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Vorwort

Vorwort

Dass wir angesichts des menschengemachten Klimawandels, der eine zunehmende Fre-
quenz von Extremwetterereignissen und anderen Katastrophen nach sich zieht, unsere
bisherigen Lebens-, Konsum- und Produktionsweisen radikal andern miissen, ist langst
bekannt, weitgehend Konsens und inzwischen eine Art von unstrittigem Gemeinplatz.
Umso unverstdndlicher und fiir die globale Entwicklung fataler ist, dass sich nur sehr
wenig — und das meist sehrlangsam — dndert. Es scheint, als haben wirunsin einerigno-
ranten Bequemlichkeit eingerichtet. Im strikten Festhalten an dem vermeintlich normalen
Lauf der Dinge gehen wir davon aus, dass es schon noch einmal gutgehen wird. Kiirzlich,
im Frithjahr 2024, machte eine Umfrage der IG Metall unter ihren Betriebsrat*innen sehr
deutlich, mit wie wenig Weitblick die Entscheider*innen in der Wirtschaft bisweilen
agieren: In mehr als der Halfte der befragten Unternehmen hatte das Management keine
tragfahige Zukunftsstrategie fiir die langst laufende Energie- und Mobilitdtswende vorzu-
weisen. Das Festhalten an bestehenden, meist klimaschadlichen Produktionsweisen und
Produkten wird sich absehbar zu gravierenden wirtschafts- und gesellschaftspolitischen
Problemen auswachsen — spdtestens dann, wenn alte Jobs entfallen und neue Beschaf-
tigungsmaoglichkeiten nicht aktiv vorbereitet wurden.

Weniger offensichtlich ist hingegen, dass eine am Status Quo orientierte Heran-
gehensweise auch die Medienpolitik beriihrt. Wenn weiterhin klimaschaddliche Produkte
hergestellt werden, werden diese auch beworben — und was beworben wird, wird oft
vermehrt gekauft. Ist es also angebracht, Werbung fiir klimaschadliche Produkte sehr viel
starker zu regulieren als bisher um die notwendige sozial-6kologische Transformation zu
unterstiitzen? Dieser Frage, die angesichts der fortschreitenden Erderwdarmung und der
sich beschleunigenden 6kologischen Krise ziigig diskutiert werden muss, widmet sich
unsere Untersuchung, die von einem Forscher*innenteam um den Kommunikationswis-
senschaftler Uwe Kriiger (Universitat Leipzig) auf den Weg gebracht worden ist.

Um erste Impulse fiir die notwendige Debatte zu liefern, bedienen sich die Autor*in-
nen des bekannten Konzepts des dkologischen Fufabdrucks. Sie erheben in ihrer explo-
rativen Studie die Klimaschddlichkeit von Produkten und Giitern, fiir die im Fernsehen
und auf YouTube geworben wird. Beeindruckende knapp 52 Stunden Werbung mit fast
10.000 Werbespots aus den Jahren 2022 und 2023 haben sie analysiert und akribisch
seziert. Das Ergebnis: Rund ein Drittel der TV-Spots und jeder siebte YouTube-Spot werben
fiir klimaschddliche Produkte und Dienstleistungen. Besonders hoch ist der Anteil klima-
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schddlicher Guter bei den Werbeclips fiir Stiigkeiten (86 Prozent), Autos (78 Prozent)
und Hygieneprodukte (72 Prozent). Eindeutig zu viel, beurteilen die Autor*innen ihren
Befund — und verweisen auf Paragraf 8 des Medienstaatsvertrages, der festschreibt, dass
durch Werbung keine Verhaltensweisen gefordert werden sollen, die ,,in hohem Maf3e
den Schutz der Umwelt gefdhrden®. Den Zuschauer*innen werden die klimaschddlichen
Produkte dabei hingegen, so ein weiteres Ergebnis der Untersuchung, oft als Moglichkeit
angepriesen, ein grundlegendes menschliches Bediirfnis zu befriedigen: In der Erzdhlung
der Werbespots ermoglicht es der Konsum der jeweiligen Giiter, Geselligkeit und soziale
Beliebtheit zu erfahren bzw. diese zu steigern.

Sollte also in Zukunft Werbung fiir Autos, Flugreisen, Kreuzfahrten, fiir SiiBigkeiten
vom Discounter oder Hamburger von Fastfood-Ketten wenn iiberhaupt, dann nur noch
stark reglementiert moglich sein? Auf welche Vorbehalte ein solcher Vorschlag vermutlich
treffen wiirde, verrdt eine Szene aus einer Talkshow im Bayerischen Rundfunk im Oktober
2023: Nun wolle ihm der ,,Herr Ozdemir“ auch noch vorschreiben, ,keinen Zucker mehr in
den Kaffee zu tun“, polterte dort der Unternehmer und FuBballexperte Uli Hoenef3. Anstof}
seiner Empdrung war die Gesetzesinitiative des Bundesministers fiir Landwirtschaft und
Erndhrung, Cem Ozdemir (Biindnis 90/Die Griinen), die eine Regulierung der Bewerbung
ungesunder Lebensmittel fiir Kinder und Jugendliche vorsieht. Hoenef}’ Reaktion ist aus
klimapolitischen Diskussionen nur allzu bekannt: Immer wieder werden politische Ge-
staltungsvorschldge als Verbote und Einschrankungen von Handlungsfreiheit gerahmt,
um so den Status Quo rechtfertigen und verteidigen zu kénnen.

Es gehdrt zu den grofien Starken des Arbeitspapiers, dass die Autor*innen heftige
Einwdande wie diesen antizipieren, die Limitationen des eigenen Vorgehens durch-
weg reflektieren und zugleich gangbare medienpolitische Malnahmen skizzieren. Vor-
schldge wie die der verpflichtenden Warnhinweise fiir klimaschddliche Produkte oder
eines dynamischen Preis- bzw. Umlagesystems fiir Werbung je nach dem CO,-Fuf3abdruck
der beworbenen Giiter machen deutlich, dass der Medienpolitik eine breite Palette an
Handlungsmoglichkeiten zur Verfligung steht, auch jenseits des scharfen Schwerts der
Werbeverbote fiir bestimmte Produktgruppen. Der morgendliche Zucker im Kaffee ware,
um im Bild von Uli Hoenef} zu bleiben, allerdings selbst mit einem solchen Verbot noch
moglich — erschwert wiirde lediglich die positive Darstellung dieser Alltagsgepflogenheit

als normales Element eines Frithstiicks mit Familie und Freunden.

{10 b prucef

Jupp Legrand
Geschéftsfiihrer der OBS Frankfurt am Main, im April 2024
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1 Einleitung

1.1 Die Debatte um ein Werbeverbot
fiir Junkfood

Als der griine Bundeserndhrungsminister Cem
Ozdemir im Februar 2023 vor die Presse trat,
machte er Ernst mit einem Satz im Koalitions-
vertrag der Ampel-Regierung. Dieser lautet: ,,An
Kinder gerichtete Werbung fiir Lebensmittel mit
hohem Zucker-, Fett- und Salzgehalt darf es in
Zukunft bei Sendungen und Formaten fiir unter
14-Jahrige nicht mehr geben“ (0.A. 2021: 36).
Ozdemir kiindigte einen Gesetzentwurf an, der
vor allem den Problemen Ubergewicht und Dia-
betes bei unter 14-Jdhrigen zu Leibe riicken
will: Werbung fiir Lebensmittel, die laut Krite-
rien der WHO als ungesund gelten, solle unter
anderem in Fernseh- und Radiosendungen und
auf Plattformen wie YouTube zwischen 6 und
23 Uhr verboten werden. Eine Begriindung fiir
die Gesetzesinitiative: Laut Bundesministerium
fur Erndhrung und Landwirtschaft sehen Kinder,
die Medien nutzen, tdglich durchschnittlich
15 Werbespots und -einblendungen im TV und
Internet fiir Junkfood — insgesamt 92 Prozent der
Lebensmittelwerbung, die Kinder in Internet und
TV wahrnehmen, sei fiir Fast Food, Snacks und
SiiBigkeiten (BMEL 2023a).

Wadhrend Krankenkassen begeistert waren und
Patient*innen-Vertreter*innen die Pldne als

einen ,Meilenstein“ fiir die Kindergesundheit

begriiiten, machten FDP-Politiker*innen umge-
hend klar, dass Ozdemir innerhalb der Koalition
»keine Mehrheit finden* werde; die CDU kritisier-
te ,,Dirigismus, Biirokratie und staatliche Bevor-
mundung® (zitiert nach tagesschau.de 2023).
Die Chefredakteur*innen des Branchenblatts
Werben & Verkaufen, das naturgemaf} nicht die
Speerspitze der Werbekritik darstellt, sahen
eine ,,Diktatur des definierten Guten“ (Schro-
ter 2023) kommen und trugen ,,9 gute Griinde
gegen Ozdemirs radikale Kinder-Werbeverbote*
(Griindel 2023) zusammen. In dieselbe Rich-
tung duBerten sich der Zentralverband der Deut-
schen Werbewirtschaft, die Bundesvereinigung
der Deutschen Erndhrungsindustrie und der
Markenverband. Letzterer gab bei Wirtschafts-
0konom*innen ein Gutachten in Auftrag und
schlug Alarm: Laut der fiir das Gutachten ange-
stellten Berechnungen wiirden bei Umsetzung
des Gesetzesvorhabens 74 Prozent der Brutto-
werbeumsédtze mit Lebensmitteln kiinftig weg-
fallen. Das seien ca. drei Milliarden Euro, deren
Fehlen die Medienvielfalt massiv beeintrachtige
und zu einem ,,beschleunigten Mediensterben“
sowie einer ,Erosion des Journalismus“ fiihre
(R6Ber 2023). Ahnlich begriindeten die Landes-
medienanstalten ihre Ablehnung des Entwurfs
(Kid 2023).

Diese Argumentation persiflierte die Kolumnistin

Mandy Troger (2023) in der Berliner Zeitung mit



der Zuspitzung ,,Hiiftgold fiir die Demokratie!* —
was in Sachen Absurditat gar nicht so weit weg
war von der Kritik der Welt-Chefreporterin Anna
Schneider (2023), die ihr erwartbares Urteil tiber
die Plane als ,realitdtsfern und latent autoritar”
noch mit der Beobachtung anreicherte, dass die
angestrebte Verringerung von Fettleibigkeit doch
garnichtzum ,links-griinen Trend der ,Body Posi-
tivity‘, dem Kampf gegen ,Fat Shaming‘“ passe.
Immerhin zwei Drittel der Deutschen hief3en
jedoch in einer von Foodwatch (2023b) beauf-
tragten Umfrage die Plane des Bundesministe-
riums fiir Ernahrung und Landwirtschaft gut;
und 61 medizinisch-wissenschaftliche Fach-
gesellschaften, Elternverbdande, Krankenkassen
und Verbraucherschutzorganisationen betonten
in einem offenen Brief an die FDP-Spitze, die ge-
plante Regulierung sei ,weder eine Beschnei-
dung der persdnlichen Freiheit noch eine staat-
liche Bevormundung®, sondern ,,starkt [...] die
souverdne und freie Entscheidung der Familien
tiber die Erndhrungsweise ihrer Kinder. Eine
Werbebeschrankung verbietet nicht den Konsum
bestimmter Produkte, sie verringert die kommer-
ziellen, schddlichen Einfliisse auf die tagtdg-
lichen Konsumentscheidungen“ (AOK Bundes-
verband et al. 2023).

Ein wichtiges Argument im Meinungskampf war
der Forschungsstand zu der Frage, ob Werbebe-
schrankungen {iberhaupt wirksam sind. Es gebe
keine empirische Evidenz fiir die positive Wirkung
eines solchen Werbeverbots auf die Gesundheit,
behauptete die Werbe- und Industrie-Lobby
(etwa: Lebensmittelverband Deutschland 2023).
Foodwatch (2023a) dagegen hielt es fiir ,,nach-
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gewiesen, dass Werbeschranken wirken*, denn
eine Studie zeige, dass in Landern mit gesetz-
lichen Beschrankungen des Kindermarketings
der Konsum von Junkfood gesunken, in Landern
mit lediglich freiwilligen Selbstverpflichtungen
der Industrie hingegen gestiegen sei (vgl. zur
Studie von Kovic et al. 2018 auch Abschnitt 2.4).
In einem Gutachten zur gesamten Studienlage
bemdngelten die Statistiker*innen Katharina
Schiiller und Walter Kramer jedoch, dass in der
von Foodwatch zitierten Studie nur ein generel-
ler Riickgang des Absatzes von Junkfood in Lan-
dern mit Werbeverboten nachgewiesen wurde.
Dies sei auf keinen Fall gleichzusetzen mit ei-
nem Riickgang des Konsums von Junkfood bei
Kindern, geschweige denn mit einer Verbesse-
rung der Kindergesundheit. Auch andere Stu-
dien zum Thema hdtten keinen klaren Kausal-
zusammenhang zwischen der Wahrnehmung von
Werbung und erndhrungsbedingten Krankhei-
ten von Kindern nachgewiesen — weshalb es
noch jahrelanger Forschung mit randomisierten
Langzeit-Experimenten bediirfe, bis ein Werbe-
verbot als ,,evidenzbasierte Politik“ gerechtfer-
tigt werden konne (Schiller/Kramer 2023: 70).
In Auftrag gegeben hatte das Gutachten {ibri-
gens der Lebensmittelverband Deutschland, die
Spitzen-Lobby der deutschen Lebensmittelwirt-
schaft; fiir den war das Papier offensichtlich Teil
einer Strategie des ,,Agenda Cutting®, also des
Versuchs, das unliebsame Thema von der Ta-
gungsordnung zu nehmen oder zumindest eine

Regulierung zu verzégern (vgl. Kriiger 2023).

Dass die Ankiindigung Ozdemirs aufgeregte

Debatten tber Fiir und Wider des Gesetzesvor-
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habens hervorrief, war wenig iiberraschend.
Auffallig war jedoch, dass ein Punkt gar nicht
vorgebracht wurde: Der Hinweis darauf, dass
eine schadliche Wirkung von Werbung auf die
Kindergesundheit eigentlich gar nicht zweifels-
frei nachgewiesen werden muss, um zumindest
im Bereich Fernsehen, Radio und Online-Medien
politisch tatig zu werden. Denn die Bundeslan-
der haben bereits 1991im Rundfunkstaatsvertrag
ihren Willen ausgedriickt, keine Werbung zuzu-
lassen, die gesundheitsgefahrdende Verhaltens-
weisen propagiert. In der neuesten Fassung des
Regelwerks, das mittlerweile Medienstaatsver-
trag (MStV 2023) heift, halt § 8 fest: ,Werbung
darf nicht [...] Verhaltensweisen fordern, die die
Gesundheit oder Sicherheit sowie in hohem

MaBe den Schutz der Umwelt gefdhrden.*

Wenn also eine Erndhrung mit zu viel Zucker,
Salz und Fett erwiesenermafien das Entstehen
von Ubergewicht, Adipositas, Diabetes & Co. be-
giinstigt, sollte angesichts dieser gesetzlichen
Vorgabe die Beweislast umgedreht werden: Die
Junkfood-Hersteller miissten nachweisen, dass
ihre Werbung den Konsum ihrer Produkte nicht

fordert.

1.2 Werbung fiir klimaschadliche Giiter:
Relevanz und Erkenntnisinteresse

Mit dem Paragrafen ist es bereits zitiert worden:

Der Medienstaatsvertrag untersagt auch Wer-

bung fiir Verhaltensweisen, die ,,in hohem Mafie
den Schutz der Umwelt gefdhrden®. Wahrend
Werbung fiir Tabakwaren aus Griinden des Ge-
sundheits- und Jugendschutzes bereits verboten
ist, Reklame fiir Alkohol stark eingeschrankt wur-
de und das Thema Junkfood nun immerhin von
der Politik angegangen wird, fehlt bislang eine
breite offentliche Debatte dariiber, ob Werbung
fiir Urlaubsfliige, Kreuzfahrten, Autos und Steaks
vom Discounter dem Sinn und Geist dieser Rege-
lung entspricht oder im Interesse der Allgemein-

heit beschrankt werden misste.

Diese Frage drangt sich in Anbetracht der laufen-
den Auseinandersetzungen um Erderwdarmung,
Klimaschutz und eine Nachhaltigkeitstransfor-
mation von Wirtschaft und Gesellschaft gerade-
zu auf. Der AusstoB von Treibhausgasen durch
menschliche Wirtschaftsaktivitdten sorgt er-
wiesenermafien fiir einen Anstieg der globalen
Oberflachentemperatur, fiir einen Anstieg von
Extremwettereignissen, das Abschmelzen von
Gletschern, den Anstieg des Meeresspiegels und
die Verschiebung von Klimazonen (IPCC 2023:
4-6). Laut der Non-Profit-Organisation Global
Footprint Network, die jedes Jahr den ,Erd-
iberlastungstag” berechnet, {ibersteigt der Ver-
brauch von natiirlichen Ressourcen bereits seit
Anfang der 1970er-Jahre die Kapazitdt der Erde
zur Reproduktion dieser Ressourcen. Gegenwar-
tig verbraucht die Menschheit jahrlich 1,7 Erden,

wobei der dkologische FuBabdruck der reichen

1 Unter dem Eindruck der Kritik hat das Ministerium die Zeiten fiir die Giiltigkeit des geplanten Werbeverbots verringert,
von urspriinglich 6 bis 23 Uhrin TV- und Radiosendungen sowie auf Plattformen nun auf TV-Zeitfenster wochentags
von 17 bis 22 Uhr, samstags von 8 bis 11 Uhr und sonntags von 8 bis 22 Uhr, da hier ,,Kinder nachweislich besonders
haufig fernsehen®; im Horfunk wird es ,,keine Sendezeitenregelung geben*“ (BMEL 2023b). Zum Redaktionsschluss
dieses Arbeitspapiers wird der Gesetzentwurf noch innerhalb der Ressorts abgestimmt.



Lander des Globalen Nordens grof3er ist als der
der Ldander des Siidens. Die Lebensweise der
USA, wenn sie Maf3stab fiir die gesamte Mensch-
heit ware, verbraucht fiinf Erden; die Lebenswei-
se der Deutschen verbraucht drei Erden (Global
Footprint Network 2023). Pro Kopf hat 2023 jede*r
Deutsche im Schnitt 10,5 Tonnen CO,-Aquivalen-
te ausgestofien (Umweltbundesamt 2023) — ob-
wohl zur Einhaltung des 1,5-Grad-Ziels von Paris
nur ein Jahres-Kontingent von rund 1,5 Tonnen
pro Erdenbiirger*in zur Verfligung steht (siehe
Info-Box ,,Die Idee eines individuellen CO,-Jah-
resbudgets®). Die jiingste Forschung zum Thema
Klimagerechtigkeit und verbleibendes CO,-Bud-
get fallt fiir Deutschland dufBerst kritisch aus:
Wenn man das Paris-Ziel von maximal 1,5 Grad
setzt und mit den Emissionen seit 1960 rech-
net, haben die Deutschen bereits Anfang der
1980er-Jahre ihren fairen Anteil am CO,-Budget
verbraucht — also vor 40 Jahren (Sander 2023;
Fanning/Hickel 2023).

In der globalen Betrachtung zeigen sozio-&ko-
nomische Trendkurven wie Bevdlkerungszahl,
Energieverbrauch, Diingemittelverbrauch, Ver-
kehr und Tourismus bereits seit den 1950er-Jah-
ren steil nach oben, wobei die Bevilkerungs-
zunahme vor allem auf das Konto des Stidens,
der Lowenanteil des Konsums auf das Konto der
OECD-Staaten geht (Steffen et al. 2015: 91). An-
gesichts dieser Ungleichheit und der generellen
Uberbeanspruchung der natiirlichen Lebens-
grundlagen fordern Forscher*innengruppen wie
der Wissenschaftliche Beirat der Bundesregie-
rung Globale Umweltveranderungen (WBGU)
eine ,,GroBe Transformation“ zur Nachhaltigkeit,

die die Interessen der kiinftigen Generationen
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schiitzt. Genauer: ,,Es geht um einen neuen Welt-
gesellschaftsvertrag fiir eine klimavertragliche
und nachhaltige Weltwirtschaftsordnung® und
»die Schaffung eines nachhaltigen Ordnungs-
rahmens, der dafiir sorgt, dass Wohlstand, De-
mokratie und Sicherheit mit Blick auf die natiir-
lichen Grenzen des Erdsystems gestaltet” wer-
den (WBGU 2011: 1-2).

Soll eine solche Nachhaltigkeitstransformation
gelingen, muss auch die Produktion und der
Konsum klimaschddlicher Giiter drastisch ver-
ringert werden. Werbung fiir solche Produkte
steht zu diesem Ziel offensichtlich im Wider-
spruch; in der Debatte um einen Ubergang zur
Postwachstumsgesellschaft gilt Werbung als
LsWachstumstreiber® (Petschow et al. 2018: 50).
Das Intergovernmental Panel on Climate Change
(IPCQ) problematisiert in seinem jiingsten Miti-
gation-Report, dass Unternehmen durch Wer-
bung und Markenbildungsstrategien die eigene
Verantwortung auf die Konsument*innen abwal-
zen konnen, und nennt Werberegulierungen als
ein Beispiel fiir politische Mafinahmen, die zur
Verschiebung von Entwicklungspfaden beitra-
gen kdnnen (IPCC 2022: 121, 455).

In der Zivilgesellschaft gibt es bereits Bewegung:
Eine Petition an den Deutschen Bundestag, auf
den Weg gebracht von einem Berliner Grafik-
designer, forderte 2021 mit dem Schlagwort
»Klimakillern keine Biihne bieten!“ ein ,allge-
meines Verbot der Bewerbung von besonders
klimaschddlichen Produkten®. Die Begriindung:
»,Da Biirger*innen durch ihre Konsumentschei-
dungen beeinflussen, wie stark Mobilitat, Er-

nahrung & Co. das Klima belasten, sollten sie
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nicht durch Werbung zu umweltunfreundlichen
Konsumentscheidungen angeregt werden“ (Mau-
racher 2021). Ein solches Verbot wiirde zum einen
Platz schaffen fiir die Bewerbung umweltfreund-
licher Giiter; zum anderen ,,wiirden Unternehmen
so unter Zugzwang gesetzt, ihre Produkte und
Dienstleistungen klimafreundlicher zu gestal-
ten, um wieder dafiir werben zu kénnen* (ebd.).
Die Petition wurde 1.138-mal gezeichnet und ver-
fehlte das Quorum von 50.000 Unterschriften
somit weit. Breitere Beteiligung erfuhr ein euro-
pdisches Volksbegehren (European Citizens’ Ini-
tiative) von 2022, in dem 41 Umweltorganisatio-
nen ein EU-weites Werbeverbot fiir fossile Ener-
gien forderten. Die ,,Ban Fossil Fuel Ads“-Petition
erreichte mit 353.103 Unterstiitzer*innen jedoch
auch nicht die eine Million Unterschriften, die
notig gewesen waren, um die EU-Kommission
zur Beschéftigung mit dem Thema zu zwingen
(Ban Fossil Fuel Ads 2022).

Die Kampagne verwies unter anderem auf drei
Untersuchungen im Auftrag von Greenpeace:
Eine davon analysierte 3.000 Anzeigen und
Werbespots von sechs europdischen Mineralol-
und Energiekonzernen — Royal Dutch Shell, To-
tal Energies, Preem, Eni, Repsol und Fortum —
auf Twitter, Facebook, Instagram und YouTube
zwischen Dezember 2019 und April 2021. Allen
Unternehmen wurde ,,Greenwashing” attestiert,
da die Werbung deren Geschéafte nicht akkurat
darstelle und entweder ihre griinen Aktivitdten
Uiberbetone oder den Anteil fossiler Brennstoffe
am Portfolio marginalisiere; zudem wiirden ,,fal-
sche Losungen® fiir die Klimakrise wie Erdgas,

CO,-Abscheidung, Bioenergie u.a. propagiert

(DeSmog 2021: 2). In der zweiten Studie wur-
den 1.127 Facebook- und Instagram-Anzeigen von
flinf europdischen Autoherstellern und fiinf euro-
pdischen Fluggesellschaften zwischen Januar
2021 und Januar 2022 untersucht. Das Ergebnis:
Die Autohersteller setzten sich mit E-Autos und
Hybridenins griine Licht, auch wenn diese nurei-
nen geringen Anteil an den gesamten Verkdufen
hatten; die Fluglinien warben massiv mit Billig-
fligen und Sonderangeboten (DeSmog 2022: 1).
Die dritte Studie stellte die US-Werbeausgaben
und die Umsdtze von weltweit acht Autoherstel-
lern und sechs Airlines aus dem Jahr 2019 ins
Verhdltnis und schatzte den jeweiligen Return on
Investment der Werbeausgaben, der offentlich
nicht bekannt ist. Die Berechnungen ergaben,
dass aufgrund dieser Werbung fiir Autos und Fli-
ge weltweit zusatzliche 202 bis 606 Millionen
Tonnen CO,-Aquivalente ausgestoBen wurden
(New Weather Institute 2022: 4).

Bemerkenswert ist zudem, dass im Januar 2022
per Brief 450 Wissenschaftler*innen die Vorstan-
de grofier PR- und Werbe-Agenturen wie WPP und
Edelman aufforderten, sich von Kund*innen aus
dem Bereich derfossilen Brennstoffe zu trennen —
ohne allerdings eine Antwort zu erhalten (Volco-
vici 2022). Von solchen Kund*innen getrennt hat-
ten sich da schon einige journalistische Medien,
die sich teilweise durch Werbung finanzieren:
Ende 2019 verkiindete die schwedische Zeitung
Dagens ETC, keine Anzeigen mehr fiir Waren und
Dienstleistungen zu veroffentlichen, die auf fos-
silen Brennstoffen basieren und einen unmittel-
baren Klima-Effekt haben. Anfang 2020 folgte als

erstes Nachrichtenmedium mit internationaler



Strahlkraft der britische Guardian, der Werbung
von Ol- und Gasunternehmen ablehnt, also von
denjenigen Firmen, die fossile Brennstoffe aus
dem Boden holen. Anzeigen fiir Autos oder Reisen
veroffentlicht das Medium jedoch weiterhin, um
die finanziellen Folgen fiir sein Geschaftsmodell
zu begrenzen (Laville 2019; Waterson 2020). Auch
das US-Unternehmen Vox Media, das u.a. das
New York Magazine herausgibt, folgt mittlerweile

einer dhnlichen Linie (Barwick 2023).

Vor dem Hintergrund der drdngenden existen-
ziellen Gefahren durch Erderwdarmung, Arten-
sterben und Umweltzerstérung und der begon-
nenen Debatte in klimabewegten Teilen der Zivil-
gesellschaft hinterfragt das vorliegende Papier,
ob in Deutschland der oben zitierte Medien-
staatsvertrag in Bezug auf umweltschadliches
Verhalten eingehalten wird. Die Formulierung
des §8 MStV bietet juristischen Auslegungs-
spielraum: Das ,hohe Maf}“, in dem die ,Ver-
haltensweisen® umweltgefahrdend sein miis-
sen, wurde in den bestehenden Kommentaren
zum Medienstaatsvertrag bzw. dem Vorganger
Rundfunkstaatsvertrag? bislang nicht prazisiert
(Binder/Festing 2018: 324-325). Im einschladgi-
gen Beck’schen Kommentar zum Rundfunkrecht
heiBt es nur, dass ,,die praktische Bedeutung
der Vorschrift [...] eher gering® ist (ebd.: 325).

Daher soll hier mit einer Inhaltsanalyse von

Fernseh- und YouTube-Werbung das Thema zu-

Einleitung

nachst aufgeschlossen werden: Wofiir wird im
klassischen linearen Fernsehen sowie auf You-
Tube, der grofiten Videoplattform im Internet,
eigentlich geworben? Und kann man das klima-
schadliche Potenzial der beworbenen Giiter
qguantifizieren, um die Gréenordnung des Pro-
blems zu ermitteln? Der gewdhlte Schwerpunkt
auf audiovisuelle Werbung begriindet sich da-
mit, dass diese die wohl grofite Persuasionskraft
von allen Werbearten bzw. Mediengattungen be-
sitzt. Uber Werbespots werden Augen und Ohren
angesprochen, woriiber sich groRe emotionale
Wirkung entfalten kann. Konkret wird folgenden

Forschungsfragen nachgegangen:

B fF1: Fiir welche Giiter (Waren und Dienstleis-
tungen) wird im Fernsehen und auf YouTube
geworben?

B FF2: Wie klimaschédlich bzw. emissionsstark
sind die beworbenen Giiter?

B FF3: Mit welchen persuasiven Strategien wird
fiir besonders klimaschddliche Giiter gewor-

ben?

Im Folgenden werden zundchstwissenschaftliche
Grundlagen liber Werbung, Werbewirkungen und
Werbeverbote dargelegt (2) und hieran anschlie-
Bend das Methodendesign der Studie vorgestellt
(3). AnschlieBend werden die Ergebnisse der Er-
hebung ausfiihrlich diskutiert (4). Das Arbeits-
papier schlie3t mit einem Fazit und der Formulie-

rung konkreter Handlungsempfehlungen (5).

2 Das Verbot von Werbung fiir umweltgefdhrdende Verhaltensweisen findet sich bereits in der Fassung des Rundfunk-
staatsvertrags von 1991, damals noch ohne das ,,hohe MaR“ (vgl. https://www.urheberrecht.org/law/normen/rstv/

RStV-00b-1991/text/).
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Die Idee eines individuellen CO,-Jahresbudgets

Um die menschengemachte Erderwdrmung zu bremsen und die Verantwortung jedes Einzelnen
fiir den Ausstof3 von Treibhausgasen zu verdeutlichen, haben Wissenschaftler*innen das Kon-
zept des individuellen CO,-Budgets in die Diskussion gebracht. Aktuell werden weltweit rund
40 Gigatonnen CO, ausgestofien — soll der Anstieg der weltweiten Oberfldchentemperatur auf
1,5 Grad Celsius (wie im Paris-Vertrag bekundet) begrenzt werden, verbleibt der Menschheit
laut Klimamodellen des IPCC ein Rest-Budget von rund 400 Gigatonnen. Diese globale Menge
ldsstsich fiir die kommenden Jahrzehnte auf ein Pro-Kopf-Budget pro Jahr herunterbrechen: Fiir
das 1,5-Grad-Ziel betragt dieses 1,5 Tonnen CO,, fiir das 2-Grad-Ziel drei Tonnen (Stich 2023).

Weil man nicht sofort von 10,5 Tonnen (dem Durchschnittsausstofy der Deutschen pro Kopf
2023) auf 1,5 Tonnen herunterkommt, konnte jeder Person zunéchst ein groBeres Budget zu-
gestanden werden und spater, wenn ressourcenschonendere Konsummuster und Lebensstile
durch einen fortschreitenden Umbau der Gesellschaft zur Klimavertraglichkeit begiinstigt wer-
den, entsprechend weniger. In einer Studie des Institute for Global Environmental Strategies
et al. (2019: 9), die massive Reduktionen in den Bereichen Fleisch- und Milchkonsum, fossile
Energie, Wohnflache, Autoverkehr und Flugreisen anmahnt, wird ein Szenario zum Erreichen
eines 1,5-Grad-kompatiblen Lebensstils entworfen, in dem jeder Mensch bis 2030 auf ein
Jahresbudget von 2,5 Tonnen CO,-Aquivalenten heruntergeht, bis 2040 weiter auf 1,4 Tonnen
reduziert und 2050 bei 0,7 Tonnen ankommt. Der Durchschnitt dieser drei Zielmarken ist
1,5 Tonnen. Dieser Wert wird in Abschnitt 4.2 dieser Studie zur Orientierung als faires CO,-

Budget pro Kopf und Jahr bezeichnet und entsprechend verwendet.

10




Grundlegendes iiber Werbung und Werbeverbote

2 Grundlegendes iiber Werbung und Werbeverbote

2.1 Was ist Werbung?

Werbung wird hier verstanden als eine spezifi-
sche Form von strategischer Kommunikation, die
zumeist absatzwirtschaftliche Zwecke verfolgt,
also die Steigerung von Umsatz, Marktanteilen
oder Kauffrequenzen. Wir folgen der Definition
aus einem kommunikationswissenschaftlichen
Grundlagenwerk zur Werbung in der Medien-

gesellschaft:

~Werbung ist ein geplanter Kommunikations-
prozess und will gezielt Wissen, Meinungen,
Einstellungen und/oder Verhalten tiber und
zu Produkten, Dienstleistungen, Unterneh-
men, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie
bedient sich spezieller Werbemittel und wird
tiber Werbetrager wie z.B. Massenmedien
und andere Kanale verbreitet“ (Siegert/Brech-
eis 2017: 12).

Etwas breiter im Hinblick auf die Werbenden und
die beworbenen Dinge definiert die American
Marketing Association (0.).) Werbung als ,,Plat-
zierung von Ankiindigungen und Botschaften
[...] durch Unternehmen, gemeinniitzige Orga-

nisationen, Regierungsbehorden und Einzel-

personen, die versuchen, Mitglieder eines be-
stimmten Zielmarktes oder -publikums {iber ihre
Produkte, Dienstleistungen, Organisationen
oder Ideen zu informieren und/oder zu iber-
zeugen“ (Ubers. d. Aut.). Hier wird neben der
Wirtschaftswerbung auch explizit Werbung poli-
tischer Parteien, Ministerien, Gewerkschaften
oder NGOs inkludiert.

Relevant ist zudem eine weitere Definition aus der
Kommunikationswissenschaft. So sieht Borchers
(2014) Werbung als eine ,,Form des Appells“
(ebd.: 269) und als ,Versuch, die Selektion eines
aus Eigeninteresse vorgeschlagenen Anschlus-
ses [also etwa einer Handlung — d. Aut.] ohne die
Androhung negativer Sanktionen zu motivieren
(ebd.: 270). Das heif3t: Der Autohersteller will aus
eigenem Interesse heraus die Rezipient*innen
der Werbung dazu bewegen, das von ihm pro-
duzierte Fahrzeug zu kaufen — kann ihnen aber
keine Strafe androhen, wenn sie es nicht tun.
Damit unterscheidet sich laut Borchers die Wer-
bung von den drei anderen Arten des Appells:
der Empfehlung, des Befehls und der Weisung.?
Fiir das hier verfolgte Erkenntnisinteresse ist
die Betonung der Appell-Funktion von Werbung
besonders interessant, insofern danach gefragt

3 Die Empfehlung ist wie die Werbung nicht strafbewehrt, erfolgt aber anders als Werbung nicht aus einem Eigeninte-
resse heraus. Hinter dem Befehl und der Weisung steht jeweils die Moglichkeit negativer Sanktionen; dabei wird der
Befehl aus Eigeninteresse erteilt, die Weisung aber nicht (Borchers 2014: 261-267).

1
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wird, in welchem Ausmaf zurzeit an die deut-
sche Bevolkerung appelliert wird, klimaschad-

liche Produkte zu konsumieren.

Es gibt vielfdltige Erscheinungsformen von Wer-
bung. Kommunikationswissenschaftlich syste-
matisiert wurden diese von Siegert und Brecheis
(2017) in einem Modell namens [P/ Cube, einer
dreidimensionalen Matrix mit 27 Feldern, die
sich durch den Grad der ,Integration® in das
redaktionelle Umfeld, den Grad der ,,Persona-
lisierung” und den Grad der ,Interaktivitdt” un-

terscheiden (siehe Abbildung 1). In dieser Studie
interessiert allein die Spotwerbung im linearen
Fernsehen und auf YouTube, auch wenn es in
beiden Medien vielfdltige andere Werbeformen
gibt. Werbespots im Fernsehen sind im IPI Cube
zu verorten als nicht-interaktive Botschaften an
eine anonyme Masse, die mit redaktionellem
Kontext, aber von diesem getrennt gesendet
werden. Spotwerbung auf YouTube unterschei-
det sich davon in der Dimension der Persona-
lisierung, da die Einspielung von Spots nut-
zer*innenspezifisch und Algorithmus-gesteuert

Abbildung 1:

von Werbeformen

Der ,IPI Cube“ als kommunikationswissenschaftliches Modell zur Systematisierung
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Quelle: Eigene Darstellung nach Siegert/Brecheis (2017: 220).
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aufgrund friitheren Surfverhaltens und der Ein-

stellungen fiir Werbung bei Google erfolgt.

2.2 Wie versucht Werbung zu iiberzeugen?

Die Absender*innen von Werbung mochten eine
Werbebotschaft iiberbringen und kdnnen sich
dafiir verschiedener inhaltlicher und stilistischer
Mittel bedienen. Sie konnen den Produktnutzen
hervorheben, also das Leistungsversprechen
darstellen (etwa in Vorher-Nachher-Situationen
oder Problem-Lésung-Dialogen), was in der Lite-
ratur als ,,rationaler Appell“ beschrieben wird.
Sie konnen aber auch ,,emotionale Appelle
oder ,,moralische Appelle“ einsetzen, also bei-
spielsweise mit Erotik oder Humor arbeiten, fa-
milidre Warme oder Statusgewinn in Aussicht
stellen sowie Furcht vor sozialer Bestrafung oder
Schuldgefiihle erzeugen. Jenseits des konkreten
Inhalts konnen sie {iber den Stil bzw. die Tona-
litdt der Werbung eine bestimmte Atmosphdre
rund um die beworbene Marke kreieren (Siegert/
Brecheis 2017: 167-169).

Aus vorangegangenen Erhebungen bekannte
persuasive Strategien sind etwa der Einsatz pro-
minenter Testimonials bzw. realen Personals
des werbenden Unternehmens, der Hinweis
auf Auszeichnungen sowie das Anpreisen von
»Premium-Angeboten“ wie Preisvorteilen und
»Limited Editions*“ (INFORMAS 2017, S. 15-17;
Kelly et al. 2013). Fiir das Klima-Thema sind wei-
terhin potenziell Strategien rund um das Thema
Sex und Erotik als auch Appelle an Mannlich-
keit relevant. Lambiase und Reichert (2015:

253) haben vorgeschlagen, Werbestrategien,

Grundlegendes tiber Werbung und Werbeverbote

die mit Sexualitat und Erotik arbeiten, nach drei
verschiedenen Versprechen auszudifferenzie-
ren: Erstens, dass durch das Produkt die sexu-
elle Attraktivitdat der Konsument*innen steigt,
zweitens, dass aufgrund des Produkts sexuelle
Begegnungen wahrscheinlicher werden und der
Genuss derselben grofer wird, sowie drittens,
dass das Gefiihl steigt, sexy oder sinnlich zu

sein (sexuelles Selbstwertgefiihl).

Fiir die Beziehung von Maskulinitat und Umwelt-
schutz haben Untersuchungen bereits Zusam-
menhdnge zwischen Appellen an hegemoniale
Mannlichkeitsrollen und umweltschdadigendem
Verhalten aufgezeigt, etwa durch Fleischkonsum
(in Deutschland essen M&nner doppelt so viel
Fleisch wie Frauen). So analysiert beispielswei-
se Rogers (2008), wie in US-Fernsehwerbungen
Fleischessen nicht nur als eine maskuline Akti-
vitat dargestellt wird, sondern auch als Mittel,
um mannliche Dominanz im Angesicht von Be-
drohungen wiederherzustellen. Interessanter-
weise stellte in den untersuchten Spots gerade
der Umwelt- bzw. Klimaschutz diese Bedrohung
dar (ebd.: 282); die Zerstorung der natiirlichen
Lebensgrundlagen wurde hier also nicht nur in
Kauf genommen, sondern als erstrebenswert

konstruiert.

Weitere Merkmale von ,,Hypermannlichkeit®,
die in der Forschung diskutiert werden und po-
tenziell in Werbung vorkommen kdnnen, sind
»Gewalt”, ,,gefiihllose Einstellungen gegeniiber
Frauen und Sex“, ,Harte als emotionale Selbst-
beherrschung“und ,Gefahrals aufregend“ (Zait-
chik/Mosher 1993: 232-233).

13
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Als weiteres Verkaufsargument wird Nachhal-
tigkeit genutzt. Mit dem Konzept der ,griinen
Werbung“ versuchen Unternehmen seit den
1970er-Jahren auf Umwelt-Angste der Verbrau-
cher*innen zu reagieren und diese fiir ihr Mar-
keting zu nutzen. ,,Griine Werbung* spricht laut
Banerjee et al. (1995) eine explizite oder impli-
zite Beziehung zwischen einem Produkt bzw.
einer Dienstleistung und der biophysikalischen
Umwelt an, bewirbt einen umweltfreundlichen
Lebensstil mit oder ohne Hervorhebung des
Produkts oder der Dienstleistung und vermit-
telt ein nachhaltiges, umweltfreundliches Un-
ternehmensimage. Haufig wird ausgesagt, dass
Produkte biologisch, frei von giftigen Substan-
zen oder energiesparend sind (Wonneberger/

Matthes 2016). Die Grenze zum Greenwashing

Was ist Greenwashing?

Greenwashing bezeichnet das Tduschen der Offentlich- Y
keit durch Unternehmen oder Organisationen, die sich
umweltfreundlicher darstellen, als sie tatsdchlich sind.
Dabei werden irrefiihrende Werbe- oder PR-Malnahmen
eingesetzt, um ein positives Image in Bezug auf Umwelt-
schutz zu erzeugen, wahrend gleichzeitig umweltschad-
liche Praktiken fortgesetzt werden. Das Ziel ist es, das
Vertrauen derVerbraucher*innen zu gewinnen, ohne wirkliche Anstrengungen fiir Umwelt-
schutz zu unternehmen. Direkt (ibersetzen kann man den Begriff am ehesten mit ,,griinfar-

ben®, ,,sich ein griines Mdntelchen umhangen“ oder,,sich in Umweltfragen reinwaschen®.

(siehe Infobox ,Was ist Greenwashing?“) ist
tiberschritten, wenn fragwiirdige Produktions-
prozesse oder negative Umweltfolgen durch den
Konsum hinter der Fassade der Werbung ver-
schwinden und selbst verantwortungsbewuss-
te Konsument*innen hinters Licht gefiihrt wer-
den. Es gibt bereits seit Langem Hinweise darauf,
dass Branchen, die durch umweltbelastende
Produktionsweisen einem besonderen Recht-
fertigungsdruck ausgesetzt sind, haufiger Um-
weltaspekte in der Werbung kommunizieren als
Branchen mit weniger direkten Umweltbeziigen
(Peterson 1991). Forschungsergebnisse deuten
hier auf die Sektoren Automobilindustrie und
Kosmetik hin, die besonders haufig auf griine
Kommunikationstaktiken zuritickgreifen (Khan-
delwal et al. 2019).
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2.3 Wie wirkt Werbung?

Durch eine Reihe populdrer Schliisselwerke der
Werbeforschung und -kritik erscheinen Wer-
ber*innen zuweilen als ,,geheime Verfiihrer* und
»Kapitdne des Bewusstseins®, deren raffinierten
Botschaften die Empfanger*innen praktisch hilf-
los ausgeliefert sind (entsprechende Klassiker
sind dargestellt in Meitz et al. 2022). Ob aber
Werbung ihre Ziele tatsdchlich erreicht und wie
Werbung wirkt, ist eine viel beforschte Frage mit
unklarer empirischer Befundlage. Im Prinzip gilt
noch immer ein Ausspruch, der dem US-Kauf-
mann und ,Vater der modernen Werbung* John
Wanamaker (1838-1922) zugeschrieben wird:
»lch weif}, dass die Halfte meiner Werbeaus-
gaben herausgeschmissenes Geld ist. Ich weif3
nur nicht, welche Halfte* (zit. nach Kloss 2007:
49). Und obwohl im Bereich der Big-Data-
getriebenen Werbung inzwischen deutlich mehr
Informationen vorliegen, Werbung starker per-
sonalisiert werden kann und durch neue Bezahl-
modelle den Werbetreibenden auch keine Kos-
ten entstehen, wenn Nutzer*innen nicht mit der
Anzeige interagieren — die Wirkung von Werbung
ist und bleibt ein hochkomplexes Phdanomen. So
nehmen auch Faktoren wie die Beschaffenheit
des Werbereizes, Merkmale der Rezipient*in-
nen und die konkrete Kontaktsituation Einfluss
auf die Art und die Stdrke der Verhaltens- und
Einstellungsanderung (Steffenhagen 2000: 13).
Auch mag eine Werbekampagne kurzfristig kei-
ne messbare Umsatzsteigerung erbringen und
trotzdem langfristig die Bekanntheit eines Pro-

dukts steigern oder das Image einer Marke ver-
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bessern — was dann (noch) schwerer empirisch

nachzuweisen ist (Engel 2017).

In der Werbewirkungsforschung sind zahlreiche
psychologische und soziologische Erklarungs-
ansdtze und Modelle zur Konzeptualisierung und
Messung von Werbeeffekten entwickelt worden,
etwa die Dual-Processing-Modelle, das Involve-
ment-Konzept und das Persuasion Knowledge
Model (Kloss 2007: 49-114, Sieglerschmidt
2008: 23-90). Zwei relevante Phidnomene seien
kurz angerissen: Wird die Beeinflussungsabsicht
als zu stark wahrgenommen, kann Werbung auf
Reaktanz stofen und das Gegenteil erreichen,
namlich eine Trotzreaktion der Rezipient*innen,
die den Absender*innen zum Nachteil gereicht
(Kloss 2007: 52-53). Auf der anderen Seite gibt
es empirische Evidenz fiir den Mere-exposure-
Effekt: Man muss Werbung gar nicht bewusst und
mit kognitivem oder emotionalem Involvement
aufnehmen, man muss ihr blof} ausgesetzt sein
und hat hinterher trotzdem — oder gerade des-
halb — eine positivere Einstellung zu den be-
worbenen Dingen. Denn durch die Beildufigkeit
der Reizverarbeitung werden bestimmte innere
Kontrollmechanismen unterlaufen und es stellt
sich Bekanntheit und Vertrautheit mit dem Pro-
dukt ein — ,Vertrautheit fiilhrt zu Gefallen“ (Kloss
2007: 63).

Einen weiteren Aspekt hebt Hall (2002) hervor,
der insbesondere Markenwerbung als den Ver-
such darstellt, in gesdttigten Mdrkten mit ho-
her Konkurrenz das Erleben des Produktes beim

Konsum zu beeinflussen: ,,Ohne kontinuierliche
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Werbung beginnt die Erfahrung des Verbrau-
chers mit dem tatsdchlichen Produkt iibereinzu-
stimmen. Dies wird unter das erinnerte Niveau
von Wettbewerbsprodukten fallen, die weiterhin
werben, und der Absatz wird zuriickgehen* (Hall
2002: 27, Ubers. d. Aut.).

Wéhrend der Erfolg einzelner Werbekampagnen
inzwischen relativ gut evaluiert werden kann, ist
sehrviel umstrittener, ob Werbung insgesamt auf
der Makroebene den Konsum in einer Volkswirt-
schaft anheizt, also tatsdchlich ein ,Wachstums-
treiber” (siehe Abschnitt 1.1) ist. Fir viele kapi-
talismuskritische Kultur- und Gesellschafts-
beobachter*innen ist der Fall klar: Suggestive
oder manipulative Werbung weckt im Publikum
Bediirfnisse, die es vorher nicht hatte, und sta-
bilisiert damit ein auf stetiges Wachstum ange-
wiesenes Wirtschaftssystem. Die Tatsache, dass
es in den 1950er-Jahren in der westlichen Welt
sowohl zu einem starken Anstieg des Massen-
konsums als auch zu einem Boom der Werbung
kam, legte damals die Annahme eines direkten
Zusammenhangs nahe (Seufert 2016: 34). In der
neoklassischen Makrodkonomik wird dagegen
die Frage ins Zentrum gestellt, ,,ob Werbung in
der Summe die Gesamtwohlfahrt in einer Volks-
wirtschaft erhéht oder vermindert® (ebd.: 26).
Unter Gesamtwohlfahrt wird dabei ,,die Summe
aus Unternehmensgewinnen (die Produzenten-
rente) und dem Gesamtnutzen aus dem Giter-
konsum (der Konsumentenrente)“ (ebd.) ver-
standen.

Einflussreich in der Debatte um die Wirkung von

Werbung auf der Makroebene war lange die
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These von Galbraith (1967), dass zunehmen-
de Werbung zu einer dauerhaften Senkung der
Sparquote in der Bevolkerung fiihrt; die Men-
schen wiirden dazu gebracht, einen grof’eren
Teil ihres Einkommens auszugeben, was der In-
dustrie helfe, die Rentabilitat ihrer Investitionen
abzusichern. Die empirische Forschung seit den
1970er-Jahren dazu — mehrheitlich Zeitreihen-
analysen, die Sekundardaten aus der volkswirt-
schaftlichen Gesamtrechnung mit aggregierten
Daten zu Werbeausgaben in Beziehung setzen —
kam jedoch tiberwiegend zu dem Ergebnis, dass
es eher eine umgekehrte Kausalitdtsrichtung gibt
(Seufert 2016: 51). Also: Steigender Konsum fiihrt
zu ansteigenden Werbeausgaben; auBerdem be-
stehen noch Wechselwirkungen etwa mit dem
verfiigharen Einkommen. Plausibel wird dies,
wenn man sich vor Augen hdlt, dass in vielen
Unternehmen das Werbebudget als fester Pro-
zentsatz des aktuellen Umsatzes oder Gewinns
kalkuliert wird. Prosperiert eine Firma, leistet sie
sich mehr Werbung (Mellmann 2012: 158).

Aus diesen Ergebnissen lasst sich jedoch nicht
ableiten, dass Werbung wirkungslos ware und
das Kaufverhalten nicht beeinflussen wiirde:
Sonst wiirden wohl kaum allein in Deutschland
36,2 Milliarden Euro in Werbung investiert wer-
den (Angabe fiir 2022, aus ZAW 2023: 10). Un-
ternehmen schauen selbstverstandlich genau
auf den Return on Investment, den ,heiligen
Gral“ der Werbeerfolgskontrolle, der angibt,
wieviel Euro fiir einen in Werbung investierten
Euro wieder in die Kasse zuriickkommt (Engel
2017: 524). Auch wére der Widerstand der Wirt-
schaft gegen Werbebeschrankungsplane der



Politik nicht derart groB. Und Branchenpreise
fiir die effektivsten Werbekampagnen zu verlei-
hen (wie die ,,Effie Germany Awards“ des Ver-
bands der fiihrenden Kommunikationagenturen
Deutschlands GWA oder die ,,IPA Effectiveness
Awards“ des britischen Institute of Practitio-
ners in Advertising) ware ebenso sinnlos. Ent-
sprechend wird in der Forschung davon ausge-
gangen, dass Werbung eher die Marktanteile
zwischen den Produkten, Anbieter*innen und
Branchen verschiebt, anstatt den gesamten
Kuchen zu vergréBern und den Menschen mas-
senhaft das sauer Ersparte aus der Tasche zu

ziehen.

Im Kontext der vorliegenden Studie bedeuten
diese Befunde, dass mogliche Werbebeschrén-
kungen fiir Produkte mit groem 6kologischem
FuBabdruck nicht das Ende der Konsumgesell-
schaft und des Wirtschaftswachstums bedeuten
wiirden, aber durchaus den Konsum klimaschad-
licher Produkte verringern und den Marktanteil
klimafreundlicher Giiter erhéhen kénnten. Uber-
dies sollten auch die ,,sekunddren Werbewirkun-
gen“ mitgedacht werden, also die kumulierten
gesellschaftlichen Wirkungen des ,werblichen
Gesamtdiskurses®, die {iber die primdren Ziele
der einzelnen Werbenden hinausreichen (Bor-
chers 2020: 1271): Werbebotschaften durchdrin-
gen — zumal im Zuge der Digitalisierung — immer
mehr Lebensbereiche immer tiefer und kénnen
mit der Darstellung von ,Sinnorientierungs-
optionen® kollektive Vorstellungswelten préagen.
Dabei konnen sie iiberkommene Werte und Ver-
haltensweisen konservieren, aber auch ,,Kultur-

programme verandern“ (ebd.).

Grundlegendes tiber Werbung und Werbeverbote

2.4 Wie wirken Werbeverbote
und -beschrankungen?

Wie bereitsin derEinleitung angedeutet, kdnnen
empirische Studien nur schwer eine vielglied-
rige Kausalkette von einer Werbebeschrdankung
(z.B. fur Junkfood-Produkte) bis hin zum final
erwiinschten Effekt (z.B. reduzierte Adipositas
bei Kindern) nachweisen — dazwischen spielen
eben mehrere Faktoren eine Rolle: wie sich die
Exposition einer Zielgruppe entwickelt (z.B.: Wie
stark sind Kinder der Werbung fiir Junkfood-Pro-
dukte ausgesetzt?), wie sich der Absatz der Pro-
dukte entwickelt und wie der Konsum insgesamt,
aber auch, wie der Konsum der Produkte auf die
Gesundheit wirkt. Bei all diesen Gliedern der Ket-
te spielen stets noch intervenierende Variablen
mit hinein. Entsprechend kénnen Studien in der
Regel nur Teile der mutmatfilichen Wirkkette be-

handeln.

So untersuchte etwa eine Studie die Wirkung ei-
ner Junkfood-Werberegulierung in Chile. Es wur-
de erhoben, wie stark Kinder und Jugendliche in
Santiago de Chile solcher Werbung vor und nach
der Implementierung der ersten Stufe der Regu-
lierung ausgesetzt waren. 753 Teenager sowie die
Miitter von 879 Vorschulkindern wurden zweimal
zu ihrem Fernsehkonsum bzw. dem ihrer Kinder
befragt. Das Ergebnis: Nach Inkrafttreten der Re-
gulierung sank die Exposition im Durchschnittum
44 Prozent bei den Kindern und um 58 Prozent
bei den Jugendlichen, wobei bei Vielseher*innen
der Riickgang der Exposition stdrker ausfiel als
bei Proband*innen mit geringerem TV-Konsum
(Dillmann Carpentier et al. 2020).

17



Reklame fir Klimakiller

Die Studie von Kovic et al. 2018, die von den
Beflirwortenden der Junkfood-Regulierung in
Deutschland oft angefiihrt wird, betrachtet
79 Lander, iiber die in einer Datenbank ag-
gregierte Zahlen zum Absatz von Junkfood zwi-
schen 2002 und 2016 vorlagen. Fiir diese Ldn-
der wurde zundchst gepriift, ob zwischen 2003
und 2014 gesetzliche Werbebeschrankungen fiir
Junkfood in Kraft getreten waren, oder freiwillige
Selbstverpflichtungen der Industrie galten oder
keines von beidem zutraf. Schlief}lich wurden fiir
die 16 Lander mit neuem Gesetz, die 33 Lander
mit neuer Selbstregulierung und die 30 Lander
ohne jegliche Regulierung die Verkaufszahlen fiir
Junkfood (in Kilogramm pro Kopf) ins Verhiltnis
gesetzt. Die Autor*innen fanden in Landern mit
harter gesetzlicher Regulierung einen Riickgang
des Pro-Kopf-Verkaufs, ,wdhrend Lander ohne
Richtlinien und Lander, die einer Selbstregu-
lierung der Industrie vertrauen, einen Anstieg
der Pro-Kopf-Verkdufe verzeichneten. Sowohl
das Vorhandensein einer Regulierung als auch
die Art der Regulierung hingen signifikant mit
der Verdnderung des Pro-Kopf-Verkaufs von
Junkfood im Laufe der Zeit zusammen“ (Kovic
et al. 2018: 766, Ubers. d. Aut.). Die Autor*in-
nen halten es fiir wahrscheinlich, dass die Re-
duktion der Verkdufe von einer Reduktion der

Werbung verursacht wurden. Einschrankend

fihren sie an, dass Lander mit gesetzlichen
Regelungen meist europdische und nordame-
rikanische Staaten mit hohem 6konomischem
Entwicklungsstand sind, wahrend drmere Staa-
ten zugleich jiingere Bevdlkerungen und weni-
ger Regulierung aufweisen: ,,Daher kdnnte der
Anstieg der Junkfood-Verkdufe in Landern ohne
Regelungen teilweise mit einem wachsenden
Food-Markt in Entwicklungslandern erklart wer-
den* (ebd.: 767, Ubers. d. Aut.).*

Eine Meta-Analyse von Boyland et al. fasst dari-
ber hinaus die Ergebnisse von 44 Beobachtungs-
studien zu den Auswirkungen von Junkfood-
Werberegulierungen zusammen: Demnach fin-
den sich Anhaltspunkte dafiir, dass gesetzliche
Beschrankungen von Werbung zu einer Verringe-
rung des Kaufs ungesunder Lebensmittel und zu
positiven Folgen fiir die offentliche Gesundheit
fihren konnen. Belege dafiir, dass Menschen
ihre Erndhrung andern und andere Produkte kau-
fen, gibt es jedoch nur sehr begrenzt (Boyland
et al. 2022: 15), was auch an der Heterogenitat
der methodischen Herangehensweisen der zu-

sammengetragenen Studien liegt.

Eine etwas klarere Sprache spricht die aggre-
gierte Befundlage zu den Wirkungen von Werbe-

beschrankungen und -verboten fiir Tabakpro-

4 In Abschnitt 1.1 wurde erwdhnt, dass diese Studie in einem vom Lebensmittelverband Deutschland beauftragten Gut-
achten kritisiert wurde. Laut jenem Gutachten haben die Autor*innen ,wissenschaftlich sauber gearbeitet”, nur sei
»Absatz nicht dem Konsum gleichzusetzen®, es lasse sich ,,aus Aggregatdaten grundsatzlich nicht auf die Individual-
ebene schlieen” und bei einer Stichprobe aus 79 Landern sei ein ,,Riickschluss auf Deutschland aus dieser Stich-
probe aufgrund der groen Varianz (z.B. in kulturellen, demographischen, 6konomischen Aspekten) und mangelnden
Vergleichbarkeit nicht méglich* (Schiiller/Krdmer 2023: 49). Kurzum: Eine valide Studie, die wie jede Studie ihre Limi-
tationen hat — woraus Schiiller und Kramer den unseres Erachtens iiberzogenen Schluss ziehen, sie sei ,,im Kontext
des Vorhabens der Bundesregierung [...] nicht als wissenschaftliche Grundlage geeignet* (ebd.).

18



dukte, auch weil das Thema bereits Jahrzehnte
frither virulent geworden ist. In einer Analyse
des Pro-Kopf-Konsums von Tabak bzw. Zigaret-
ten in 22 OECD-Staaten zwischen 1970 und 1992
in Zusammenhang mit dem Vorhandensein von
Werberestriktionen, in der noch der Zigaretten-
preis, das Pro-Kopf-Einkommen und die Arbeits-
losenquote kontrolliert wurde, fanden die Au-
toren heraus, dass der Effekt von Werberestrik-
tionen von deren Umfang abhdngt: Wenn der
Gesetzgeber in praktisch allen Medien (Fernse-
hen, Radio, Printmedien, AuBenwerbung, Spon-
soring usw.) ein Werbeverbot erteilt, sinkt der
Tabakkonsum; wenn er aber Tabakwerbung nur
aus einigen wenigen Medien verbannt, hat dies
wenig oder gar keine Wirkung, da die Industrie
auf die nicht verbotenen Medien ausweicht und

dort ihre Werbemainahmen intensiviert (Saffer/

Grundlegendes tiber Werbung und Werbeverbote

Chaloupka 2000: 1134). Das Werbeverbot muss
also umfassend ausfallen, um einen positiven
Effekt auf die 6ffentliche Gesundheit zu entfal-
ten. Jiingere Studien bestdtigen diesen Befund
(dargestellt in Levy et al. 2018: 452-453), wobei
der Hinweis wichtig ist, dass flankierende politi-
sche MaBnahmen gegen Tabakkonsum (hdhere
Zigarettensteuern, Rauchverbote in 6ffentlichen
Gebduden und Verkehrsmitteln, Warnhinweise
auf Zigarettenpackungen usw.) ebenfalls den
Tabakkonsum beeinflussen und deren Wirkun-
gen schwer von der Wirkung von Werbeverboten
zu isolieren sind. ,,Eine spiirbare Erh6hung von
Zigarettensteuern [...] bleibt die wirksamste poli-
tische MaBnahme* (ebd.: 454, Ubers. d. Aut.).
Ahnliches diirfte wohl fiir den Effekt potenzieller
Werbebeschrankungen fiir klimaschéadliche Pro-

dukte gelten.
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3 Methodisches Vorgehen

Fiir welche Giter (Waren und Dienstleistungen)
wird im Fernsehen und auf YouTube geworben?
Wie klimaschadlich bzw. emissionsstark sind
die beworbenen Giiter? Und mit welchen per-
suasiven Strategien wird fiir besonders klima-
schadliche Giiter geworben? Zur Beantwortung
unserer Forschungsfragen greifen wir auf eine
fiir diese Studie erhobene Stichprobe zuriick.
In diesem Abschnitt stellen wir unsere Daten-
grundlage vor und erldutern unser methodi-

sches Vorgehen.

3.1 Stichprobe

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde
eine quantitative Inhaltsanalyse von Spotwer-
bung im deutschen Fernsehen und auf YouTube
in den Jahren 2022 und 2023 durchgefiihrt. Im
TV-Bereich wurden fiinf der sechs TV-Sender mit
den groBten Marktanteilen im Jahr 2022 ausge-
wahlt — Das Erste, ZDF, RTL, Sat.1und ProSieben.?
Deren Programm wurde wahrend zweier kiinst-
licher Wochen zwischen 17:00 und 23:00 Uhr
aufgezeichnet. Mit einer kiinstlichen Woche
wird ein langerer Untersuchungszeitraum ab-
gedeckt, wobei aus jeder ,echten“ Woche ein

anderer Wochentag ausgewdhlt wird, so dass

in der Stichprobe schlief3lich jeder Wochentag
einmal vertreten ist (um etwa die Spezifika von
Werk- oder Wochenendtagen in der Stichprobe
abzudecken). Die hier gebildeten kiinstlichen
Wochen erstrecken sich auf verschiedene Jah-
reszeiten (Vorweihnachtszeit, Grillsaison etc.).
Dies und die verschiedenen Programme mit je
verschiedenen Zielgruppen bzw. Publika sol-
len die Erhebung einer moglichst grofRen Viel-
falt von Werbespots bzw. beworbenen Giitern
sicherstellen. Die Entscheidung, neben der
Prime-Time ab 20:00 Uhr auch den sogenannten
Frihen Abend (17:00-18:00 Uhr) und den Vor-
abend (18:00-20:00 Uhr) zu beriicksichtigen,
wurde aufgrund einer Studie des ZDF-Werbefern-
sehens uber die erhohte Werbewirkung in je-
nen Stunden getroffen (Keller 2005); auBerdem
ware aufgrund des Werbeverbots ab 20:00 Uhr
fiir die Offentlich-Rechtlichen sonst keinerlei
Werbung der beiden reichweitenstadrksten deut-
schen TV-Sender ZDF und Das Erste ins Sample
gelangt (an Sonn- und Feiertagen durfen diese

Sender gar keine Werbung ausstrahlen).

Auf YouTube, der dominierenden und markt-
maéchtigsten Video-Sharing-Plattform der Welt
(Deutscher Bundestag 2021: 7), wurden wah-

5 Laut AGF Videoforschung und GfK hatte 2022 das ZDF einen Marktanteil von 14,5 Prozent, Das Erste 12,2 Prozent, RTL
7,4 Prozent, Vox 5,2 Prozent, Sat.15,1 Prozent und ProSieben 3,3 Prozent (Haddad et al. 2023: 10). Aus forschungsoko-
nomischen Griinden wurde Vox nicht in das Sample aufgenommen.
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Tabelle 1:

Stichprobe mit Netto-Dauer der aufgenommenen Werbespots (in hh:mm:ss)

Das Erste ZDF RTL Sat.1 ProSieben YouTube
Mi, 2.11.2022 00:22:41 00:18:36 00:47:12 01:06:17 00:53:43 00:06:12
Do, 10.11.2022 00:19:02 00:18:46 00:55:01 00:46:15 01:07:04 00:24:17
Fr, 18.11.2022 00:14:51 00:19:26 00:45:38 01:04:59 01:06:03 00:05:09
Sa, 26.11.2022 00:14:58 00:18:32 01:00:31 01:02:53 01:05:58 00:11:10
So, 4.12.2022 00:00:00 00:00:00 01:02:46 00:41:13* 00:57:27 00:28:34
Mo, 12.12.2022 00:22:49 00:21:38 01:00:36 01:07:37 00:53:16 00:04:39
Di, 20.12.2022 00:22:13 00:19:38 00:59:49 01:10:11 00:49:03 00:06:38
Mo, 23.1.2023 00:08:06
Di, 31.1.2023 00:14:55
Mi, 8.2.2023 00:04:06
Do, 16.2.2023 00:08:29
Fr, 24.2.2023 00:09:41
Sa, 4.3.2023 00:03:27
So, 12.3.2023 00:04:04
Mi, 12.4.2023 00:19:26 00:13:35 01:01:15 00:55:02 00:41:14 00:06:37
Do, 20.4.2023 00:10:51 00:18:34 00:49:36 00:54:07 00:55:45 00:06:58
Fr, 28.4.2023 00:03:58 00:13:02 00:49:23 01:48:43 01:05:59 00:06:31
Sa, 6.5.2023 00:16:05 00:15:02 00:47:34 01:03:26 00:47:40 00:08:09
So, 14.5.2023 00:00:00 00:00:00 00:44:19 01:07:33 01:00:13 00:07:21
Mo, 22.5.2023 00:13:27 00:13:36 00:57:14 01:02:24 01:08:29 00:15:09
Di, 30.5.2023 00:02:45 00:14:50 01:07:22 01:10:46 00:53:09 00:05:26
Fr, 21.7.2023 00:06:06
Sa, 29.7.2023 00:12:18
So, 6.8.2023 00:03:44
Mo, 7.8.2023 00:09:28
Di, 15.8.2023 00:07:04
Mi, 23.8.2023 00:09:27
Do, 31.8.2023 00:06:44

Quelle: Eigene Darstellung. *Wegen eines technischen Fehlers wurden hier 20 Minuten Programm nicht aufgenommen,
es fehlen somit vermutlich einige Minuten Werbung.
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rend vier kiinstlicher Wochen Werbespots der
aufrufstarksten Videos der grofiten deutschen
YouTube-Kandle aufgezeichnet (mehr dazu sie-
he unten).® Tabelle 1 zeigt die kiinstlichen Wo-
chen und wie viele Minuten Spotwerbung pro
Sender bzw. Plattform aufgezeichnet und ana-

lysiert wurden.

Unter Riickgriff auf die US-Website Social Bla-
de, die Statistiken zu sozialen Medien verof-
fentlicht, wurden fiir die YouTube-Stichprobe
fiir jede der vier kiinstlichen Wochen die je
20 reichweitenstarksten deutschen Kandle iden-
tifiziert (siehe Abbildung 2).” Auf diesen 20 Ka-
ndlen wurden an jedem Tag der kiinstlichen
Wochen die jeweils drei beliebtesten Videos
auf ihre Werbung untersucht (schalteten Kana-
le aus den Top 20 keine Werbung, wurden sie
schrittweise durch die ndchsten aus der Liste
ersetzt, z.B. mit dem 21. Kanal). Von den insge-
samt 60 Videos pro Tag wurden dann per Zufalls-
generator acht bis neun Videos ausgewahlt, von
diesen wurden wiederum nur jene Werbespots
aufgenommen, die vorBeginn desVideos liefen
(in der Regel sind das ein bis zwei Werbeclips).
Dies deshalb, da die Spots vor Beginn von den
meisten Nutzer*innen gesehen werden. Anders
als TV-Werbung ist YouTube stark von persona-
lisierter Werbung geprédgt, die durch das Nut-
zer*innenverhalten auf allen Google-Diensten

bestimmt wird. Um entsprechende Verzerrun-

gen zu vermeiden, wurde an jedem Erhebungs-
tag ein anonymes Browserfenster in einem
Browser ohne zusdtzlich installierte Add-ons
geoffnet. Dadurch spielten bei der Schaltung
von Werbespots vorangegangenes Surfverhal-

ten und gespeicherte Nutzerdaten keine Rolle.

Bei der TV-Aufzeichnung kam es aufgrund von
technischen Pannen an drei Tagen bei je einem
Programm zu unvollstandigen Aufnahmen. Am
20.4.2023 und am 6.5.2023 fehlten bei Das Erste
je zwei Stunden Programm. Die ARD-Medienfor-
schung half auf Anfrage freundlicherweise mit
einer tabellarischen Auflistung aller in diesen
Stunden gesendeten Werbespots aus; da sich
Werbespots an verschiedenen Tagen und auf ver-
schiedenen Sendern wiederholen, konnten die
Inhalte so liickenlos rekonstruiert werden. Am
4.12.2022 fehlten bei Sat.1 die letzten 20 Pro-
gramm-Minuten (22:40-23:00 Uhr) und somit
vermutlich einige Minuten Werbung. Eine An-
frage an ProSiebenSat.1 Media nach einer dhn-
lichen Auflistung, wie sie die ARD bereitstellte,
blieb unbeantwortet. Das Sample weist also eine

minimale Liicke auf.

Nach den Aufnahmen wurden pro Tag und Sen-
der die TV-Werbespots zusammengeschnitten,
damit sie effizient inhaltsanalytisch codiert
werden konnten. Neben der Erfassung formaler

Merkmale — Tag, Sender, Spot-Lange, beworbe-

6 Mit den zusatzlichen beiden YouTube-Wochen wurden fehlende Jahreszeiten abgedeckt, die durch die TV-Wochen
aus forschungsdkonomischen Griinden nicht abgedeckt werden konnten. Gleichzeitig vergréfiern sie das ansons-
ten schmale Sample der YouTube-Werbung und verbreitern den explorativen Eindruck von Werbung auf dieser Platt-

form.

7 Vgl.: https://socialblade.com/youtube/top/country/de/mostsubscribed
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Abbildung 2:

Die meistabonnierten YouTube-Kanéle zu Beginn der ersten Kiinstlichen Woche

Abonnent*innen

Video Views

Rang | Username Uploads
1 @ Kinder Spielzeug Kanal @ 795
2 ; Haerte Test ¥ 1.272
}D—i_;'-
3 Kurzgesagt — In a Nutshell (€ 168
4 &a Tsuriki Show @ 1.973
i
5 Crazy Frog [ 35
6 \,mﬂ Ice Cream Rolls @ 1.645
7 “@ Dhruv Rathee @& 506
8 R Pamela Reif (&) 187
9 fk freekickerz () 1.490
10 'ﬁ Ameer Bros @ 241
1 Surprise Joe — Nursery Rhymes & ... < 176
12 The Voice Kids V) 1.301
13 Rammstein Official n 153
14 Younes Zarou @ 2.460
15 German Spidey @ 951
16 FAMILY BOOMS @ 800
17 Entertainment Access @ 5.571
18 COLORS J3 719
19 TheFatRat JJ 93
20 Kontor. V. J9 2.383
21 Julien Bam ﬂ 238
22 BibisBeautyPlace @ 956
23 TikTokTunes  J3 779
24 briQle FH 94
25 Unique Vibes ﬂ 943
26 Ali Omar 772

20,2 Mio

20 Mio

19,7 Mio

15,1 Mio

13,3 Mio

12,1 Mio

9,37 Mio

9,25 Mio

8,67 Mio

8,19 Mio

7,64 Mio
7,31 Mio
7 Mio
6,99 Mio
6,81 Mio
6,381 Mio
6,71 Mio
6,48 Mio
6,13 Mio
6,08 Mio
6 Mio
5,87 Mio
5,84 Mio
5,45 Mio
5,4 Mio
5,21 Mio

10.014.131.329

3.168.235.197

2.159.171.222

22.439.538.612

7.201.374.178

1.520.361.099

1.233.055.251

1.590.083.758

2.410.380.428

1.532.246.504

737.754.894
2.291.851.625
4.402.877.694
8.668.221.532
7.263.639.232
8.286.511.019
3.617.519.632
2.331.243.233
1.722.017.018
6.486.383.645
1.589.686.246
2.876.744.163
3.493.903.690
1.358.676.805
3.081.795.819
585.542.095

Quelle: Eigene Darstellung nach Screenshot von socialblade.com am 2.11.2022.
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nes Produkt und Produktkategorie® — wurde die
Klimaschadlichkeit der Produkte eingeschatzt
und wenn moglich berechnet (CO,-FuBabdruck).
Im Anschluss wurden die Spots fiir klimaschad-
liche Produkte auf verwendete persuasive Stra-
tegien codiert. Die wichtigsten diesbeziiglichen
Methoden-Entscheidungen werden im Folgen-

den erldutert.

3.2 Berechnung des CO,-FuBBabdrucks

Der CO,-FuBBabdruck (englisch: carbon footprint)
ist ein Indikator fiir die Nachhaltigkeit von Pro-
dukten, Aktivitdten, Personen, Organisationen
oder Staaten und entstand aus dem friiheren
Konzept des dkologischen FuBabdrucks (siehe
Infobox ,,Kleine Geschichte des dkologischen
FuBabdrucks®). Er umfasst die direkten und in-
direkten Emissionen von Kohlendioxid und an-
deren Treibhausgasen, weshalb von CO,-Aquiva-

lenten gesprochen wird (Wiedmann/Minx 2007).

Der Fuflabdruck derin unserem Sample bewor-
benen Giiter konnte aufgrund der Forschungs-
lage nur fiir Autos, Flug- und Schiffsreisen,
Lebensmittel sowie Smartphones und Smart-
watches ermittelt werden. Fiir alle anderen be-
worbenen Produkte musste auf andere Weise
jeweils die Entscheidung getroffen werden, ob
sie klimaschéddlich sind oder nicht. Dies ge-

schah vor allem anhand des Kriteriums, ob es

klimafreundlichere Alternativen gibt bzw. das
Produkt nach Ansicht der Verfasser*innen als
verzichtbar gelten kann. So wurden Wegwerf-
windeln als klimaschadlich codiert, weil Stoff-
windeln laut Studien 6kologischer sind; Bahn-
reisen wurden als nicht klimaschadlich codiert,
da es sich unter den Bedingungen einer mobi-
len Gesellschaft um die klimafreundlichste Art
zureisen handelt, usw. (weitere Beispiele siehe
Abschnitt 4.2).

Flir Werbespots im Bereich Mobilitdt (Autos,
Flige, Schiffsreisen) wurde der CO,-Rechner des
Umweltbundesamts® (UBA) verwendet, mit dem
jeder Mensch seinen individuellen Fuflabdruck
an CO, und anderen umweltschddlichen Gasen
bestimmen kann. Die Inhalte fiir den Rechner
stammen von der KlimAktiv Consulting GmbH
und dem Institut fiir Energie- und Umweltfor-
schung Heidelberg. Fiittert man den Rechner mit
entsprechenden Angaben, ergeben sich Werte
fiir die CO,-Aquivalente in der MaBeinheit Ton-
nen CO,-Aquivalent pro Jahr.

® Bei beworbenen Fliigen in bestimmte Lander
bzw. Reisen in Nicht-Nachbarlander Deutsch-
lands (fuir die man mutmaglich ein Flugzeug
nutzen wird) wurde ein Hin- und Riickflug der
Economy-Klasse zwischen dem Flughafen
Frankfurt am Main und der Hauptstadt des

Ziellandes berechnet.

8 Um darstellen zu kdnnen, welche Produktgruppen beworben werden, wurden 42 Kategorien induktiv entwickelt,
die in Tabelle 2 zu 27 Gruppen verdichtet zu sehen sind. Vor der induktiven Entwicklung der Kategorien wurde die
Ubernahme der Produktgruppen aus der Nielsen-Werbeforschung (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
2021: 24) gepriift. Diese erwiesen sich jedoch angesichts der im Sample real vorhandenen Giiter und des speziellen

Erkenntnisinteresses dieser Arbeit als wenig brauchbar.
9 Vgl.: https://uba.co2-rechner.de/de_DE/mobility
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® Bei Werbung fiir Kreuzfahrten, die keine kon-
krete Reise anpriesen, wurde die Reisedauer
standardmafiig auf zehn Tage gesetzt, was
dem deutschen Durchschnitt fiir Kreuzfahrt-
reisen im Jahr 2022 entspricht (Statista 2024).
® Bei Autos wurden zwei CO,-Angaben aus
dem UBA-Rechner addiert: der FuBabdruck
fiir Herstellung und Wartung des Fahrzeugs
und der FuBabdruck fiir eine jahrliche Fahr-
leistung mit diesem Fahrzeug von 13.000 km.
Das war etwa die durchschnittliche gefahre-
ne Strecke der Deutschen pro Pkw im Jahr
2020 (Statista 2021). Wurde kein konkretes
Modell beworben, sondern die Automarke
generell, so wurde das CO,-Aquivalent fiir
den Autotyp berechnet, der von der entspre-
chenden Marke am meisten verkauft wurde.
Dazu wurde die Tabelle des Kraftfahrt-Bun-
desamtes iiber die Neuzulassungen von Pkw
nach Marken und Modellreihen von 2022 he-

rangezogen.”

Fiir Lebensmittel nutzten wir eine Studie von
Reinhardt et al. (2020) mit einer Liste, in der der
Fuabdruck pro Produkt in der Mafieinheit Kilo-
gramm CO,-Aquivalent pro Kilogramm Lebens-
mittel ablesbar ist. In der Berechnung wurden
alle Schritte vom landwirtschaftlichen Anbau
tiber die Verpackung bis hin zur Distribution im
Supermarkt beriicksichtigt. Fiir Tiefkiihlware,
die nicht in dieser Studie aufgelistet ist, wur-
de zusatzlich der Ergebnisbericht ,,Klimabilanz
Tiefkiihlkost“ des Deutschen Tiefkiihlinstituts

Methodisches Vorgehen

und des Oko-Instituts (2012) herangezogen. Le-
bensmittel wurden nur dann als klimaschddlich
codiert, wenn sie einen Fuflabdruck von mindes-
tens 4 kg CO,-Aquivalent pro kg Lebensmittel
aufwiesen (z. B. Rindfleisch-Burger, Kase, Kaffee,
Schokolade und Tiefkiihlpizza, nicht aber Mine-
ralwasser, Bier, Sekt, Milch, Joghurt oder Kekse).

Fiir Smartphones machten wir uns den Umstand
zunutze, dass seit Kurzem fiihrende Hersteller
wie Apple, Samsung und Google den ,,Product
Carbon Footprint“ dieser Gegenstdnde in Nach-
haltigkeitsberichten oder ,,Product Environmen-
tal Reports“ verdffentlichen. Diese Werte wer-
den in kg CO, pro Lebenszyklus angegeben. Die
im Sample beworbenen Smartphones wurden
allerdings nicht allein aufgrund des Vorhanden-
seins eines FuBabdruck-Wertes als klimaschdd-
lich codiert (Transparenz sollte nicht bestraft
werden), sondern weil deren FuBabdriicke alle-
samt deutlich grofer waren als der des &ko-
logischsten verfiigharen Konkurrenzproduktes,
des Fairphone 4, welches zudem einen langeren
Lebenszyklus hat (aber nicht im Sample bewor-

ben wurde)."

Es ist deutlich geworden, dass die FuBabdrii-
cke verschiedener Produktgruppen in verschie-
denen Mafieinheiten vorliegen, die nicht kon-
vertibel sind. Daher werden diese Gruppen im
Auswertungsteil jeweils einzeln dargestellt; die
FuBBabdriicke der Gruppen zu addieren oder mit-

einander zu vergleichen ist nicht méglich.

10 Vgl.: https://www.kba.de/DE/Statistik/Produktkatalog/produkte/Fahrzeuge/fz10/fz10_gentab.html
11 Vgl.: https://www.fairphone.com/wp-content/uploads/2022/06/Fairphone-Impact-Report-2021.pdf
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Kleine Geschichte des dkologischen FuBabdrucks

In den 1990er-Jahren entwickelten der Schweizer Umweltwissenschaftler Mathis Wackernagel
und sein Doktorvater William Rees das Konzept des dkologischen FuBabdrucks. Dieser misst
die 6kologische Belastung durch menschliche Aktivitaten aufdie Erde, indem er den Verbrauch
natirlicher Ressourcen wie Land, Wasser und Luft sowie die Fahigkeit der Umwelt, diese Res-

sourcen zu regenerieren und Abfalle aufzunehmen, beriicksichtigt.

Popularisiert wurde diese ldee maBgeblich durch den Olkonzern British Petroleum (BP). Im
Jahr 2004 hob BP in einer Werbekampagne den 6kologischen FuBabdruck als Messinstrument
fur Umweltauswirkungen menschlicher Aktivitdten hervor. Das tat das Fossil-Unternehmen
durchaus im eigenen Interesse: Es konnte nicht nur sein Image in Bezug auf Nachhaltigkeit
polieren, sondern auch von seiner eigenen Verantwortung fiir Umweltschdden ablenken und
die Hauptschuld auf den individuellen Verbraucher abwalzen — eine PR-Strategie, um struktu-

relle Verdanderungen in der Industrie durch politische Regulierung zu verhindern.

Der 6kologische Fufabdruck hat sich seitdem zu einem wichtigen Instrument in der Umwelt-
forschung und -politik entwickelt. Man berechnet ihn inzwischen nicht nur fiir Personen, son-
dern auch fiir Unternehmen oder Staaten. MaBgeblich dazu beigetragen hat Erfinder Wacker-
nagel durch die Griindung der NGO Global Footprint Network, die jahrlich die FuRabdriicke von
200 Landern berechnet sowie den ,Erdiiberlastungstag” ermittelt — das ist der Zeitpunkt im
Jahr, an dem die Menschheit bereits mehr natiirliche Ressourcen verbraucht hat, als die Erde

innerhalb eines Jahres regenerieren kann (Augustin 2022).

3.3 Erhebung der persuasiven Strategien

Fiir alle Werbespots, die klimaschddliche Pro-
dukte bewerben (sowohl mit berechenbarem als
auch mit nicht-berechenbarem CO,-FuBabdruck),
wurden die persuasiven Strategien erfasst. In Ab-

schnitt 2.2 wurden die in diesem Kontext wich-
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tigsten Strategien bereits erwdahnt. Fiir unser
Codebuch haben wir uns auf einschldgige Vor-
gangerstudien gestiitzt, etwa auf das Erhebungs-
instrument des International Network for Food
Obesity/Non-communicable Diseases Research,
Monitoring and Actions Support (INFORMAS,
2017: 15-17; Kelly et al. 2013) sowie auf Studien



zu Erotik (Lambiase/Reichert 2015), Hypermas-
kulinitat (Zaitchik/Mosher 1993) und Nachhaltig-
keit (lyer/Banerjee 1993) als Verkaufsargumente.
Insgesamt wurden 18 mogliche persuasive Stra-
tegien in das Codebuch aufgenommen (siehe Ab-
schnitt 4.3) und jeweils erfasst, ob sie in einem

Spot vorhanden sind oder nicht.

3.4 Reliabilitatstests

Zur Qualitatssicherung wurde das Codebuch
zwei Reliabilitdtstests unterzogen. In der Ent-
wicklungsphase des Projekts, die im Rahmen
eines Forschungsseminars des Masterstudien-

gangs Journalismus der Universitdt Leipzig

Methodisches Vorgehen

stattfand, analysierten drei Codiererinnen zehn
RTL-Werbespots vom Juni 2022 und berechneten
die Intercoder-Reliabilitét, also die Ubereinstim-
mung mehrerer Codierer*innen am selben Mate-
rial (Friih 2017: 179). Der Holsti-Koeffizient — ein
einfaches MaR fiir die mittlere paarweise Uber-
einstimmung — lag je nach Kategorie zwischen
0,74 und 1. Das Codebuch wurde anschlieBend
an einigen Stellen modifiziert. Ein zweiter Re-
liabilitatstest, bei dem fiinf Codierer*innen je
20 Sat.1-Werbespots von Dezember 2022 codier-
ten, ergab hohere Holsti-Koeffizienten zwischen
0,82 und1je nach Kategorie. Mit einer Gesamt-Re-
liabilitat von 0,93 kann das Erhebungsinstrument

als ausreichend verldsslich angesehen werden.
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4 Ergebnisse

Insgesamt wurden 9.779 Werbespots mit einer
Gesamtlange von fast 52 Stunden erfasst und
codiert. Auf die fiinf TV-Sender entfielen 9.379
Spots mit einer Lange von 47 Stunden, 43 Mi-
nuten und 6 Sekunden, auf die YouTube-Kandle
400 Spots mit einer Ldnge von 4 Stunden, 10 Mi-
nuten und 29 Sekunden (siehe Tabelle 1aufS. 21).
Da sich die Umfdnge so stark unterscheiden und
es sich bei der linearen Fernsehlandschaft und
der fithrenden Video-Sharing-Plattform auch um
verschiedene mediale Sphéaren handelt (auch
wenn YouTube zuweilen als das ,,Fernsehen der
jungen Generation“ oder das ,,neue Fernsehen“
bezeichnet wird), werden die jeweiligen Spots

zundchst getrennt analysiert.

4.1 Uberblick iiber die beworbenen
Produktgruppen

Eine Ubersicht iiber die beworbenen Pro-
duktgruppen in den Fernsehsendern und You-
Tube-Kandlen gibt Tabelle 2. Die aufgefiihrten
Gruppen sind nach der Gesamtldange der Spots
im TV geordnet, wodurch die Gewichtung an-
hand der Sendezeit und nicht vorrangig der An-
zahl der Spots deutlich wird. Es werden einige
Unterschiede zwischen den Mediengattungen
sichtbar: So rangieren Produkte fiir eine dlte-
re Zielgruppe wie ,, Arzneimittel & Gesundheit”
sowie Korperpflegeprodukte und SiiBigkeiten
im TV-Ranking hoher, wahrend online-nahe Gii-
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Tabelle 2:
Beworbene Produktgruppen im Fernsehen und auf YouTube
Fernsehen YouTube
Produktgruppe dt:-rél ;g:ts Anzahl Anteil dt:.-rél ;g:ts Anzahl Anteil
srupp °r 5P der Spots | der Spots . P der Spots | der Spots
(in sec) (in sec)
[rpeipieze, Hizems & 25.974 1.467 15,6 % 182 10 2,5%
Beauty
Arzneimittel & Gesundheit 15.246 800 8,5% 575 21 5,3%
Wing, Shiesimig, Musiels, | o pe 574 6,1% 2125 46 11,5%
Unterhaltung
schokolade, Eis & 10.810 556 5,9% 35 4 1,0%
Gummibaren




Autos & Autodienstleister
Getrdnke

Supermdrkte & Drogerien
Wasch- & Putzmittel

Versicherungen & Finanzen

Smartphones, Computer,
Elektronik

Mobilfunk- & Internet-
anbieter

Online-Versandhdndler
Mébel & Einrichtung

Reise & Tourismus
Nahrungserganzungsmittel

Baumarkt & Garten

weitere Online-
Dienstleister

Hilfsorganisationen &
Gemeinniitziges

Vergleichs-, Job- &
Datingportale

weitere Lebensmittel
Bekleidung & Mode
Sport, Spiel & Gewinnspiel

Fast Food & Lieferdienste

Milch-, Fleisch- & Fisch-
produkte

Elektrogerdte
Gutscheine & Geschenke

sonstiges

Gesamt

9.726
9.486
9.013
7.613

7.188

5.912

5.596

5.457

4.807

4.364

4.201

3.671

3.642

3.582

3.476

3.405
3.194
2.483

2.405

2.21

2177
1.940

2.722

171.786

463

590

433

393

352

253

268

289

328

265

225

203

167

162

267

200

222

136

173

128

136

162

167

9.379

4,9%
6,3%
4,6 %
4,2%

3,8%

2,7%

2,9%
3,1%
3,5%
2,8%
2,4%

2,2%

1,8%

1,7%

2,9%
2,1%
2,4%
1,5%
1,8 %
1,4%
1,5%
1,7 %
1,8%

100,0 %

1.580

214

787

142

258

1113

47

1.685

178

1.044

28

282

2.066

459

66

39

71

1.187

434

18

150

264

15.029

19

20

10

35

48

1

24

17

35

24

24

400

Ergebnisse

4,8 %
1,3%
5,0 %
2,3%

2,5%

8,8%

0,8%

12,0%
2,8%
6,0 %
0,5%

4,3%

8,8%

1,0%

1,0%

0,8%
1,3%
6,0%

6,0 %

0,5%

2,0%

1,8 %

100,0 %

Quelle: Eigene Darstellung. Abweichungen von 100 Prozent beruhen auf Rundungen.
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ter und Dienstleistungen starker auf YouTube
beworben werden und hier die Produktgruppe

»Gutscheine & Geschenke* ganz fehlt.

Es sei noch einmal betont, dass die Aufzeichnung
der YouTube-Werbung von einem ,neutralen®
Browserfenster aus gemacht wurde und somit
friheres Sehverhalten und Suchverldufe keine
Rolle spielten — bei Nutzer*innen, denen You-
Tube bzw. Google aufgrund gespeicherter Daten
stdarker personalisierte Werbung einspielt, wiirde
dieses Ranking jeweils individuell verschieden

ausfallen.

4.2 Klimaschddlichkeit der
beworbenen Giiter

Wie im Methodenteil beschrieben, wurde fiir je-
den Spot entschieden, ob das beworbene Gut
klimaschddlich ist oder nicht und wenn ja, ob
man den CO,-FuRabdruck berechnen kann. Die
folgenden Ausfiihrungen sind als explorative
Anndherung an die Problematik und als Diskus-
sionsgrundlage zu lesen. Denn das Unterfangen
ist mit grofen Schwierigkeiten und durchaus
subjektiven Einschadtzungen behaftet: Im Grun-
de gibt es so gut wie keine wirtschaftliche Aktivi-
tdt des Menschen, die nicht in irgendeiner Weise
klimarelevant ist. Den Verbrauch von Dingen in-
klusive des Ausstofies von Treibhausgasen kann
niemand vermeiden; die Grenzen zwischen not-
wendigen und nicht-notwendigen Gutern (,Non-
sens-Waren“ nach Hochstrasser 2013), zwischen
klimafreundlichen und klimaschddlichen Giitern

sowie zwischen Konsum (als lebenserhaltende
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Tatigkeit) und Konsumismus (als umweltzersto-
rende |deologie) sind flieBend und schwammig.
Zu vielen Produktgruppen fehlt Forschung zum
FuBabdruck. Wir haben tendenziell konservativ
bzw. vorsichtig codiert: Einem Produkt wurde nur
dann eine Klimaschéadlichkeit attestiert, wenn
mit einer hohen CO,-Bilanz argumentiert werden
kann oder wenn es umweltfreundlichere Alter-
nativen gibt bzw. das Produkt als verzichtbar
gelten kann. Zudem haben wir Werbespots fiir
verschiedenste Arten von Handlern (Supermark-
te, Drogerien, Online-Versandhédndler, M&bel-
hduser, Lieferdienste etc.), die kein spezifisch zu
beurteilendes Produkt in den Mittelpunkt stell-
ten, generell als nicht-klimaschdadlich codiert, da
es sich hier nur um die Distributoren (und nicht
die Hersteller) von moglicherweise klimaschad-
lichen Giitern handelt. Strengere Maf3stabe an-
gelegt, lage die hier ermittelte Zahl der klima-
schddlichen Giiter deutlich hoher.

Im Fernsehen wurden insgesamt 30,9 Prozent
derSpots Produkten zugeordnet, die dem Klima
schaden, allein 10,2 Prozent mit berechenbarem
CO,-FuBabdruck (siehe Abbildung 3 und Tabel-
le 3). Betrachtet man die Gesamtldange dieser
Werbespots, so zeigt sich, dass im TV-Sample
(also im Vorabend- und Abendprogramm zweier
Wochen) 15 Stunden lang an die Zuschauer*in-
nen appelliert wurde, klimaschddliche Produkte
zu kaufen — 31,5 Prozent der Gesamt-Werbezeit
von knapp 48 Stunden TV-Werbung. Auf YouTube
war der Anteil an Werbung fiir klimaschadliche
Produkte nurhalb so grof (15,3 % der Spots und
15,6 % der Gesamtdauer, vgl. Tabelle 3).



Ergebnisse

Abbildung 3:

Anteil der Werbespots nach Klimaschéadlichkeit der beworbenen Produkte (in Prozent)

90,0%
80,0 %

69,1%

70,0%
60,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0%
10,0%

0,0 %

84,7%

nicht klimaschadlich

Quelle: Eigene Darstellung.

M Fernsehen

20,7%

4,0%
|

klimaschddlich und

® YouTube

10,2% 1,3%

klimaschadlich

nicht berechenbar

und berechenbar

Tabelle 3:

Klimaschéadlichkeit der beworbenen Giiter

Fernsehen YouTube
Lange . Lénge .
Anzahl Anteil Anzahl Anteil

Produktgruppe de:r Spots der Spots | der Spots dgr Spots der Spots | der Spots

(in sec) (in sec)
Nicht klimaschadlich 117.626 6.480 69,1% 12.684 339 84,7 %
Klimaschadlich und 34.234 1.945 20,7% 413 16 4,0%
nicht berechenbar
Almese neell el Wi 19.911 954 10,2% 1.932 45 1,3%
berechenbar
Gesamt 171.771 9.379 100,0 % 15.029 400 100,0 %

Quelle: Eigene Darstellung.
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Berechnet man fiir die 27 Produktgruppen aus
Tabelle 2 den jeweiligen Anteil an Werbespots
fuir klimaschadliche Produkte, kommen die
zwOlf mutmaflich groRten klimarelevanten Be-
reiche in den Blick. In den Top drei finden sich
»Schokolade, Eis & Gummibadren“ (86 % aller
Spots wurden einem klimaschddlichen Pro-
dukt zugeordnet), ,Autos & Autodienstleister®
(78 %) und ,Korperpflege, Hygiene & Beauty“
(72%). Aber auch Reisen, Smartphones und

Fleischprodukte sind hdchst klimarelevant
(siehe Abbildung 4). Im Folgenden werden na-
here Angaben zu klimaschddlichen Produkten
in den zwolf Produktgruppen gemacht. Fiir die
15 weiteren Produktgruppen wurden keine im
engen Sinn klimaschddlichen Produkte erfasst
(obwohl man — mit strengeren Mafistdben als
bei unserer Codierung — sicher auch in einigen
dieser Marktsegmente Klimarelevanz konsta-

tieren kann).”?

Abbildung 4:

Schokolade, Eis & Gummibdren
Autos & Autodienstleister
Korperpflege, Hygiene & Beauty
Gutscheine & Geschenke

Reise & Tourismus

Smartphones, Computer, Elektronik

Milch-, Fleisch- & Fischprodukte

Anteil der Spots fiir klimaschadliche Giiter je Produktgruppe (in Prozent)

|
A 78 %
72 %
62 %
I 60 %
I 54%
—— 50 %

Fast Food & Lieferdienste NG 45 %
Kino, StreamirLllgr,],teMrﬁZiﬁLsg, I 43 %
Bekleidung & Mode [N 36 %
weitere Lebensmittel NN 32 %
Getrdnke M 8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Darstellung. Die weiteren 15 Produktgruppen enthielten keine Spots fiir klimaschadliche Guter.

86 %

12 Von hier an wird nicht mehr zwischen Werbung im TV und Werbung auf YouTube unterschieden, weil nun der Fokus auf
den einzelnen beworbenen Produkten bzw. Produktgruppen liegt und eine Differenzierung nach Ausspielkanal nicht

mehr relevant ist.
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4.2.1 Lebensmittel

Unter ,Lebensmittel“ werden hier fiinf Pro-
duktgruppen aus Abbildung 4 zusammengefasst.
Mit Hilfe der Studie von Reinhardt et al. (2020)
lassen sich zu einzelnen Produkten, etwa Scho-
kolade, Rindfleisch-Burger, Kaffee, Butter oder
Kase, CO,-FuBabdriicke in der MaReinheit kg CO,
pro kg Lebensmittel zuordnen. Abbildung 5 ver-
mittelt einen Eindruck von der Gréf3enordnung
der FuBabdriicke, die in Relation zur (hier nicht
beriicksichtigten) Masse des einzelnen Produkts
gesehen werden muss. Lebensmittel mit einer
Bilanz von weniger als 4 kg CO, pro kg Lebens-
mittel wurden als generell nicht-klimaschddlich
codiert.

Ergebnisse

Neben dem hohen CO,-FuBBabdruck von Fleisch,
Butter, Kdse und Schokolade kann fiir diese Pro-
dukte festgestellt werden, dass es inzwischen
vegane bzw. emissionsarme Ersatzprodukte
gibt. Die jlingste klimafreundliche Innovation,
die mittlerweile zunehmend in Supermdrkten
angeboten wird, ist kakaofreie Schokolade auf
Basis von Hafer und Sonnenblumenkernen (Ma-
genheim 2023).

Im Sample fanden sich 48 Werbespots fiir
Kaffee, der ebenfalls ressourcenintensiv her-
gestellt wird. Zu Buche schlagen die Emissio-
nen auf den langen Transportwegen aus den

Kaffeeanbaugebieten in Stidamerika, Afrika oder

Abbildung 5:

Wildschwein-Gulasch von Edeka

Weihenstephan Butter;

Meggle Krauterbutter
McDonald’s McSmart Menii
(u.a. mit Cheeseburger)

Grana Padano (Parmesan)
Appenzeller Kdse;

Leerdammer mild-nussig
Eduscho Filterkaffee; Jacobs
Krénung; Dallmayr Prodomo
Philadelphia Krduter (Frischkise)
McDonald’s McCrispy Homestyle
(Hithnerbrustfilet)

Kinder Schokolade; Lindt Lindor;
Milka Mmmax; Duplo

0,0 2,0

Quelle: Eigene Darstellung nach Reinhardt et al. (2020).

Ausgewdhlte beworbene Lebensmittel und ihr CO,-Fuf3abdruck (in kg CO, je kg Lebensmittel)

I s
——— 90
——— 9,0
I 63
I 57

I 56

N 55

N 55

I, 4.1

4,0 6,0 8,0 10,0 12,0
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Siidostasien sowie fiir Lagerung und Rdstung.
Kaffeekapseln gelten als besonders schwere
Umweltsiinde, wenn sie aus Aluminium herge-
stellt sind. Acht Spots im Sample bewarben das
Kaffeekapsel-System von CoffeeB — welches je-
doch kompostierbare Kapseln verwendet. Unter
diesen Umstdnden kann laut einer Studie von
Ehrhart (2023) ein Kaffeekapsel-System sogar
etwas energie- und kaffeesparender als klassi-
sche Drip-Down-Filterkaffeemaschinen arbeiten.
Die Deutsche Umwelthilfe kritisiert dennoch den
»sinnlosen Verpackungsaufwand dieser Kugeln“
(Wintermantel 2023), aufRerdem muss man fur
die Kugeln eine spezielle Kaffeemaschine an-
schaffen, also ein neues Elektrogerét, dessen
Herstellung Rohstoffe verschlingt und Emissio-
nen freisetzt (ebd.). Der Spot, der stark die an-
gebliche Nachhaltigkeit des Produkts themati-
siert, kann als Beispiel fiir Greenwashing gelten
(Ndheres siehe S. 43-44).

4.2.2 Autos

Im Sample wurden 35 konkrete Auto-Modelle be-
worben, hinzu kamen Spots fiir Konzeptautos,
die noch nicht in Serie produziert werden, so-
wie Werbung fiir eine Automarke generell. Zur
Berechnung der Klimabilanz von Automodellen
wurde der CO,-Rechner des Umweltbundes-
amtes eingesetzt, wobei jeweils die Bilanz von
Herstellung und Wartung des Autos addiert wur-
de mit der Bilanz fur ein Jahr Fahrleistung (siehe
Abschnitt 3.2). Die entsprechenden Summen je
Automodell in Tonnen pro Jahr zeigt Abbildung 6.
Generell zu konstatieren ist ein hoher Anteil an
SUVs — das heifdt an oftmals unndotig schweren
und verbrauchsintensiven Fahrzeugen — so-

wie an E-Autos und Hybriden (neben einigen
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Verbrennern wie dem Audi A3 oder der VW Golf
Move). Auch wenn E-Autos ab einer Laufleis-
tung von 90.000 Kilometern einen geringeren
CO,-FuBabdruck aufweisen als Verbrenner und
sie einen wichtigen Baustein zur Dekarbonisie-
rung des Verkehrssektors darstellen, wurden
sie als klimaschddlich codiert. Denn die Emis-
sionen der Herstellung vor allem von Akku und
Antriebsstrang fallen stark ins Gewicht und die
Umweltfreundlichkeit von E-Autos im Betrieb
hangt stark vom Strommix ab (VDI 2023). Das fai-
re CO,-Budget pro Kopf fiir ein ganzes Jahr (und
alle Lebensbereiche!) betrdgt 1,5 Tonnen — die al-
lermeisten beworbenen Modelle in Abbildung 6
Ubersteigen dieses Budget (siehe zum Konzept
des fairen Budgets auch Abschnitt 1.2). Eine
Nachhaltigkeitstransformation des Verkehrs-
sektors kann daher — Stand jetzt — wohl nur mit
mehr 6ffentlichem Personenverkehr und weniger

(motorisiertem) Individualverkehr gelingen.

4.2.3 Korperpflege, Hygiene & Beauty

In dieser Rubrik, die im Fernsehbereich die grof-
te Produktgruppe darstellte (siehe Tabelle 2),
konnten keine konkreten CO,-Bilanzen berech-
net werden. Dennoch wurden hier als klima-

schéadlich codiert:

B Fliissige Shampoos und Duschgels in Plas-
tikverpackungen (,,Head & Shoulders Classic
Clean®, ,,Schauma Repair & Pflege Sham-
poo*, ,0ld Spice Duschgel®), da es mit fester
Duschseife und festem Shampoo in Papp-
Verpackungen klimafreundlichere Alternati-
ven gibt.

B Damenbinden bzw. Slipeinlagen (,,Always ul-

tra®, ,Tena discreet ultra®), weil es ebenfalls



Abbildung 6:

Beworbene Automodelle und ihr CO,-FuRabdruck (in t/Jahr)

Nissan X-Trail e-Power
Renault Austral E-Tech Full Hybrid
Audi Q5

Toyota Yaris Cross Hybrid
Dacia Duster

Opel Astra Sports Tourer Plug-in Hybrid
Nissan Qashqai e-Power
Seat Ateca

Renault Arkana E-Tech Full Hybrid
Skoda Kamiq

Cupra Formentor

Peugeot 408

Dacia Sandero

VW Golf Move

Ford Kuga Plug-in Hybrid
Audi A3

Mazda CX-60 Plug-in Hybrid
Renault Kangoo E-Tech

Audi Q8 e-tron

BMW i7

Polestar 3

Skoda Enyaq Coupé RS iV
Mercedes Benz EQE SUV
Renault Megane E-Tech
Polestar 2

Genesis Electrified GV70
Kia Niro EV

Hyundai lonig 5

Volvo EX30

BMW iX1

Opel Mokka Electric
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Lexus NX
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Quelle: Eigene Darstellung. Berechnet mithilfe des CO,-Rechners des UBA. Fiir den Verbrauch wurden, wo immer moglich,
Tests von ADAC, Auto, Motor und Sport oder Motorl.com herangezogen, ansonsten Angaben des Herstellers. Die gestri-
chelte rote Linie markiert das faire CO,-Budget pro Kopf und Jahr.
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Alternativen gibt: Stoffbinden bzw. Stoffslip-
einlagen aus Bio-Baumwolle oder Menstruati-
onstassen sparen sehrviel Miill, der durch die
Wegwerfprodukte anféllt (Erdbeerwoche o.).).

m Wegwerf-Windeln (,Pampers Baby-dry“, ,,Ba-
bydream Premium Windeln“), da der Einsatz
von Stoffwindeln laut einer Studie der Verein-
ten Nationen von 2021 eindeutig ,,0kologisch
sinnvoller ist* (Quarks 2021).

® Konventionelle Parfums (,Dior sauvage“,
»,Giorgio Armani Code“, ,,Hugo Boss Alive®),
denn: ,In der konventionellen Parfumherstel-
lung entsteht oft tonnenweise zum Teil toxi-
scher Miill. Und die synthetisch nachgebau-
ten Duftstoffe sind oft erddlbasiert und nicht
biologisch abbaubar” (Dada 2021).

® Konventionelle Deo-Sprays (,Dove Deodo-
rant“, ,Hidro Fugal Classic“, ,,8x4 Pure Fresh-
ness“), denn es gibt Alternativen wie Deo-
Cremes und Deos in kompostierbaren Nach-
fullpacks. Zitat aus der Glamour: ,,Mit einem
klassischen Deo-Spray spriihen wir uns quasi
Treibhausgase wie Propan oder Butan - die
aus Erdol gewonnen werden und eine echte
Belastung fiir die Umwelt sind — direkt in die
Achseln“ (Ullmann 2023).

4.2.4 Gutscheine & Geschenke

In dieser mit162 Spots sehrkleinen Produktgrup-
pe konnten ebenfalls keine genauen CO,-FuB-
abdriicke berechnet werden. Doch fanden sich
hier zum Beispiel Spots der Unternehmensgrup-
pe Jochen Schweizer, die dafiir warben, emis-
sionsstarke Aktivitaten wie Snowmobil-Fahren,
Fallschirmspriinge aus dem Flugzeug oder
Formel-1-Rennfahrten zu verschenken. Ahnlich

machte mydays mit seinen Gutschein-Spots
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Lust auf Sportwagen-Fahren, Quad-Touren oder
Fleisch-Kochkurse.

4.2.5 Reisen

In dieser Produktgruppe — darunter 40 Spots
fuir Flugreisen, 28 fiir Kreuzfahrten, 22 fur Bahn-
reisen und 192 fiir Reiseziele, Reisebiiros sowie
Reise- und Flugvergleichsportale — konnten kon-
krete Zahlen ermittelt werden. Zwar gab es Wer-
bespots etwa von der Lufthansa, Emirates, Easy
Jet oder Air France, die keine spezifischen Reise-
ziele bewarben, sondern nurdie Airline generell.
Doch wenn es konkreter wurde, konnten wir die
Klimabelastung durch Reisen mit Flugzeugen
oder Kreuzfahrtschiffen mit dem CO,-Rechner
des Umweltbundesamtes quantifizieren. Da
auch die aufgezeichneten Kreuzfahrt-Spots kei-
ne spezifischen Reisen bewarben, sind wir von
einer zehntdgigen Seekreuzfahrt ausgegangen,
dem deutschen Durchschnitt fiir Kreuzfahrten im
Jahr 2022 (Statista 2024).

Abbildung 7 zeigt den Fuflabdruck verschiede-
ner Reisen. Ein moglicher Einwand gegen die
Darstellung ist, dass Destinationen wie Kroatien
und Irland nicht unbedingt mit dem Flugzeug,
sondern auch mit der Bahn oder mit dem Auto
angesteuert werden konnen. Tatsdchlich zeigten
die entsprechenden Werbespots kein Flugzeug.
Trotzdem wurde fiir alle Reisen bzw. Reiseziele
ein Flugin derEconomy-Klasse berechnet, da dies
die gdngigste Reise-Option ist. Zudem wird die
Wahrscheinlichkeit, dass einige Rezipient*innen
doch per umweltfreundlicherem Zug oder Auto
ans Ziel gelangen, nach Ansicht der Autor*in-
nen ausgeglichen durch die Wahrscheinlichkeit,

dass andere Rezipient*innen nicht in der Eco-



nomy Class dorthin fliegen (in der relativ viele
Menschen auf engem Raum transportiert wer-
den, womit sie die umweltfreundlichste Reise-
Klasse beim Fliegen darstellt), sondern in einer
teureren und gerdumigeren Klasse: Mit einem
Platz in der Business Class verbraucht ein Flug-
gast dreimal so viel CO,, in der luxuridsen First
Class sogar neunmal so viel (berechnet anhand
eines Fluges von London nach New York, in Alt-
geld 2023). Zudem gilt, dass nur die Emissionen
des Hin- und Riickfluges zu einem bestimmten
Ziel erfasst sind — nicht jedoch zusatzlich jene,
die etwa in einem 14-tdgigen Urlaub vor Ort mit

Ergebnisse

diversen Aktivitdten noch einmal produziert wiir-
den. Die Darstellung zeigt also in gewisser Weise
das Minimum an Klimabelastung bei Benutzung
des Flugzeugs.

Beworbene Reiseziele innerhalb Deutschlands
und in deutschen Nachbarlandern wurden als
nicht-klimaschadlich codiert, in der wohlwollen-
den Annahme, dass Rezipient*innen zum Errei-
chen dieser Ziele die Eisenbahn nutzen. Auch
Werbespots der Deutschen Bahn wurden so co-
diert, da Bahnfahren die klimafreundlichste Art

zu reisen darstellt.

Abbildung 7:

Visit Costa Rica

America Unlimited —
USA & Kanada Reisen

visitdubai.com
Visit Qatar

Saudi-Arabien

TUI Cruises; MSC Cruises; Costa
Kreuzfahrten; AIDA Kreuzfahrten

GoTiirkiye; Dertour Tiirkei
Swoodoo - Flug nach Mallorca
Ireland.com

Kroatien — Voller Leben -

Beworbene Reisen bzw. Reiseziele und ihr CO,-Fuflabdruck (in Tonnen)

I 453
1
e — 3,59
i
Swoodoo - Flug nach New York NI

Quelle: Eigene Darstellung. Berechnet mithilfe des CO,-Rechners des UBA. Fiir America Unlimited wurde ein Flug Frank-
furt — Denver berechnet. Die gestrichelte rote Linie markiert das faire CO,-Budget pro Kopf und Jahr.

2,74
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4.2.6 Smartphones

Im Bereich Smartphones konnten die Fuf’abdrii-
cke von sechs beworbenen Modellen ermittelt
werden, da fiir diese ,,Product Environment Re-
ports“ online zur Verfiigung stehen. Dies betrifft
von Samsung das Galaxy S23 Ultra® und das Ga-
laxy Z Flip 5%, von Google das Pixel 7 und das
Pixel 7 Pro™ sowie das Pixel 7a' sowie von Apple
das iPhone 14". Die CO,-Bilanzen in Abbildung 8
sind in Kilogramm pro Lebenszyklus angegeben.
Im Schnitt werden Smartphones in der EU etwa
drei Jahre lang genutzt, danach landen die meis-
ten Exemplare im Elektroschrott.®

Die beworbenen Modelle weisen allesamt einen
deutlich gréferen Fuflabdruck auf als das im
Sample nicht beworbene Fairphone 4 (46,7 kg)™,
welches mit fiinf Jahren Garantie und jahrelangen
Updates fiir das Android-Betriebssystem auch
ldnger genutzt werden diirfte als der Smartphone-
Durchschnitt. Die Lebensdauer von Smartpho-
nes zu verlangern ist wohl der gréte Hebel zur
Verringerung der Klimabelastung durch diese
Produkte (Riidenauer/Prakash 2020: 30), denn
die Produktion von Smartphones verschlingt
eine Menge Energie und Rohstoffe — darunter
umweltschadliche Chemikalien und Materialien

Abbildung 8:

Google Pixel 7 Pro
Samsung Galaxy S23 Ultra
Google Pixel 7

iPhone 14

Google Pixel 7a

Samsung Galaxy Z Flip 5

Beworbene Smartphones und ihr CO,-FuBabdruck (in kg pro Lebenszyklus des Gerats)

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Angaben in den ,,Product Environmental Reports“ der Hersteller.

30 40 50 60 70 80

13 Vgl.: https://www.samsung.com/global/sustainability/media/pdf/Galaxy_S23_Ultra_Environmental_Report_

EN_230201.pdf

14 Vgl.: https://www.samsung.com/global/sustainability/media/pdf/Galaxy_Z_Flip5_Environmental_Report_EN_2307.

pdf
15 Vgl.:
16 Vgl.:
17 Vgl.:
18 Vgl.:
19 Vgl.:
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https://www.compareandrecycle.co.uk/blog/google-pixel-environmental-report
https://sustainability.google/reports/pixel-7a-product-environmental-report/
https://www.apple.com/environment/pdf/products/iphone/iPhone_14_Pro_PER_Sept2022.pdf
https://eeb.org/revealed-the-climate-cost-of-disposable-smartphones/
https://www.fairphone.com/wp-content/uploads/2022/06/Fairphone-Impact-Report-2021.pdf


https://www.samsung.com/global/sustainability/media/pdf/Galaxy_S23_Ultra_Environmental_Report_EN_230201.pdf
https://www.samsung.com/global/sustainability/media/pdf/Galaxy_Z_Flip5_Environmental_Report_EN_2307.pdf
https://www.compareandrecycle.co.uk/blog/google-pixel-environmental-report
https://sustainability.google/reports/pixel-7a-product-environmental-report/
https://www.apple.com/environment/pdf/products/iphone/iPhone_14_Pro_PER_Sept2022.pdf
https://eeb.org/revealed-the-climate-cost-of-disposable-smartphones/
https://www.fairphone.com/wp-content/uploads/2022/06/Fairphone-Impact-Report-2021.pdf

wie Cobalt oder Gold, die oft unter ausbeuteri-
schen Bedingungen im Globalen Siiden gefor-
dert werden (Kotrba 2021). Die Werbung der gro-
BBen Hersteller fiir ihre jeweils neuesten Modelle
diirfte dazu beitragen, dass Nutzer*innen sich in
kiirzeren Abstanden als n6tig neue Smartphones

zulegen mochten.

4.2.7 Video-Streaming

In der Produktgruppe ,,Kino, Streaming, Musicals,
Unterhaltung® wurden Video-Streamingdienste
wie Amazon Prime, clig, Discovery+, Disney+,
HD+, Joyn, Magenta TV, Netflix, Paramount+,
RTL+, Sky und Wow TV als klimaschadlich (aber
nicht berechenbar) codiert. Es ist schwer, den
konkreten Fulabdruck von Video-Streams zu be-
ziffern. Eine Studie des Carbon Trust (2021: 7)
kommt auf 55 Gramm CO,-Aquivalenten pro ge-
streamter Stunde. Relevante Einflussfaktoren fiir
die CO,-Bilanz sind dabei jedoch, mit welchem
Endgerat (Smartphone, Tablet, Notebook oder
Fernseher) und in welcher Auflosung konsumiert
wird und wie der Strom erzeugt wird: ,,Fiir den
hadufigen Fall des Schauens in HD-Qualitdt im
Festnetz entstehen pro Stunde beim heutigen
Energiemix zwischen 100 und 200 Gramm CO,.
Das ist vergleichbar mit einem Kilometer Fahrt
in einem PKW mit Verbrennungsmotor“ (Coro-
ama et al. 2020: 7). Zwar wird die Infrastruktur
tendenziell energieeffizienter, aber die dadurch
erzielten Einsparungen werden aufgrund von Re-
bound-Effekten durch die steigende Nutzungs-

haufigkeit aufgefressen.

Ergebnisse

Es ist ebenfalls schwer, die Umweltertraglich-
keit des Streamings im Vergleich zu dhnlichen
Aktivitaten einzuschdtzen. Soll man es mit Vi-
deotheken vergleichen, zu denen man mit einem
Verbrenner-Auto fahrt und in denen man Daten-
trager ausleiht, bei deren Produktion ebenfalls
Treibhausgase ausgestoflen wurden — oder
mit TV-Kanélen, die eine Sendeinfrastruktur
betreiben? Fakt ist jedenfalls, dass Streams zu
schauen mit dem gegenwdrtigen Strommix kei-
nesfalls eine CO,-neutrale Freizeitbeschaftigung
ist und dass ein Unternehmen wie Netflix, das
selbst auch Filme und Serien produziert, einen
relevanten dkologischen Fufabdruck aufweist
(1,54 Mio. Tonnen im Jahr 2021, siehe Schmidt
2023). Derzeit arbeitet KlimAktiv in dem Projekt
»Green Streaming“ daran, alle Komponenten
entlang der Streaming-Wirkkette zu analysieren,
zu optimieren und Standards fiir klimafreund-
liches Streaming fiir Anbieter und Nutzer zu de-

finieren.2°

4.2.8 Bekleidung & Mode

Im Bereich Bekleidung & Mode wurden Spots der
Fast-Fashion-Konzerne H& M und C&A sowie des
Online-Modehandlers Zalando als klimaschad-
lich codiert. Fast-Fashion-Konzerne setzen auf
rasch wechselnde Kollektionen zu giinstigen
Preisen und ermutigen damit (und mit ihrer Wer-
bung) eine breite Masse an Menschen zu einem
beschleunigten Wechsel ihrer Kleidungsstiicke.
Dies schadet dem Klima erheblich, da der Anbau

von Baumwolle enorme Ressourcen an Wasser

20 Vgl.: https://www.klimaktiv.de/de/486/

39


https://www.klimaktiv.de/de/486/

Reklame fir Klimakiller

und Landflache kostet und Farbstoffe, Chemi-
kalien und Pflanzenschutzmittel eingesetzt wer-
den. Weltweit verursacht die Modebranche etwa
zehn Prozent der gesamten CO,-Emissionen und
damit mehr als die Luft- und Seefahrt zusammen
(Europdisches Parlament 2023).

Zwar haben sich C&A und H&M in den vergan-
genen Jahren in Richtung Nachhaltigkeit bewegt
und nutzen fiir einen Teil ihrer Produktion res-
sourcenschonendere Bio-Baumwolle, doch es
wird eben auch noch sehr viel konventionelle
Baumwolle verwendet (Schrage 2022). Zalando,
Europas grofiter Online-Modehdndler, hat eben-
falls einen zunehmend 6kologischen Anspruch,
gibt aber bei diesbeziiglichen Recherchen von
ZEIT, SWR und Flip (Maiwald/Materla 2023) kein
sehr gutes Bild ab und wird von Greenpeace und
der ,Kampagne fiir saubere Kleidung* kritisiert
(Koch 2023; Griineberg 2021).

4.3 Persuasive Strategien

4.3.1 Uberblick

Wie werden klimaschadliche Produkte unter die
Leute gebracht — oder anders: Mit welchen Ar-
gumenten bzw. persuasiven Strategien wird ver-
sucht, die Konsument*innen von dem jeweiligen
Produkt zu tGiberzeugen? Fiir die 2.960 Spots, die
nach unserer Codierung fiir klimaschadliche Gii-
ter Werbung machten, haben wir erhoben, ob 18
spezifische, aus der Forschungsliteratur destil-
lierte oder selbst entwickelte Strategien jeweils
vorkamen oder nicht. Tabelle 4 zeigt, dass ein
Argument mit Abstand dominiert: die Hervorhe-

bung der sinnlichen Eigenschaften von Giitern,
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etwa der Geschmack, die Textur und das Aroma
von Lebensmitteln oder das schnittige Aussehen
von Automobilen. Diese Eigenschaften werden
etwa mit Nahaufnahmen oder dsthetischen Ka-
merafahrten/-schwenks iiber das die Sinne an-
sprechende Produkt und/oder entsprechenden
Reaktionen der geschmacklich oder optisch be-
gliickten Konsument*innen zelebriert. Mit eini-
gem Abstand folgt der Fokus darauf, dass das
Produkt den Nutzer*innen Spaf, Geselligkeit und
Beliebtheit beschert, dass man also zum Beispiel
auf der Kreuzfahrt, der Tiirkei-Reise oder auch
mit bestimmten Lebensmitteln feiern und lachen
kann.

Auf Platz 3 folgt das klassische Werbe-Argument,
dass etwas ,,neu“ist oder ,,jetzt auch“in irgend-
einer noch nicht dagewesenen Form angeboten
wird. Es folgen Darstellungen von Naturland-
schaften, vor allem bei Spots fiir touristische Rei-
sen und Autos, sowie von Kindern und Familien,
die zum Beispiel auf Reisen oder mit bestimm-
ten Lebensmitteln positive Erfahrungen machen.
Ebenfalls recht hdufig werden prominente Wer-
befiguren eingesetzt und auf einen giinstigen
Preis oder besondere Aktionen hingewiesen.
Danach folgen die Argumente, dass man(n) mit
einem Produkt seine Mannlichkeit unter Beweis
stellen kann (etwa: gefdhrliche und aufregende
Dinge tun oder archaisch-archetypisch Fleisch
zubereiten und essen) und dass das beworbene
Gut die sexuelle Attraktivitdt bzw. die erotische

Aktivitat steigere.

Sonstige Strategien des ,,Greenwashing® wie

das Zeigen griiner Farbtone (auBerhalb von Na-



turlandschaften) oder von Umweltfreundlich-
keits-Symbolen, das Verwenden von Buzzwords

aus dem semantischen Kosmos des Nachhaltig-

Ergebnisse

keitsdiskurses oder das Betonen von Beitrdgen

des Produkts zum Umweltschutz kommen deut-

lich seltener vor.

Tabelle 4:

Persuasive Strategien in den Werbespots fiir klimaschadliche Giiter

Persuasive Strategie Anzahl Anteil
der Spots der Spots

iiunsr;l;;fli’liz’ir;s;)haﬂen (Geschmack, Textur, 1519 513%
Spaf, Geselligkeit, Beliebtheit 964 32,6 %
Neuheit, Innovation 694 23,5%
Naturlandschaften, Wildtiere 626 21,2%
Kinder und Familie 586 19,8 %
Werbefiguren, Prominente 4472 14,9 %
Glinstiger Preis/gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 322 10,9 %
Besondere Aktion 172 71%
Mannlichkeit 190 6,4 %
Erotik, sexuelle Attraktivitat 176 6,0 %
Griine Farbtone (ohne Natur) 172 5,8%
Bequemlichkeit 157 5,3%
Nachhaltigkeit: Begriffe, Buzzwords 135 4,6 %
Besser als andere Produkte, Testsieger 129 4,4%
Sparen, gesenkter Preis 55 1,9 %
Gesundheitsschutz 44 1,5%
Symbol_e, Log.os oder Grafiken, <.jie eine umwelt- 2% 0.9%
freundliche Eigenschaft kennzeichnen ’
Umweltschutz 13 0,4%

Quelle: Eigene Darstellung. n=2.960.

erkennen waren.

Anmerkung 1: Lief ein Spot mehrfach, gingen die Codes entsprechend der Anzahl der Ausstrahlungen in die Rechnung ein.
Anmerkung 2: Die Summe der persuasiven Strategien liegt bei tiber 100 Prozent, weil in vielen Spots mehrere Strategien zu
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4.3.2 Beispiele: Zehn Spots fiir
klimaschddliche Giiter
Im Folgenden wird an einigen Spots fiir klima-
schadliche Giiter exemplarisch dargestellt, wel-
chen persuasiven Strategien wie verwendet wer-
den und wodurch Falle von irreflihrendem Green-
washing gekennzeichnet sind. Je vier Screenshots
und eine Textbeschreibung vermitteln einen Ein-
druck von Inhalt und Asthetik.

1) Auto: VW Golf Move

Eine Mutter mit Sohn steigt aus einem VW
Golf Move aus, sie gehen ins Stadion. FuBball-
Nationaltorwart Manuel Neuer gibt gerade Auto-
gramme und fragt den Jungen: ,,Hey, willst du
auch eins?“ Er unterschreibt kurzerhand auf
dem T-Shirt des perplexen Kindes. Sein Team-
kollege Ilkay Giindogan schenkt ihm noch ein

paarSchuhe. Der nun aufgetaute Junge ruft den

Stars frech hinterher, wahrend er auf den Fuf3-
baller Thomas Miiller zeigt: ,,Stopp! Ich brauch
noch deine Hose!“. Miiller macht aus Spaf3 ein
schockiertes Gesicht und wird von den Kollegen
geneckt. SchlieBlich gehen Mutter und Kind
zurlick zum Auto, der Junge sagt ,,Guck mal,
so viel mehr hab ich bekommen!*“ Die Mutter
hinter dem Steuer entgegnet: ,,Ich dachte, so
viel mehr gibt’s nur bei Volkswagen.“ Der Jun-
ge darauf: ,Aber nicht die Hose.”“ Die letzte
Einstellung zeigt drei Sondermodelle des VW
Golf Move vor dem Stadion, eingeblendet wird
,Preisvorteil GOLF MOVE bis zu 2.300 Euro“ und
diverse kleingedruckte Zeilen mit Detailangaben

zu den Modellen.

Golf-Move-Modelle gibt es vom Kleinwagen bis
zum SUV, sowohl elektrisch als auch mit kon-

ventionellem Antrieb. Im Spot wird jedoch ein

Abbildung 9:

Szenen aus dem Werbespot fiir den VW Golf Move (Lange: 35 Sekunden)

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.
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Verbrenner-Auto der Mittelklasse ins Zentrum
geriickt — und mit prominenten Sportlern als
Testimonials, Kind und Familie, SpaB und Preis-

vorteilen angepriesen.

2) Auto: Nissan X-Trail e-Power

Aus der Vogelperspektive bekommen wir ein
durch eine Grofistadt fahrendes Auto zu sehen,
dann sehen wir, dass darin eine frohliche Fami-
lie sitzt. Aus dem Fahrzeug heraus ist ein darii-
ber hinwegfliegender Greifvogel zu sehen. Die
Kamera schwenkt mit dem Vogelflug. Plotzlich
befindet sich das Auto in einer Naturlandschaft
und fahrt bis zum Rand eines Canyons. Dazu
sagt eine mdnnliche Stimme aus dem Off: ,,Wer
sagt, Abenteuer ginge nicht elektrisch? Wer sagt,
Abenteuer brduchten Zeit zum Laden? Der neue
Nissan X-Trail e-power — einzigartig, elektrifiziert

und kabellos.*

Ergebnisse

Der Nissan X-Trail e-Power ist ein Hybrid-SUV
und das emissionsstdrkste Automodell aus dem
Sample, wenn man die Herstellungs- und War-
tungskosten und ein Jahr Fahrleistung veran-
schlagt (siehe Abbildung 6).?" Hier wird er bewor-
ben als ein Auto, das Kinder und Eltern frohlich
stimmt sowie Ausfliige in die Natur erméglicht —
vor dem Hintergrund der obigen Ausfiihrungen
zum Thema ,,Greenwashing“ ist es also bemer-
kenswert, dass in diesem Spot die Vereinbarkeit
von individueller Automobilitdt und lebenswer-
ter Umwelt inklusive wilder Fauna unterstrichen
wird. Zusadtzlich enthdlt der Spot das Argument
»~Neuheit,

3) Kaffee: CoffeeB Kapselsystem
Zu Beginn sehen wir in schnellem Wechsel Sze-
nen mit Politiker*innen vor Mikrofonen und in

Blitzlichtgewittern, die folgende Sé&tze sagen:

Abbildung 10:

Szenen aus dem Spot fiir den Nissan X-Trail e-Power (Ldnge: 30 Sekunden)

& e =y S
I_Z?:r neue ﬁl553.n.x“ww*f

it

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.

21 Gerechnet wurde mit einem Durchschnittsverbrauch von 7,3 1/100 km, den der ADAC-Ecotest ergab (vgl. https://www.
adac.de/rund-ums-fahrzeug/autokatalog/marken-modelle/nissan/nissan-x-trail/).
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»We“ — ,need“ — ,,change” — ,,Grof3e Verdande-
rungen!“ — ,We will take action!“ - ,,Zweitau-
senddreiflig“ — ,Two Thousand Fifty“ — ,,... or

Sixty“. Ein TV-Reporter berichtet iiber einen Erd-
gipfel zur ,,Global Crisis“. Dann sehen wir einen
jungen Mann in seiner Wohnung, der sich am
Laptop diese Nachrichten anschaut und leicht
mit dem Kopf schiittelt. Er greiftin eine Schach-
tel mit CoffeeB-Kapseln, wirft eine Kapsel in
seine Kaffeemaschine und schliirft geniisslich
eine Tasse. Ein mdnnlicher Sprecher untermalt
die Wohnungsszenen mit den Worten: ,,Grof3e
Verdanderungen beginnen im Kleinen. Coffee
Ball — kein Aluminium und zu hundert Prozent
kompostierbar. CoffeeB.“ Beim Wort ,,kompos-
tierbar®“ ist ein Blumenkasten mit Griinpflanzen
zu sehen und eine Hand, die ein Kliimpchen

Erde zerbroselt. Sinnliche Eigenschaften des

Kaffees bzw. Kaffeetrinkens werden zelebriert
und mit griin-nachhaltigen Aspekten in Bild und

Text verbunden.

In Abschnitt 4.2 wurde bereits die Klimabilanz
von Kaffee allgemein und speziell dieser Kapseln
erortert. Vor diesem Hintergrund ist es kritisch
zu bewerten, dass in diesem Spot {iber Politi-
ker*innen buchstdblich der Kopf geschiittelt und
Kaffeetrinken als Losungsansatz fiir die Klima-
krise dargestellt wird. Die Botschaft scheint zu
sein: Die Politik macht nichts, aber wir trinken
jetzt mit Kaffee die Umwelt gesund. Wenn hier
alsoindividuelle Konsumentscheidungen fiir ein
emissionsstarkes Lebensmittel {iber notwendige
politische Arbeit an kollektiv verbindlichen Re-
gelungen gestellt werden, kann dies als Green-

washing bezeichnet werden.

Abbildung 11:

Szenen aus dem Spot fiir das Kapselsystem CoffeeB (Lange: 20 Sekunden)

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.
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4) Fleisch: McSmart Menii von McDonald’s

Ein Mdadchen kommt in eine McDonald’s-Filia-
le zu ihren Freunden an den Tisch. Sie fragt:
»Hey, was habt ihr da?“ Ein Junge antwortet:
»McSmart Menii.“ Der zweite Junge am Tisch
bestdtigt kauend: ,Mmh-mmh.“ Junge I: ,Volles
Menii fiir 'nen Sechser.” Junge Il korrigiert: ,,Fiinf
neunundneunzig!®“ Junge | gibt augenrollend zu:
»Funfneunundneunzig.“ Junge Il erklart der Neu-
en: ,,Zwei Burger, Medium-Pommes und ein Me-
dium-Softdrink.“ Ein Off-Sprecher ergdnzt zum
Schluss: ,,Neu: Das McSmart Meni fiir nur Fiinf
neunundneunzig. Jetzt bei McDonalds.“

Das Men, in dem man ein oder zwei Cheesebur-
ger mit klimaschddlichem Rindfleisch-Patty und
klimaschddlichem Kdse bekommen kann, wird
mit Geselligkeit unter Freund*innen, mit Neuheit

Ergebnisse

und mit dem giinstigen Preis beworben. Unter-
schwellig schwingt durch das am Tisch sitzende
Madchen, das den Meinungsfiihrer interessiert

anldchelt, noch eine Flirt-Komponente mit.

5) Reiseziel: Costa Rica

Es werden gezeigt: ein Strand von oben, zwei am
Strand FuBball spielende Urlauber-Kinder, froh-
liche, offenbar einheimische Kinder und Erwach-
sene, eine anscheinend im Naturschutz arbeiten-
de Frau, ein griines Feld an einem Berghang, ein
Frosch, ein dlteres Urlauber-Paar vor einem neb-
ligen Berg sowie ein Sonnenuntergang am Meer.
Dazu sagt eine mannliche Stimme: ,,In Costa Rica
wissen wir, dass ein gutes Spiel uns zeigen kann,
wie schén das Leben ist, wenn wir als Freunde zu-
sammen ein Ziel erreichen wollen: zum Beispiel

den Schutz unserer Umwelt, Verbundenheit mit

Abbildung 12:

Szenen aus dem Spot fiir das McSmart Menii (Lange: 15 Sekunden)

-

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.

’
McS) (ART B

45



Reklame fir Klimakiller

der Natur und mit anderen. Das ist pures Leben.
Und das ist Essential Costa Rica.“

Die Tourismusagentur des zentralamerikanischen
Staates wirbt mit Spaf, Familie und massiv mit
»griinen“ Strategien (Wildtieren, Naturlandschaf-
ten, griin getdnten Kulturlandschaften und Nach-
haltigkeits-Buzzwords) — und zwar fiir die emis-
sionsintensivste Reise des ganzen Samples, bei
derderHin-und Riickflug mit 4,53 Tonnen CO, pro
Person zu Buche schlagen (siehe Abbildung 7).
Es erscheint widersinnig bzw. irrefiihrend, die Re-
zipient*innen mit dem Argument ,,Naturschutz*
zu einem solchen Urlaub zu bewegen. Dariiber
hinaus wird das Bild des White Saviors (Cole 2012)
bedient: Eine weifle Familie fahrt in den Siiden,
um dort der einheimischen Bevdlkerung dabei zu
helfen, die Natur zu schiitzen. Konkreter geht es
im Spot um Climate Saviorism (Sultana 2022). Ver-

mittelt wird, dass die weif3e Urlauberfamilie den
»Freunden®, also den Einheimischen, hilft, die
Umwelt zu schiitzen, und dass die Einheimischen
diese Hilfe gebrauchen kdnnen. Dabeiwerden die
Umweltprobleme, die durch den Tourismus fiirdie
lokale Bevdlkerung entstehen, unterschlagen und
sogar als hilfreich und erstrebenswert verkauft.

6) Reiseziel: Tiirkei

Zu rhythmisch-rockiger Musik werden gezeigt:
Kiistenlandschaften, ein Sandstrand mit flirten-
dem jungem Paar, eine Unterwasserszene mit
einer Taucherin, ein Flyboarding betreibender
Mann (WasserspaB mit Raketenschuhen), ein
lachendes Kind auf einer Wasserrutsche, eine
junge Frau in einem antiken Amphitheater,
schmackhaft aussehendes Essen in einem Res-
taurant, eine junge Frau im Bikini-Einteiler auf
einem Felsen am Strand.

Abbildung 13:

Szenen aus dem Spot fiir das Urlaubsziel Costa Rica (Lange: 20 Sekunden)

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.
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Abbildung 14:
Szenen aus dem Spot der Reiseagenturen Dertour und GoTirkiye (Ldange: 20 Sekunden)

FURRISCHER SC

DERTOUR

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.

Abbildung 15:
Szenen aus dem Spot des Kreuzfahrtunternehmens Costa (Lange: 20 Sekunden)

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.
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Erotik, mannlich konnotierter Abenteuersport,
Spaf, Sinnlichkeit und Naturlandschaften — der
Spot bedient sich einer ganzen Bandbreite per-

suasiver Strategien.

7) Kreuzfahrt: Costa

Zu dem beschwingten 60er-Jahre-Popsong ,,I'm
a believer” (The Monkeys) fahrt ein Kreuzfahrt-
schiff (ibers Meer und in einem norwegischen
Fjord. Dann sieht man ein Riesenrad am Hafen
in der Abendddammerung, ein Feuerwerk, ein
bunt beleuchtetes Schiff mit Partygesellschaft
bei Nacht. Der Sprecher sagt: ,,Seit 75 Jahren
bereisen wir die Meere. Wir entdecken. Wir feiern
[lacht]. Entdecken Sie Kreuzfahrten zu unserem
75-jahrigen Jubildum. All-inclusive und zu Son-
derpreisen. Costa — seit 75 Jahren faszinierende

Erlebnisse rund um die Welt.“

Mit griinen und blauen Naturlandschaften, Spafl
und Geselligkeit sowie den Hinweis auf beson-
dere Aktionen und Preisvorteile wird mithin das

Erlebnis ,,Kreuzfahrt“ beworben.

8) Fliige: Lufthansa

Im ganzen Spot sind feiernde Fuflballfans ver-
schiedener Hautfarben zu sehen, in Deutschland
und in anderen Landern, auf dem Flughafen, in
einem Fanbus, vor einem Stadion und in einer
Diskothek, malim DFB-Fantrikot, malin anderer
Kleidung. Es wird gelacht, die Wange gekiisst,
getanzt, gejubelt. Zu horenist eine Soundcollage
aus rhythmischer Musik, Flugzeug-Durchsagen,
Jubelgerduschen und Gesdangen. Am Ende ist es
still, zu sehen ist ein Flugzeug liber den Wolken

und der Schriftzug: ,,FuBball vereint. Lufthansa
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verbindet. Uns alle.“ Zum Schluss noch der Claim
der offiziellen Airline des DFB: ,,Lufthansa. Say
yes to the world.“ Der Spot fiihrt nur ein Argu-
ment aus: Spafl und Geselligkeit — dies aber ex-
tensiv. Der Wert der Weltoffenheit und das Gefiihl
der Verbundenheit mit anderen Menschen wer-

den hier eng mit Flugreisen verkn{ipft.

9) Geschenkgutscheine: Jochen Schweizer

Der Spot beginnt mit animierten Superheld*in-
nen bzw. Avataren, die unter dem Logo ,,Titans of
the Metaverse” firmieren. Ein weiblicher Avatar
sagt: ,,Ich wiinsch mir Abenteuer, Nervenkitzel!*
Ein mannlicher Avatar sagt: ,,Und ich nen Adre-
nalinkick!“ Ein Roboter sagt: ,,Error, error.“ Die
animierte Frau fragt: ,,Ist der Roboter kaputt?“ Der
Roboter erwidert: ,,Ihr seid kaputt —ihr denkt, ihr

'“

wdret Menschen!* Dann beginnen Bilder mit rea-
len Menschen in Extremsport-Situationen: eine
rasante Fahrt im Formel-1-Auto, ein Jump mit dem
Schneemotorrad, ein Fallschirmsprung zu zweit,
ein Fallschirmsprung allein, eine Wanderung auf
kahlem Berggipfel. Ein Sprecher sagt: ,,Schenke
echte Erlebnisse mit Jochen Schweizer. Erlebe,

was in dir steckt.

Die Botschaft des Spots: Die digitalen Avata-
re, die keine echten Erlebnisse haben kdnnen,
blicken neidisch auf die Menschen — bzw. Man-
ner, es sind keine Frauen im Spot zu sehen —,
die Jochen-Schweizer-Gutscheine einlésen und
wirkliche Nervenkitzel-Erfahrungen machen. Mit
dem Versprechen auf hegemoniale Mdnnlich-
keit (gefdhrliche Hobbys) und Spafd wird Lust
auf emissionsstarke Freizeitbeschaftigungen

gemacht.



Ergebnisse

Abbildung 16:
Szenen aus dem Spot der Fluggesellschaft Lufthansa (Lange: 20 Sekunden)

FuBball vq"reint.
b Lufthansg verbindet.
".: [ & '

a

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.

Abbildung 17:
Szenen aus dem Spot des Event-Unternehmens Jochen Schweizer (Lange: 15 Sekunden)

SCHENKE
ECHTE ERLEBNFSE!

r' '.' o

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.
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10) Babywindeln: Pampers Premium Protection
Zu zarter Geigenmusik sehen wir Szenen mit
gliicklichen Babys, die ihre Mutter anstrahlen,
von der Mutter hochgenommen, gekiisst oder
von der Mutter gewickelt werden. Dazwischen
gibt es eine technische Sequenz zur Erklarung
der Wirkungsweise der Windel. Eine Frauenstim-
me sagt: ,Yom ersten Augenblick an vertraut
dein Baby dir am meisten. Wickel es daher in
die Windel, die Testsieger bei Stiftung Waren-
test geworden ist: Pampers Premium Protection.
Eine extraweiche Lage mitabsorbierenden Poren
schlief3t Flissigkeit ein und schiitzt so die emp-
findliche Haut deines Babys.*

Der Hersteller Procter & Gamble nutzt zum Be-
werben seiner Windeln das ,,Kindchenschema®,
also den Schliisselreiz der kindlichen Proportio-
nen (vor allem des Gesichts), welches in Men-
schen das evolutionsbiologisch determinier-
te Brutpflegeverhalten weckt (Lange/Schwab
2017). Dieses Brutpflegeverhalten wird zudem
durch sorgende Miitter im engen Kontakt mit Ba-
bys in Szene gesetzt und an den Gebrauch von
Einweg-Plastikwindeln gekoppelt. Deren dkolo-
gische Nachteile im Vergleich zu Stoffwindeln
werden nicht thematisiert. Stattdessen wird be-
tont, dass diese Windel — weil Testsieger — bes-

ser sei als andere Produkte.

Abbildung 18:

Szenen aus dem Spot des Unternehmens Pampers (Lange: 20 Sekunden)

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des analysierten Materials.
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5 Fazit und Handlungsempfehlungen

5.1 Es besteht Regulierungsbedarf

In diesem Arbeitspapier sind wir der Frage nach-
gegangen, ob der Medienstaatsvertrag in der
Vorgabe eingehalten wird, dass keine Werbung
fur ,Verhaltensweisen® gemacht werden darf,
die ,,in hohem Maf3e den Schutz der Umwelt ge-
fahrden® (§8). Betrachtet man diese medien-
politische Richtlinie vor dem Hintergrund der
Klimaziele von Paris und dem in der Einleitung
dargestellten Diskurs iiber faire CO,-Restbud-
gets, lasst sich angesichts der Ergebnisse dieser
Erhebung festhalten: Das Gesetzeswerk wird in

diesem Punkt verletzt.

Wir haben knapp 52 Stunden Werbung aus den
Jahren 2022 und 2023 analysiert, die in fiinf der
reichweitenstarksten deutschen TV-Sender und
in den 20 erfolgreichsten deutschen YouTube-
Kandlen lief. Von den 9.779 erfassten Werbe-
spots handelten 69,7 Prozent von Giitern, die
wir als nicht-klimaschadlich eingeordnet haben.
Fast ein Drittel jedoch — immerhin 30,3 Prozent,
in einer absoluten Zahl: 2.960 Spots — appel-
lierte an die Zuschauer*innen, klimaschadliche
Waren und Dienstleistungen zu erwerben bzw. zu
konsumieren. Aufgrund der Forschungslage zu
CO,-FufRabdriicken war die Klimaschddlichkeit
nicht immer genau zu beziffern, doch wurden
einige problematische Produktgruppen hervor-

gehoben.

Mit einem einzigen der angepriesenen Autos,
mit einem einzigen der beworbenen Fliige oder
Urlaubsziele, mit einer einzigen Kreuzfahrt hat
man oft sein faires Pro-Kopf-CO,-Budget fiir das
ganze Jahr und alle Lebensbereiche gréftenteils
aufgebraucht, in vielen Fdllen sogar weit {iber-
schritten. Manche Lebensmittel wie Rindfleisch,
Kaffee oder Schokolade haben einen deutlich
grofleren FuBabdruck als andere, klimafreund-
lichere Nahrungs- und Genussmittel. Mit Ein-
weg-Babywindeln und vielen anderen Hygiene-
oder Beautyprodukten trdgt man zum Anwachsen
von Plastik-Miillbergen bzw. der Anreicherung
der Umwelt mit Mikroplastik bei. Die beworbenen
Smartphones der groen Hersteller haben einen
groBeren CO,-FuBRabdruck je (kurzer) Lebensdau-
er als ein erhiltliches (nicht beworbenes) Alter-

nativprodukt mit langerer Lebensdauer.

Damit nicht genug: Die Werbung arbeitet oft mit
Argumenten bzw. persuasiven Strategien, die die
Klimaschddlichkeit des Produkts unsichtbar ma-
chen oder sogar ins Gegenteil verkehren: Eine
Fernreise wird mit Naturschutz in Verbindung ge-
bracht, ein verbrauchsintensiver Hybrid-SUV wird
mit Wildtieren und Naturlandschaften beworben,
der Konsum von Kaffeekapseln soll eine geschei-
terte Klimapolitik ersetzen. Die Werbebotschaf-
ten sind, unter dem Klimaschutz-Aspekt betrach-
tet, zuweilen als absurd bzw. sogar als irrefiihren-

des Greenwashing zu bezeichnen.
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Wenn man Werbung per kommunikations-
wissenschaftlicher Definition als ,,Appell* ver-
steht, so muss konstatiert werden, dass im
Untersuchungszeitraum die werbetreibende
Wirtschaft massiv an die Rezipient*innen ap-
pelliert hat, klimaschadliche Produkte zu kon-
sumieren. Das kann — auch wenn die Wirkung
dieser Werbung hier ungeklart bleibt — nicht im
Sinne eines Gesetzgebers sein, der Werbung fiir
umweltschadliche Giiterals unzuldssig erachtet,
der auBBerdem volkerrechtlich an das 1,5-Grad-
Ziel von Paris gebunden ist und dem vom Bun-
desverfassungsgericht verstarkte Bemiihungen
um ,intertemporale Freiheitssicherung® (BVerfG
2021) durch Klimaschutz auferlegt worden sind.
Richtungsweisendist auch dasjiingste Urteil des
Europdischen Gerichtshofs fiir Menschenrechte
(EGMR) in StraBBburg: Im April 2024 hat das Ge-
richt entschieden, dass mangelnder Klimaschutz
die Menschenrechte verletzt, genauer: gegen
Artikel 8 der Europdischen Menschenrechtskon-
vention — das Recht auf Achtung des Privat- und
Familienlebens — verstof3t (EGMR 2024).

Mehrere Limitationen der hier dargestellten und
diskutierten Ergebnisse seien zum Abschluss
noch einmal hervorgehoben: Das erhobene
Sample an YouTube-Spots diirfte nicht fiir alle
Nutzer*innen an den jeweiligen Aufnahmetagen
zu sehen gewesen sein, da bei der Algorith-
mus-basierten, personalisierten Einspielung von
Spotwerbung auf dieser Plattform das vorherige
Sehverhalten auf YouTube und die Nutzer*innen-
einstellungen bei Google eine Rolle spielen. Je
nach dokumentierten bzw. getrackten Interes-

sen kénnen Nutzer*innen mehr oder weniger
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Spots fiir klimaschddliche Produkte prasentiert
worden sein als in unseren anonymisierten
Browserfenstern.

Eine weitere Limitation dieser Studie ist, dass
aus forschungsdkonomischen Griinden keine
Werbung auf Social-Media-Plattformen wie X,
Facebook, Instagram und TikTok erfasst und
analysiert werden konnte, obwohl natiirlich auch
hier Werbebotschaften an grof3e Teile der Bevél-

kerung libermittelt werden.

Die Liste persuasiver Strategien (siehe Tabel-
le 4) erhebt keinen Anspruch auf Vollstandig-
keit. In zukiinftigen Studien kénnte es sich
lohnen, auch Darstellungen von Kolonialismus
und Rassismus zu erheben. Ahnlich wie hege-
moniale Mannlichkeit gehen Rassismus und
Kolonialismus historisch mit der Zerstdorung
der Umwelt einher. Und wie im Beispiel-Spot 5
(siehe Abschnitt 4.3.2) zu sehen, werden posi-
tive Darstellungen kolonialer Machtverhaltnisse
genutzt, um Rezipierende vom Kauf eines Pro-
dukts zu lberzeugen. Es handelt sich dabei
um ein besonders perfides Verkaufsargument,
weil es nicht nur von der Arbeit an den eigent-
lichen, groferen Problemen ablenkt, sondern
ihnen entgegensteht. Die Existenz dieser per-
suasiven Strategien wurde erst nach Abschluss
der Datenerhebung erkannt und ihre Haufigkeit
konnte nicht mehr systematisch erfasst werden.
Dass die Erfassung rassistischer und kolonialis-
tischer Inhalte in der Werbung erst spat ihren
Weg in unsere Studie gefunden hat, mag auch
daran liegen, dass die beteiligten Forscher*in-

nen alle weiB sind.



Zudem sind die berechneten CO,-FuBabdriicke
eher als Annadherung zu verstehen: Denn ein Mc-
Smart-Menii von McDonald’s besteht nicht nur
aus dem Rindfleischpatty, dessen CO,-Fuf3ab-
druck wir in unserer Tabelle angegeben haben,
sondern auch noch aus Schmelzkdse, Pommes
frites, Softdrink und anderem; ein beworbener Ur-
laub in Costa Rica verursacht nicht nur die Emis-
sionen eines Hin- und Riickflugs, sondern auch
noch die des Mietautos vor Ort u.v.m. — und ob
jemand tatsdchlich von Frankfurt aus in der Eco-
nomy-Class dorthin fliegt oder aber in Hamburg
startet und sich Business Class oder sogar First

Fazit und Handlungsempfehlungen

Class gonnt, wissen wir auch nicht (zum CO,-Un-
terschied derReiseklassen siehe Abschnitt 4.2.5).

Ubrigens ist der Flug mit einem Privatjet noch
einmal wesentlich klimaschddlicher: Ein Privat-
Trip von London nach New York verursacht zum
Beispiel mit 25 Tonnen CO, achtmal so viele
Emissionen wie ein Sitz in der First Class und
achtzigmal so viele wie ein Platz in der Economy
Class eines Linienflugzeugs (Altgeld 2023). Wer-
bung fiir Privatjets gab es in unserem TV- und
YouTube-Sample nicht, und das ist ebenfalls

eine Limitation — denn solche Werbung existiert.

Abbildung 19:

Quelle: Eigene Darstellung aus Screenshots des Spots.

Szenen aus der Instagram-Werbung des Privatfliige-Providers GlobeAir mit Thomas Gottschalk

53



Reklame fir Klimakiller

Zum Beispiel prdsentierte im August 2023 die
Osterreichische Charter-Fluggesellschaft Globe-
Air auf Instagram einen Spot mit TV-Entertainer
Thomas Gottschalk als Testimonial?? (siehe
Abbildung 19). Reklame fiir solche Luxusgiiter
auf Social Media sollte — vor allem angesichts
des immens vergroBerten dkologischen FuBab-
drucks von Reichen und Superreichen — eine

kiinftige Regulierung nicht unbeachtet lassen.

5.2 Handlungsempfehlungen

~Wdhrend das wachstumsorientierte Wirtschafts-
system und ein Profit-zentrierter Produktions-
prozess als Verstdrker der Umweltzerstérung
angesehen werden kdnnen, sollte Werbung als
ihr Megaphon betrachtet werden“, schreibt Da-
vid J. Park, Professor an der Florida International
University, in einem Aufsatz zur 6kologischen
Kritik der Werbung. Wenn es jedoch geldnge,
»,heue normative Modelle, Politikempfehlungen
und regulatorische Rahmen zu generieren, die
Werbung mit Okologie verbinden®, kénnte sie
»eine Rolle bei der Rettung des Planeten spie-
len, anstatt seinen Untergang zu beschleunigen*
(Park 2017: 76, Ubers. d. Aut.). Park schligt ein
»okologisch gerechtes Werbesystem* mit sechs
Kriterien vor. Man solle fiir jedes zu bewerbende
Produkt messen, (1) wie ressourcenschonend
der Produktionsprozess ist, (2) wie hoch der An-

teil an recyceltem Material im Produkt ist, (3) wie

sehr das Produkt selbst recycelbar ist, (4) wieviel
Prozent der beteiligten Beschaftigten den 6ffent-
lichen Nahverkehr nutzen, zu Fuf3 oder mit dem
Rad zur Arbeit kommen, (5) ob das werbende Un-
ternehmen Beteiligungen an Unternehmen halt,
die fossile Brennstoffe herstellen, und (6) ob das
beworbene Produkt eine bewusst herbeigefiihrte
kurze Lebensdauer hat, also ,,geplante Obsoles-
zenz“ vorliegt. In dem Maf3e, in dem anhand die-
ser Kriterien die Produkte umweltschadlich sind,
sollte fiir deren Annoncierung eine entsprechen-
de Gebihr erhoben werden, die die Produktion
derselben unattraktiver macht (Park 2017: 75).

Die vorliegende Analyse von Werbespots hat
deutlich gemacht, dass Parks Vorschlag auf
eine etwas kompliziertere Sachlage trifft: Nicht
immer wird ein abgrenzbares hergestelltes Pro-
dukt beworben, oft sind es auch ganze Marken,
Dienstleistungen, Vergleichsportale, Handler
und Markte, deren Umweltschéadlichkeit nicht
einfach beziffert werden kann. Doch ist dies kein
Grund, das Thema nicht weiter zu verfolgen und
durch stdrkere Forschung und Debatte politisch
bearbeitbar zu machen. Denn der Gesetzgeber
hat die Norm, dass Werbung fiir in hohem Mafie
umweltschddigendes Verhalten unzuldssig ist,
fiir 6ffentlich-rechtliche wie private Sender und
Plattformen eingefiihrt (§ 8 MStV).2 Jetzt muss
er sie konkretisieren. Regulatorisch erscheinen

insbesondere folgende Schritte naheliegend:

22 Vgl.: https://www.instagram.com/reel/CwkrENPsmZe/?igshid=NmQ4MjZIMjE5YQ%3D%3D
23 Uberdies betont die Praambel des MStV (2023), beide Sdulen des dualen Rundfunksystems ,tragen [...] eine Verant-

wortung, die Grundséatze der Nachhaltigkeit zu beachten®.
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B Jdhrliche Werbeberichte: Die Landesmedien-

anstalten und die Rundfunkrdte bzw. Fernseh-
rate sollten sich im Rahmen der Programm-
beobachtung auch mit der Evaluation des
Werbeprogramms beschadftigen und die
Klimaschddlichkeit der beworbenen Giiter
kontrollieren. In den gesetzlichen Grund-
lagen sowohl fiir die 6ffentlich-rechtlichen
Sender als auch fiir private Medien sollte
einjdhrlicher Werbebericht mit den entspre-
chenden Informationen gefordert werden.
Der Aufwand fiir die Medienhauser diirfte
gering sein. Es brduchte keine aufwandige
wissenschaftliche Begleitforschung, viel-
mehr miissten die Abteilungen der Medien-
hduser, die mit der Buchung der Werbung
befasst sind, nur die vorhandenen Daten
zu ihren Kunden und beworbenen Giitern
aufbereiten (in der ARD etwa wird zur ge-
sendeten Werbung jeweils das Datum, die
Uhrzeit, die Firma, das Produkt und das Mo-
tiv des Spots in Excel-Tabellen erfasst, vgl.
Abschnitt 3.1).

Verpflichtende Warnhinweise: Bei Werbung
fur klimaschddliche Produkte kénnen Warn-
hinweise vorgeschrieben werden, die sich
an die ,Arzt-oder-Apotheker“-Formulierung
aus dem Heilmittel-Bereich anlehnen lassen:
»Mit 14 Tagen Seekreuzfahrt produzieren Sie
1,5 Tonnen CO,, das entspricht Ihrem gesam-
ten fairen CO,-Budget fiir ein ganzes Jahr*
oder ,,... das entspricht dem durchschnitt-
lichen jahrlichen CO,-Ausstof® einer Person

in Indien.*

Fazit und Handlungsempfehlungen

B Werbeverbot fiir bestimmte Produktgruppen:

Der Gesetzgeber kdnnte Werbung fiir Produk-
te ab einem bestimmten CO,-Fufabdruck un-
tersagen, so wie erin derVergangenheit auch
ein Werbeverbot fiir gesundheitsschddliche
Tabakprodukte erlassen hat. Hierbei miiss-
ten noch Losungen fiir die Taxierung vieler kli-
maschddlicher Giiter in einer gemeinsamen
MafReinheit wie Tonnen CO, pro Jahr gefunden
werden, die in dieser Studie als ,,nicht bere-
chenbar® oder in einer anderen MaBeinheit
angegeben wurden. Wenn eine gemeinsame
MafBeinheit nicht moglich ist, konnten fir
verschiedene Produktgruppen verschiedene

Grenzen des FuBabdrucks definiert werden.

Vorgabe eines Gesamtbudgets: Alternativ zu
einem Werbeverbot fiir emissionsstarke G-
ter konnte ein Gesamtbudget von CO,-Aqui-
valenten gesetzlich vorgegeben werden, fiir
dessen Verbrauch ein Sender bzw. eine Platt-

form pro Woche, Monat oder Jahr werben darf.

Entwicklung eines dynamischen Preis- bzw.
Umlagesystems: Anschlieflend an die zitierten
Uberlegungen von Park ist die Einfiihrung ei-
nes dynamischen Preis- bzw. Umlagesystems
flir Werbung je nach dem CO,-FuRabdruck zu
priifen. Werbung fiir klimaschadliche Giiter
wird mit Straf-Abgaben verteuert, wahrend
Werbung fiir besonders umweltfreundliche
Guter oder klimaschonende Praktiken verbil-
ligt oder sogar in einem bestimmten Umfang
kostenfrei gemacht wird. Die ,,Klimasiinder”

unter den Werbenden wiirden so die Wer-

55



Reklame fir Klimakiller

bung fiir 0kologische Giiter mitfinanzieren,
die Medienhduser triigen keinen finanziellen
Schaden durch die Regulierung davon — der
Wegfall von Einnahmen in der Medienland-
schaft ist, wie in der Einleitung beschrieben,
ein Hauptargument gegen Werbeverbote. In
der praktischen Umsetzung konnte ein Vo-
lumen vorgegeben werden, etwa, dass fiinf
Prozent der maximal moglichen Werbezeit
der diesen Kriterien nach kostenfreien bzw.
kostengiinstigen Werbung vorbehalten sein
sollen. Bei der Bestimmung foérderfahiger
Werbung sollte nicht nur auf den (moglichst
geringen) okologischen FuBabdruck von Gii-
tern geachtet werden, sondern auch auf
den (moglichst grofien) 6kologischen Hand-
abdruck von Praktiken oder Organisationen.
Der 6kologische Handabdruck (Hilpert/Ficht-
ner 2022) ist ein neues Konzept, das nicht
(nur) auf die ,,Schuld“ blickt, die man mit dem
Konsum eines Produkts auf sich ladt, son-
dern auf den Nutzen, den man durch aktives
Handeln fiir das Klima stiftet. Auf diese Weise
kdnnten nicht nur miillvermeidende Stoff-
windeln, vegane Ersatzprodukte, 6ffentlicher
Verkehr oder CO,-neutrale Urlaubsmadglich-
keiten, sondern auch Klima-Initiativen und
Umwelt-NGOs in den Genuss von Werbe-Ver-

giinstigungen kommen.*

All dies sind vorstellbare Wege einer aktiv ge-
staltenden Medienpolitik, die keineswegs ein
Novum darstellen wiirde. Um noch einmal eine
Analogie zu bemiihen: Um Vielfalt zu sichern,
schrieb die deutsche Rundfunkpolitik einst per
»Drittsenderegelung® den privaten Fernsehsen-
dern Fenster fiir Kulturmagazine bzw. regiona-
le Programme unabhédngiger Dritter vor (heute
§§59 und 60 MStV). Ahnlich kann die heutige
Medienpolitik aktiv an Gegengewichten zur Pro-
pagierung eines umweltzerstérenden ,,roman-
tischen Konsumismus“ (vgl. Kriiger/Pfeiffer
2020) arbeiten — die Werbeflachen der Sender
und Plattformen konnten mit den beschriebenen
regulatorischen Schritten zunehmend zu Bot-
schaftern eines klimaschonenderen Konsum-
und Lebensstils werden und mithelfen, neue
Normen und Normalitdten zu definieren bzw.
gesellschaftliche Entwicklungspfade in Rich-
tung Nachhaltigkeit verschieben. Beitrdge dazu
konnten Bundes- und Landesparlamente und
Staatskanzleien, aber auch Rundfunk- und Fern-
sehrdte sowie Landesmedienanstalten leisten.
Der Beck’sche Kommentar zum Rundfunkrecht
halt es ibrigens im Hinblick auf das Verbot von
Werbung fiir umweltschddigendes Verhalten in
§ 8 Medienstaatsvertrag fiir angemessen, ,,den
Landesmedienanstalten [..] einen Spielraum

zur Ausflihrung durch normkonkretisierende Ver-
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Im Sample fanden sich schon einige ,klimafreundliche® Spots: etwa fiir die Deutsche Bahn, fiir Fleischersatzpro-
dukte, fiir den Okoworld Klima Fonds, fiir Energiesparen und Umstellung auf Erneuerbare (Kampagne ,,89 Millionen
gemeinsam fiir Energiewechsel“ des Bundeswirtschaftsministeriums) und fiir energiesparendes Waschewaschen
(Kampagne ,,#Wirdrehenrunter” der Procter & Gamble-Waschmittelmarke Ariel und der Umweltorganisation WWF).



waltungsvorschriften zu erdéffnen® Durch ihre
»pluralistische Zusammensetzung“ hdtten die
Landesmedienanstalten eine gewisse ,,Neu-
tralitat“ und kénnten ,bei der Abstimmung von
Werbung und Programm eine produktive Rolle
durch die Konkretisierung des objektiv-recht-
lichen Gehalts der Rundfunkfreiheit iberneh-
men“ (Binder/Vesting 2018: 324).

Freilich kénnte man noch einen Schritt weiter-
gehen und nicht nur die Werbung fiir klimaschad-
liche Giiter reglementieren, sondern gleich de-
ren Produktion oder Distribution verhindern. So
argumentierte der Chefredakteur des Branchen-
blatts Werben & Verkaufen, Rolf Schroter, gegen
das von Bundeslandwirtschaftsminister Cem Oz-
demir geplante Werbeverbot fiir Junkfood: ,,Ich
halte Werbeverbote fiir inkonsequent. Wenn Er-
ndhrung schadlich ist, dann miisste man (ber
entsprechende Verkaufsverbote diskutieren. [...]
Sonst haften Unternehmen fiir eine Politik, die
sich vor den eigentlichen Entscheidungen weg-
duckt — oder vor einer sachgerechteren Betrach-
tungsweise“ (Schroter 2023).

Schréters auf ungesunde Lebensmittel gemiinz-
tes Argument ist natiirlich ebenso auf klima-
schadliche Waren und Dienstleistungen anwend-
bar. Lenkt man das Thema auf diese Weise weg
von der Medienpolitik und von der Frage, ob der
Medienstaatsvertrag nach § 8 eingehalten wird,
stehen freilich noch schwerwiegendere Eingriffe

in die unternehmerische Freiheit und in Eigen-

Fazit und Handlungsempfehlungen

tumsrechte im Raum. Neben Werbebeschrankun-
gen und -verboten miissten dann ,,systemiiber-
windende Perspektiven“ debattiert werden, die
etwa der Konsumismus-Kritiker Franz Hochstras-
ser (2013: 330-349) aufzeigt: eine Reduktion der
Warenmenge, die Etablierung von Suffizienz und
Subsistenz als Ziel von Wirtschaftsaktivitat, Pro-
duktionsverbote fiir ,Nonsens-Waren“ (wo auch
immer der Nonsens beginnt). Und vielleicht ist
das tatsdchlich die eigentliche Entscheidung im
liberal-demokratischen Kapitalismus: Soll ange-
sichts von Erderwdrmung und galoppierendem
Artensterben kurzfristigen Produktions- und
Konsumfreiheiten der Vorrang gegeben werden —
oderden Menschenrechten (EGMR 2024) und der
»intertemporalen Freiheitssicherung® (BVerfG
2021), also dem Schutz der Grundrechte nach-
folgender Generationen? Noch anders ausge-
driickt: Die Freiheit zu CO,-Budget-iiberschrei-
tender Automobilitat, Kreuzfahrt oder Flugreise
kollidiert offenbar zunehmend mit der ,,Bleibe-
freiheit“ (Redeker 2023) unserer Kinder, Enkel-
kinder und Urenkel*innen — also deren Moglich-
keit, in der habitablen Zone der Erde, in der die
menschliche Zivilisation entstand, unter ertrdg-
lichen klimatischen Bedingungen zu verweilen.
Dieser intergenerationale Interessenkonflikt
muss klar benannt, demokratisch ausgehandelt
und politisch entschieden werden. Die Regulie-
rung von Werbung fiir klimaschadliche Giiter ist
in diesem Prozess ein kleiner, aber angesichts
der Vorgaben des Medienstaatsvertrags folge-
richtiger Schritt.
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