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Reklame fiir Klimakiller

Wie Fernseh- und YouTube-Werbung den Medienstaatsvertrag
verletzt

Kurzfassung der Studie

Auf einen Blick

Der Medienstaatsvertrag untersagt in §8
Werbung fiir Verhaltensweisen, die ,,in ho-
hem Mafie den Schutz der Umwelt gefahr-
den“. Die Studie zeigt, dass die aktuelle
Werbepraxis gegen diesen Punkt verstoft.
Eine Inhaltsanalyse von fast 10.000 Werbe-
spots aus fiinf TV-Sendern und 20 YouTube-
Kandlen ergibt, dass etwa jeder dritte Spot
fuir klimaschadliche Giiter wirbt.

Die Werbung arbeitet dabei

oft mit Strategien, die a1

die Klimaschadlichkeit Ll Y

der Produkte unsichtbar _"_‘ﬁ.]i
machen oder sogar ins

Gegenteil verkehren (Greenwashing).
Medienpolitiker*innen stehen verschiede-
ne regulatorische Manahmen, darunter
Werbeverbote fiir spezifische Produktgrup-
pen, zur Beseitigung dieses Missstandes

zur Verfligung.
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Allgemeiner Kontext zur Studie

Wahrend derzeit ein Gesetzentwurfzur Einschran-
kung von Junkfood-Werbung diskutiert wird und
Tabakwaren und Alkohol bereits gar nicht mehr
bzw. lediglich strikt eingeschrdankt beworben
werden diirfen, gilt Ahnliches nicht fiir Produk-
te mit groBem CO,-FufRabdruck. Dabei wdre dies
angesichts des fortschreitenden Klimawandels
und der verpflichtenden Klimaziele von Paris
eine naheliegende Aufgabe fiir die Klima- und
Medienpolitik. Zudem gibt es eine Vorschrift im
Medienstaatsvertrag, dass Werbung keine Ver-
haltensweisen fordern darf, die den Schutz der
Umwelt ,,in hohem Maf3e“ gefdhrden. Diese Norm
gilt fiir den offentlich-rechtlichen wie den privaten
Rundfunk sowie fiir Online-Medien (bspw. Social-
Media-Plattformen).

Ziel der Studie ist es, das klimaschddliche Poten-
zial von Fernseh- und YouTube-Werbung zu quan-
tifizieren, um die Gréf3enordnung des Problems zu
ermitteln. Konkret fragt die Untersuchung, fiir wel-

che Giiter im TV und auf YouTube geworben wird,
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wie emissionsstark die beworbenen Produkte
sind und mit welchen Strategien fiir klimaschad-

liche Guter geworben wird.

Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde
eine quantitative Inhaltsanalyse von Werbespots
im Fernsehen und auf YouTube in den Jahren 2022
und 2023 durchgefiihrt. Im TV-Bereich wurden
fiinf der sechs Sender mit den grofiten Marktan-
teilen im Jahr 2022 ausgewahlt — Das Erste, ZDF,
RTL, Sat.1 und ProSieben — und deren Programm
wdhrend zweier kiinstlicher Wochen zwischen
17:00 und 23:00 Uhr aufgezeichnet. Auf YouTube,
der meistgenutzten Video-Sharing-Plattform der
Welt, wurden wahrend vier kiinstlicher Wochen
Werbespots der aufrufstarksten Videos aus den
20 grofiten deutschen Kandlen nach Follower*in-

nen erfasst. Insgesamt wurden 9.779 Werbespots

Abbildung 1:

mit einer Gesamtlange von fast 52 Stunden aufge-
zeichnet und kodiert. Neben derSchatzung — bzw.
wenn moglich: Berechnung (CO,-FuBBabdruck) -
der Klimaschddlichkeit der Produkte wurden die
Werbespots auf die verwendeten persuasiven

Strategien codiert.

Ergebnisse

Von den 9.779 erfassten Werbespots handelten
69,7 Prozent von Gitern, die als nicht-klima-
schddlich eingestuft werden konnten. Fast ein
Drittel der Werbeclips — 30,3 Prozent, rund 3.000
Spots — appellierte jedoch an die Zuschauer*in-
nen, klimaschadliche Waren und Dienstleistun-
gen zu erwerben bzw. zu konsumieren. Betrach-
tet man Fernseh- und YouTube-Werbung getrennt,
so fallt auf, dass der Anteil der Werbebeitrdge fiir
klimaschddliche Produkte im Fernsehen hoher ist
(siehe Abbildung 1).

Anteil der Werbespots nach Klimaschéadlichkeit der beworbenen Produkte (in Prozent)
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Von den verschiedenen Produktgruppen, in die
die Werbespots eingeteilt werden konnten, er-
scheinen einige als besonders klimarelevant. So
wurden 86 Prozent der Spots aus der Kategorie
,Schokolade, Eis & Gummibaren® klimaschéad-
lichen Produkten zugeordnet, vor allem da
Schokolade einen recht groRen CO,-FufRabdruck
hat. Aber auch die Giiter der Gruppe ,,Autos &
Autodienstleister* (78 %) sowie ,,Korperpflege,
Hygiene & Beauty“ (72 %) sind in grofier Mehrzahl
als klimaschdadlich einzustufen. Es folgen ,,Gut-
scheine und Geschenke® (62 %) sowie ,Reise &
Tourismus* (60 %, siehe Abbildung 2).

Die Ausmafie der Klimaschddlichkeit sind da-
bei stellenweise erheblich: Mit einem einzigen
der angepriesenen Autos, mit einem einzigen
der beworbenen Fliige oder Urlaubsziele, mit
einer einzigen Kreuzfahrt ist das sogenannte
faire Pro-Kopf-CO,-Budget eines Erdenbiirgers

Abbildung 2:

fur das ganze Jahr und alle Lebensbereiche
(1,5 Tonnen) groBtenteils bereits aufgebraucht,
in vielen Fallen sogar weit iberschritten. Weni-
ger dramatisch, aber immer noch relevant sind
die Unterschiede im Bereich der Lebensmittel
und Drogerieprodukte: Rindfleisch, Kaffee oder
Schokolade haben einen deutlich groferen Fuf3-
abdruck als andere, klimafreundlichere Nah-
rungs- und Genussmittel. Einweg-Babywindeln
und viele andere Hygiene- und Beautyprodukte
tragen zum Anwachsen von Miillbergen und der
Anreicherung der Umwelt mit Treibhausgasen
und Giftstoffen bei. Andersherum sind klima-
freundliche Produkte von meist kleineren Produ-
zenten in der Werbung oftmals nicht prdsent:
Die in den Werbespots dargestellten Smartpho-
nes der grofRen Hersteller haben beispielsweise
einen groferen CO,-FuBabdruck je Lebensdau-
er als ein erhiltliches (aber nicht beworbenes)

langlebigeres Alternativprodukt.

Anteil der Spots fiir klimaschéadliche Guter je Produktgruppe (in Prozent)

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

Reise & Tourismus

Smartphones, Computer, Elektronik
Milch-, Fleisch- & Fischprodukte
Fast Food & Lieferdienste

Kino, Streaming, Musicals, Unterhaltung
Bekleidung & Mode

weitere Lebensmittel

Getranke I 8%

Quelle: Eigene Darstellung (vgl. Langfassung S. 32).
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Zudem arbeitet die analysierte Werbung oft mit
Strategien, die die Klimaschédlichkeit des Pro-
dukts unsichtbar machen oder sogar ins Gegen-
teil verkehren: Eine Fernreise wird mit Naturschutz
in Verbindung gebracht, ein verbrauchsintensiver
Hybrid-SUV wird mit Wildtieren und Naturland-
schaften beworben, der Konsum von Kaffeekapseln
soll eine gescheiterte Klimapolitik ersetzen. Die
Werbebotschaften sind, unter dem Klimaschutz-
Aspekt betrachtet, zuweilen als absurd bzw. sogar
als irrefiihrendes Greenwashing zu bezeichnen.
Die hdufigsten Argumente, mit denen klimaschad-
liche Giiter angepriesen wurden, waren die sinnli-
chen Eigenschaften der Produkte wie Geschmack,
Aussehen und Aroma (in 51,3% der Spots) oder
die Verbindung mit SpaB, Geselligkeit und sozialer
Beliebtheit (32,6 %). In vielen Werbeclips wurden

mehrere Strategien angewandt.

Handlungsempfehlungen

Angesichts der Studienergebnisse muss konsta-
tiert werden, dass die Vorgabe aus §8 des Me-
dienstaatsvertrages, die Werbung fiir in hohem
Mafle umweltschddigendes Verhalten fiir unzu-
lassig erklart, durch die gegenwartige Werbe-
praxis verletzt wird. Es besteht dringender me-
dienpolitischer Handlungsbedarf. Verpflichtende
Warnhinweise bei Spots fiir klimaschéadliche Gii-
ter, Werbeverbote fiir bestimmte Produktgruppen,
die Vorgabe eines CO_-Werbe-Gesamtbudgets pro
Sender bzw. Plattform oder die Entwicklung ei-
nes dynamischen Preis- bzw. Umlagesystems, bei
der Werbung fiir klimaschddliche Giter verteuert
und solche fiir klimafreundliche Giiter beglinstigt
wird: Die regulatorischen Méglichkeiten sind viel-

faltig. Es gilt, sie konsequent zu nutzen.
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