagsverstands der Gremiumsmitglieder bestimmt wird.22° Be-
denken ergeben sich hier einerseits daraus, dass Entscheidungen iiber die
»gesellschaftliche Moral“ in die Hande eines relativ homogenen 13-kopfi-
gen Gremiums gelegt sind,230 die Gesellschaft selbst aber, auch in ihren

226 Lehmann GRUR Int 2006, 123, 125.

227 Grundsitze des Deutschen Werberates zur Herabwiirdigung und Diskriminierung
von Personen, Deutscher Werberat Jahrbuch 2012, S. 86 f.

228 Grundsitze des Deutschen Werberates zur Herabwiirdigung und Diskriminierung
von Personen, Deutscher Werberat Jahrbuch 2012, S. 86 f.

229 Dies ebenfalls kritisierend Baum/Langenbucher/Péttker/Schicha Handbuch zur
Medienselbstkontrolle, S. 255, 264.

230 Vgl. dazu die Kritik an der Gremiumszusammensetzung.
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Moralvorstellungen, zunehmend divers und pluralistisch ist. Hinzu kommt,
dass sowohl die durchschnittlichen Rezipient innen als auch die Mitglieder
des Werberates alltdglich geschlechtsdiskriminierender Werbung ausgesetzt
sind, sie daher als normale, objektive Wirklichkeit hinnehmen und vielfach
nur noch krasse Abweichungen ins Negative wahrnehmen.23! So stellt der
Werberat selbst hiufig darauf ab, dass Darstellungen nur die Wirklichkeit
zeigten oder scherzhaft gemeint seien: ,,[...] die eher spielerisch-provokante
Art, mit der das Thema Verfiihrung bzw. Verhéltnis Frau-Mann in die Wer-
bemalnahme eingebettet ist, l4sst durchaus den augenzwinkernden Tenor
der Darstellung erkennen‘232, heift es zu einer Plakatwerbekampagne fiir
ein Méannerdeodorant, welche den auf einem Flugzeugtriger stehenden Un-
terleib einer Frau zeigt. Der Blick der Rezipient innen wird auf die in Pumps
steckenden nackten Beine der Frau hinauf zu ihrem durch knappe Hotpants
bekleideten Gesdl3 gelenkt. Zwischen ihren gespreizten Beinen steht eine
iiberdimensionierte Deodorantdose, woriiber ein kleines, scheinbar auf ihre
Genitalien zuhaltendes Flugzeug im Landeanflug zu sehen ist.

231 Vgl. dazu nur Réser/Kroll Was Frauen und Ménner vor dem Bildschirm erleben,
S. II; aber auch BGHZ 130, 5, 9 — Busengrapscher: ,,[...] die Werbung den Be-
trachtern gerade nicht mehr als reiner ,Scherz® erscheinen kann, sondern einen
Charakter gewinnt, der von dem verbreiteten Einsatz erotischer Anreize oder se-
xueller Anspielungen in der Werbung deutlich ins Negative abweicht.*

232 Verdffentlichung von Teilen einer abschldgigen Antwort des Werberates auf eine
Beschwerde: http://maedchenmannschaft.net/tag/axe/ (abgerufen am 16.12.2013).
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Im passend dazu entwickelten Spiel konnen Spielende ihr ,,Mannsein unter
Beweis stellen*.233 In der Spielbeschreibung heift es: ,,Zu ,bespielen‘ [sic]
gilt es einen weiblichen, relativ attraktiven Sergeant, mit dem gezielten Ein-
satz deines Cursors, in Form einer etwas frivolen Hand. In drei Spielen
kannst du zunéchst mit einem beherzten Griff an ihren Giirtel einmal klar
stellen, wer hier die Befehle gibt. Im zweiten Spiel, der Disco, wird es dann
schon etwas lasziver und der Flugzeugtrager zur Tanzfliche, bis Madame
Sergeant im dritten Game durch einen gezielten Beschuss ihres Hinterteils
die Hiillen fallen l&sst, endlich ihr Gesicht preisgibt und als Showdown zu
einem Flug in die Stratosphire abhebt. Mission Minnlichkeit erfiillt.«234
Dabei besteht der ,,gezielte Einsatz des Cursors® im Schlagen des Gesélies
der Frau. In der Begriindung des Werberates, warum keine diskriminierende
Werbung vorliege, heilit es: ,,An keiner Stelle des Spiels wird die Frau in
einer unterwiirfigen oder herabwiirdigen Pose vorgefiihrt.235

Das Beispiel ldsst vermuten, dass die Entscheidungen des Werberates
geprégt sind von den personlichen Vorstellungen seiner Mitglieder von Dis-
kriminierung, Unterwiirfigkeit und Herabwiirdigung (von Frauen). Das er-
weckt den Eindruck, dass sich das Gremium, das dariiber befinden soll, ob
Werbung geschlechtsdiskriminierend ist, allein auf das eigene Urteil verlasst
und wenig Versuche unternimmt, die eigenen Vorstellungen zu Geschlecht
und Diskriminierung, welche selbst in hohem Mal3e durch die Gesellschaft
und insbesondere auch mediale Bilder geprigt sind, zu hinterfragen. Was
fehlt, ist eine fiir das Erkennen von Geschlechtsdiskriminierung unentbehr-
liche Auseinandersetzung mit der Konstruktion von Geschlecht und Ge-
schlechtsrollenstereotypen sowie eine Analyse der Rolle von Medien und
Werbung in diesem Zusammenhang. Exemplarisch dafiir &u8ert sich Volker
Nickel, bis August 2013 Sprecher des ZAW und Vertreter des Werberates,
dahingehend, dass Werbung ,,Spiegelbild [...] gesellschaftlicher Wirklich-
keit* ist.230 Die von ,,Ideologen®, ,,Moralisten®, ,,Populisten und den ,,Frau-
en-der-Betroffenheit 237 gefiihrte Diskussion {iber Sexismus sei lange tiber-
holt; die ,,alte Priiderie* ldngst vom Zeitgeist iiberrollt. Biirgerinnen und

233 http://www.artschoolvets.com/news/2010/05/21/axe-dry-sensitive-campaign-onli
ne-game/ (abgerufen am 16.12.2013).

234 Ebenda.

235 Veroffentlichung von Teilen einer abschldgigen Antwort des Werberates auf eine
Beschwerde: http://maedchenmannschaft.net/tag/axe/ (abgerufen am 16.12.2013).

236 Nickel Nackte Tatsachen, S. 15.

237 Nickel Nackte Tatsachen, S.9-11.
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Biirger hitten ein normales Verhiltnis zur Lust gefunden und auch das Se-
xualstrafrecht sei seit 1973 erheblich gelockert.238 AuBerdem gebe es kaum
,nackte Frauen in der Werbung.23°

b) Problematische Ausformulierung der Verhaltensregeln

Auch die Verhaltensregeln selbst weisen auf eine mangelhafte Auseinan-
dersetzung mit dem Problemfeld Geschlechtsdiskriminierung hin: Zum
einen liegen sie noch immer nur in der Fassung von 2004 vor.?4? Gerade im
Bereich Geschlecht, Geschlechtskonstruktion, Gender, Gender-Mainstrea-
ming und Diskriminierungsschutz hat sich seitdem sowohl in der Forschung
als auch auf der Gesetzgebungsebene viel getan. Ein seit zehn Jahren unbe-
arbeiteter Verhaltenskatalog zu geschlechtsdiskriminierender Werbung lasst
jedenfalls Zweifel daran aufkommen, ob der Werberat alle gesellschaftli-
chen Entwicklungen beziiglich dieses Themas einbezieht und auch mog-
lichst effektiv umzusetzen versucht.

Neben dem Alter der Verhaltensregeln ist die recht knapp gehaltene Aus-
formulierung zu kritisieren. Sie erschwert die Ergebnisfindung und erleich-
tert das Einbrechen privater Ansichten und Empfindungen der entscheiden-
den Mitglieder. Ein mit fachlicher Hilfe stérker ausdifferenzierter, mogli-
cherweise auch mit Beispielen versehener Katalog konnte der gerade durch
die Medien schon existierenden ,,objektiven Normalitdt in den K&pfen der
Entscheidenden entgegenwirken, sie fiir Probleme erst sensibilisieren und
ihnen die Entscheidung damit erleichtern. Gerade was die umfangreiche
Ausformulierung und stetige Verbesserung der Verhaltensregeln angeht,
zeigen sich Werberiéte anderer Lander, z.B. der 6sterreichische,?*! deutlich
engagierter. Die Entscheidungen des Werberates wiren im Falle einer stér-
keren Ausformulierung auch fiir Beschwerdefithrende und werbende Un-

238 Nickel Nackte Tatsachen, S. 13.

239 Nickel Nackte Tatsachen, S. 16; jedenfalls verkennt Nickel dabei, dass Sexismus
ein Synonym fiir Geschlechtsdiskriminierung ist und nicht zwingend etwas mit
Sexualitdt und Nacktheit zu tun hat. Zur Definition von geschlechtsdiskriminie-
render Werbung vgl. oben, B. V., S. 62 ff.

240 Grundsitze des Deutschen Werberates zur Herabwiirdigung und Diskriminierung
von Personen, Deutscher Werberat Jahrbuch 2014, S. 69.

241 Verhaltensregeln des Osterreichischen Werberates zu geschlechterdiskriminieren-
der Werbung, http://www.werberat.or.at/show_4274.aspx (abgerufen am
16.12.2013).
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ternehmen nachvollziehbarer und, vor allem fiir letztere, auch vorhersehba-
rer. Diesen Vorteil konnte zusitzlich eine bessere Aufarbeitung der ent-
schiedenen Falle unterstiitzen. Auch hier zeigt sich der 6sterreichische Wer-
berat mit einer stets aktuellen, {ibersichtlichen, vollstdndigen, chronologi-
schen Sammlung sdmtlicher positiver und negativer Entscheidungen inklu-
sive Begriindung als gutes Vorbild.242

4. Probleme im Verfahren

Innerhalb des Verfahrens zeigt sich beim Umgang mit (mdglicherweise)
geschlechtsdiskriminierender Werbung ein weiterer kritischer Punkt: Vor
seiner Entscheidung holt der Werberat die Stellungnahme des jeweiligen
Unternehmens ein. Da es flir das Unternehmen um die Aufrechterhaltung
der aktuellen Werbekampagne geht und damit finanzielle Interessen von
zum Teil erheblichem Ausmal} betroffen sind, liegt es im Interesse des Un-
ternehmens, dem Werberat mit einer ausfiihrlichen, wohliiberlegten, aus-
differenzierten Argumentation zugunsten der Unbedenklichkeit der jeweils
in der Kritik stehenden Werbekampagne zu antworten. Je nach Uberzeu-
gungskraft ist die Stellungnahme des Unternehmens also geeignet, den Ver-
fahrensausgang zu beeinflussen.?43

Es konnte bereits die Frage gestellt werden, warum den Unternehmen
iiberhaupt die Moglichkeit zur Stellungnahme gewéhrt wird. SchlieBlich
kommt es im Rahmen der Priifung, ob eine diskriminierende Werbung vor-
liegt, nach den Verhaltensgrundsétzen des Werberates auf den Eindruck des
verstidndigen Durchschnittsverbrauchers, nicht aber auf die Intention des
werbenden Unternehmens an.

Jedenfalls aber briuchte es eines Gegengewichtes zu der Stellungnahme
des Unternehmens. Der Werberat selbst kann diese Rolle nicht ausfiillen, da
er einerseits neutrales Entscheidungsgremium sein soll, andererseits seine
Mitglieder sogar selbst aus der Werbebranche stammen. Das Gegengewicht
kann daher allein in den Beschwerden der jeweiligen Beschwerdefithrenden
liegen. Allerdings sind diese nicht zwingend mit argumentativem Talent und
fachlichem Wissen zum Thema Geschlechtsdiskriminierung ausgestattet.

242 Aktuelle Beschwerdeliste des Osterreichischen Werberates, http://www.werberat.
or.at/beschwerdeliste.aspx?tid=3 (abgerufen am 16.12.2013).

243 Darauf hindeutend auch die Untersuchung von Beier Schwachstellen der Werbe-
selbstkontrolle, S. 42 ff.
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Auch ist ihnen nicht unbedingt bewusst, dass ihre Beschwerde zusammen
mit der Stellungnahme des Unternehmens neben den Verhaltensgrundsitzen
die Entscheidungsgrundlage fiir den Werberat bildet. Vermutlich ergeben
sich private Beschwerden an den Werberat haufig aus einer — manchmal nur
schwer begriindbaren — Unzufriedenheit mit Werbebildern, auf welche der
Werberat aufmerksam gemacht werden und mit denen er sich beschéftigen
soll. Die Motivation eines Unternehmens fiir eine umfangreiche, iiberzeu-
gende Begriindung ist jedoch ungleich grofer, geht es hier doch darum, ob
das Unternehmen eventuell eine bereits fertiggestellte und bezahlte Werbe-
kampagne dndern oder gar aus dem Verkehr nehmen muss. Ein Gegenge-
wicht ist also zwingend notig, wenn nicht der Verdacht eines Ungleichge-
wichts zugunsten der Unternehmen im Raum stehen soll.

Beispiel fiir eine dieses Problem vermeidende Losung ist das Verfahren
des stidafrikanischen Werberates,>** der neben der Stellungnahme der Un-
ternehmen stets auch Meinungen Dritter einholt, z.B. von der staatlichen
Kommission fiir Geschlechtergleichheit. Auf diese Stellungnahmen kann
das Unternehmen wiederum antworten. Anders als der deutsche Werberat
verdffentlicht sein stidafrikanisches Pendant neben der eigenen Begriindung
und Entscheidung auch simtliche Stellungnahmen im jeweiligen Fall.245
Dadurch wird ein auch fiir die Offentlichkeit sichtbarer Diskussions- und
Entscheidungsprozess moglich. Dem Werberat kann so kaum noch der Vor-
wurf gemacht werden, er entscheide nur dariiber, ob er sich der Stellung-
nahme des Unternehmens anschlieft oder nicht. Vielmehr wird sichtbar,
dass der Werberat eine eigene, auf simtliche gedufBerte Stellungnahmen
aufbauende Entscheidung trifft.

5. Unzuldnglichkeiten des Sanktionssystems und im Rahmen der
Durchsetzungsfahigkeit

Im Rahmen der Frage nach der Effektivitit des Handelns des Werberates
gegen geschlechtsdiskriminierende Werbung sind schlieBBlich das Sankti-
onssystem und die Durchsetzungsfahigkeit des Gremiums in Augenschein
zu nehmen.

244 ASA Procedural Guide Nr. 11, http://www.asasa.org.za/Default.aspx?mnu_id=43
(abgerufen am 16.12.2013).
245 http://www.asasa.org.za/RecentRulings.aspx (abgerufen am 16.12.2013).
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Leistet das betroffene Unternehmen der Beanstandung des Werberates
nicht Folge, so kann dieser die Offentlichkeit in einer 6ffentlichen Riige
davon unterrichten.24¢ Weitergehende Mittel stehen dem Werberat nicht zu.
Als Gremium der wirtschaftlichen Selbstkontrolle haben seine Entschei-
dungen vor allem empfehlenden Charakter, konnen also nicht gerichtlich
durchgesetzt werden. Auch BuBgelder oder andere ZwangsmaBinahmen
werden durch die wirtschaftliche Selbstkontrolle nicht verhéngt. Nach An-
gaben des Werberates geniigt in den meisten Fillen die Androhung der Riige,
um die Beanstandung durchzusetzen; in lediglich 4 bis 10 % aller Félle er-
folge die offentliche Riige.24” Dariiber hinaus geht der Werberat davon aus,
dass Unternehmen jegliche negative Publicity moglichst verhindern wollen
und die meisten sich daher kooperativ zeigen.2*® Auch Teile der Literatur
sind der Ansicht, dass die 6ffentliche Riige nur auf den ersten Blick kein
wirksames Sanktionsmittel sei, da letztlich alle Unternehmen am Verkauf
der Produkte und Dienstleistungen interessiert wiaren und daher die 6ffent-
liche Meinung nicht ignorieren kénnten.?4? Dem ist entgegenzuhalten, dass
es immer wieder Unternehmen gibt, die ihre Werbekampagne auch nach
einer Riige nicht einstellen?%0 — sei es, weil finanzielle Griinde im Wege
stehen, weil ihnen die 6ffentliche Wirkung gleichgiiltig ist oder weil auch
negative Offentlichkeit als nicht unwillkommene Werbung empfunden wird.
Dafiir spricht, dass jedenfalls bei noch unbekannten Produkten eine absatz-
steigernde Wirkung auch durch negative mediale Aufmerksamkeit ange-
nommen wird.25! Die Arbeit des Werberates erreicht also dort ihre Grenzen,
wo Werbetreibende nicht mit der Selbstkontrolle kooperieren wollen.2%2

Zu dem Problem der mangelnden Durchsetzbarkeit tritt ein zweiter As-
pekt: Das Sanktionssystem des Werberates besteht allein aus der Beanstan-

246 http://www.werberat.de/sanktionen; http://www.werberat.de/bilanz-2012 (jeweils
abgerufen am 16.12.2013).

247 Ebenda.

248 Ebenda.

249 Lehmann GRUR Int 2006, 123, 126; Beckmann WRP 1991, 702, 704.

250 Vgl. z.B. den Fall ,,Geiler Bodenbelag*, http://www.oberberg-heute.de/?act=vp&
cid=1&pid=9033 (abgerufen am 16.12.2013), das Unternehmen wurde 2009 ge-
riigt, dessen mit der geriigten Werbung beklebte Fahrzeuge waren aber jedenfalls
noch im Jahr 2012 im Stadtgebiet K6ln zu sehen.

251 Berger/Sorensen/Rasmussen Marketing Intelligence Review 2011, 48 ff.

252 Daher die Entwicklung eines wirksamen Sanktionssystems fordernd: Schricker
GRUR 1974, 579, 588 f.

79



https://doi.org/10.5771/9783845282251-66
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

C. Die Werbeselbstkontrolle als Mittel gegen geschlechtsdiskriminierende Werbung

dung und der nur unter Umstidnden nétigen Riige.233 Ein abgestufteres Sank-
tionssystem konnte gerade im Bereich geschlechtsdiskriminierender Wer-
bung sinnvoll sein. So konnten unterhalb der Beanstandung Hinweise zu
solchen Werbekampagnen ergehen, die Geschlecht auf eine einseitige Art
konstruieren. Dies héitte den Vorteil, dass Unternehmen nicht stets ihre kom-
plette Werbekampagne dndern oder ganz beenden miissten, sondern langsam
an ein geschlechtersensibles Verstdndnis herangefiihrt werden konnten.
Ahnlich abgestufte Sanktionssysteme nutzen unter anderem auch der Deut-
sche Presserat (mit Hinweisen, Missbilligungen, 6ffentlicher und nichtof-
fentlicher Riige)25* und der Osterreichische Werberat (ebenfalls in Form von
Hinweisen, genannt Sensibilisierung)?>.

6. Werbeselbstkontrolle statt staatlicher Zwangsmafnahmen

An den genannten kritischen Punkten lésst sich vieles verbessern. Doch stellt
sich die Frage, ob eine ideal funktionierende Werbeselbstkontrolle ein ge-
setzliches Verbot geschlechtsdiskriminierender Werbung ersetzen kann.
Als Hauptargument fiir die Werbeselbstkontrolle wird zum Teil die ,,Re-
gulierungsmdglichkeit von noch Zuldssigem aber dennoch Unerwiinsch-
tem* vorgebracht,?® womit insbesondere Geschmacklosigkeiten und An-
stoBiges gemeint sein sollen, welche die Grenze zu einer ,,gegen die Men-
schenwiirde verstoBenden Diskriminierung® (noch) nicht (eindeutig) iiber-
schreiten.?5” Diese Bereiche unterldgen letztlich Geschmack und Empfin-
dung der betrachtenden Person und seien daher dem Bereich der richterli-
chen Beurteilung entzogen; die Werbeselbstkontrolle aber konne mit Argu-
menten der Sitte, Moral und des guten Geschmacks urteilen, da die Befol-
gung ihrer Entscheidungen auf Freiwilligkeit beruhe und nicht mit Zwang
durchgesetzt werden konne.2>8 Die Moglichkeit einer Aufspaltung ge-
schlechtsdiskriminierender Werbemallnahmen in ,,menschenwiirdeverlet-
zend oder geschmacklos® unterliegt jedoch starken Zweifeln. Die hier be-

253 Kiritisch dazu auch von Hippel ZRP 1973, 177, 179.

254 Baum/Langenbucher/Pottker/Schicha Handbuch zur Medienselbstkontrolle,
S. 255, 265.

255 Art. 12 Abs. 1 der Verfahrensgrundsitze, http://www.werberat.at/beschwerdeverf
ahren.aspx (abgerufen am 16.12.2013).

256 Lehmann GRUR Int 2006, 123, 126.

257 Ebenda.

258 Lehmann GRUR Int 2006, 123, 126.
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handelten Konstellationen sind vor allem im Hinblick auf Art.3 Abs. 2
S. 1,2 und Art. 2 Abs. 1 iVm Art. 1 Abs. 1 GG problematisch.2® Dass eine
objektive rechtliche Erfassung geschlechtsdiskriminierender Werbung mog-
lich ist, deuten in anderen Landern vorgenommene, nicht allein auf Selbst-
kontrolle setzende Regulierungen an.260

Juristisch begriindbare Entscheidungen sind durchaus mdglich. Hinzu
kommt, dass selbst wenn sich der Werberat zu einer geschlechtergemischten,
heterogenen Gruppe entwickelt, die auch auf diskriminierungsspezifisches
Fachwissen zuriickgreifen kann, die Entscheidung, ob eine Werbung zu be-
anstanden ist oder nicht, noch immer in den Handen einer Gruppe ldge, deren
Mitglieder zu einem groBen Teil der Werbewirtschaft angehoren und damit
stets verdéchtig sind, bis zu einem gewissen Grad Richter innen in eigener
Sache zu sein. Ob soziale Konflikte — jedenfalls ausschlieBlich — auf diese
Art gelost werden sollten, erzeugt Bedenken.?®! Geschlechtsdiskriminierung
in der Werbung gefihrdet wesentliche verfassungsrechtliche Grundwerte.
Die Uberwachung iiber die Einhaltung dieser Grenzen, die Erfiillung ver-
fassungsrechtlicher Standards und Schutzpflichten ist Aufgabe des Staates.
Dieser kann sich dabei zwar der Unterstiitzung der Selbstkontrolle bedienen,
darf diese Aufgabe jedoch nie vollstidndig aus der Hand und in das Belieben
einer wirtschaftlichen Selbstkontrolleinrichtung geben. Die Selbstregulie-
rung kann eine gute, ergdnzende Methode im Vorgehen gegen geschlechts-
diskriminierende Werbung sein. Die Schutzpflichten des Staates kann sie
aber, schon aufgrund der einer Selbstkontrolle immanenten Gefahr der Par-
teilichkeit, nicht ersetzen.262

259 Oben, B. IV, S. 58 ff.; ausfiihrlich dazu unten, D. I. 1., S. 83 ff. (Menschenwiirde),
D.1.2.,S. 127 ff. (Gleichberechtigungsgebot), D. I. 3., S. 146 ff. (Allgemeines Per-
sonlichkeitsrecht).

260 Vgl. vor allem § 1 Abs. 2 des norwegischen Marktgesetzes, dazu Kur WRP 1995,
790, 791 ff.; ausfiihrlich zu Regulierungen in anderen Landern unten, F. V. 2.,
S. 282 ff.

261 Kiritisch dazu auch Joerges/Teubner/Giinther Rechtsverfassungsrecht, S. 295, 308,
mwN.

262 Ebenso Schricker/Henning-Bodewig Elemente einer Harmonisierung des Rechts
des unlauteren Wettbewerbs in der Européischen Union, S. 82.
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IV. Ergebnis

Die Werbeselbstkontrolle ist hilfreich im Kampf gegen geschlechtsdiskri-
minierende Werbung, ldsst jedoch grofle Liicken. Sie kann unterhalb von
Verbotsschwellen ansetzen, schnell und effektiv tatig werden, die entschei-
denden Personen der Werbewirtschaft durch konsequente, gut begriindete
Entscheidungen schulen und so auch tatsdchliches Verstindnis erzeugen.
Selbst dieses Potenzial wird vom Deutschen Werberat bisher aber nicht aus-
geschopft. Vor allem wird schon eines der Hauptprobleme im Zusammen-
hang mit geschlechtsdiskriminierender Werbung, die Schwierigkeit des Er-
kennens und Definierens aufgrund sozialer und insbesondere medialer Kon-
ditionierung, nicht gesehen und demzufolge auch im Rahmen der Gremien-
besetzung und der Ausgestaltung und Anwendung von Verhaltensgrundsét-
zen nicht einbezogen. Hinzu kommen die mangelnde Durchsetzungsfahig-
keit und allgemeine Verbesserungsmoglichkeiten im Sanktionssystem. Die
,Privatisierung des juristischen Regelungsmechanismus vermittels eines
zwischengeschalteten moralischen Diskurses*2%3 versagt dort, wo ein mo-
ralischer Diskurs nur unzureichend stattfindet.

Aber auch ein ideal funktionierender Werberat kann, schon aufgrund der
Gefahr der potenziellen Parteilichkeit der die Entscheidung tragenden Per-
sonen die Erfiillung der staatlichen Schutzpflichten letztlich stets nur unter-
stlitzen, nicht aber vollstindig ersetzen.

263 So Leschke Einfiihrung in die Medienethik, S. 16.
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