Wie Werbung die Sucht verstarkt

Zigarettenwerbung: So subtil, dass sie sogar ohne Markennennung funktioniert

Ein einsamer Cowboy, der in den Sonnenuntergang reitet. Laszive Lippen, die sich um eine
Zigarette schliellen, bunte Verpackungen mit markigen Spriichen — solche Motive fir
Zigarettenwerbung kennt jeder. Obwohl Rauchen in Radio und Fernsehen schon lange nicht
mehr beworben werden darf, sind Zigaretten im Alltag doch prasent: als Plakat an der
Bushaltestelle, am Kiosk um die Ecke oder abends im Kino.

Die Werbeindustrie verkniipft die Glimmstangel geschickt mit einem bestimmten
Lebensgefuhl und positiven Attributen — und tut damit im grofRen Stil, was Raucher durch
Ritualzigaretten im Kleinen tun. Die Industrie macht uns glauben, dass Rauchen etwas mit
Freiheit, Unabhangigkeit, Individualitat, Wagemut, Abenteuerlust, Rebellion und
Entspannung zu tun hat. Rund 200 Millionen Euro lasst sich die Tabakindustrie das in
Deutschland nach eigenen Angaben jahrlich kosten.

Sie glauben, das ist Geldverschwendung und beeinflusst ihr Verhalten nicht? Studien zur
Werbewirkung belegen das Gegenteil: Sie zeigen, dass Werbung den Raucheinstieg
insbesondere bei Jugendlichen fordert und ihre drei Hauptziele durchaus erfullt: das Interesse
potenzieller Einsteiger wecken, Raucher in ihrem Verhalten bestérken und Aufhoérwillige von
diesem Schritt abhalten. Beispiele von Landern mit umfassendem Tabakwerbeverbot zeigen,
dass Werbung tatsachlich Auswirkung auf das Rauchverhalten hat und ein Verbot den
Tabakkonsum reduziert. Die Weltgesundheitsbehérde WHO und das Deutsche
Krebsforschungszentrum appellieren deshalb seit Langem an die Politik, ein solches Verbot
durchzusetzen. Schatzungen gehen davon aus, dass damit der Zigarettenkonsum in der
Européischen Union um etwa acht Prozent reduziert werden konnte.

Werbung wirkt aber nicht nur bei Einsteigern und Jugendlichen, sondern auch bei
gestandenen Rauchern. An dieser Stelle sollen Sie wieder einmal ein bisschen mitarbeiten.
Was die Hersteller mit ihren Werbekampagnen erreichen wollen, wissen Sie ja schon. Es



sollte deswegen kein Problem fir Sie sein, den folgenden Lickentext mit den richtigen
Wortern aus der Spalte rechts zu fillen. Klicken Sie dafiir einfach in der richtigen
Reihenfolge auf die Worter rechts.

Die Werbung befeuert das ‘ t&glich mit genau jener Botschaft, der sich Raucher ohnehin gerne hingeben:

Rauchen , macht mutig und . Diese Botschaft wird nicht nur auf groflen

vermittelt, sondern auch subtiler — etwa durch | oder Schauspieler, die in Filmen rauchen. Die

Tabakindustrie hilft also fleiRig dabei mit, die ‘ von Rauchern aufrechtzuerhalten.

Allerdings wéchst das Gesundheitsbewusstsein der Gesellschaft, die Warnhinweise auf
Zigarettenpackungen werden immer groRer und die Bilder drastischer. Die Tabakindustrie
setzt daher mittlerweile vermehrt auf vermeintlich harmlose Produkte. Zigaretten mit
speziellen Filtern etwa, mit weniger Zusatzstoffen oder geringeren Mengen an Nikotin und
Teer. Sie werden mit Bezeichnungen wie "natural™, "pure"”, "organic™ oder "free" beworben
und kommen passend dazu im 6kobraunen Verpackung. Das suggeriert dem Verbraucher ein
gestinderes Produkt. Eine hiibsche Werbellige, denn tatsachlich enthalten auch solche
Zigaretten Zusatzstoffe, selbst Papier und Filter sind damit durchtréankt. Aber der Trick
funktioniert: Studien belegen, dass sowohl Raucher als auch Nichtraucher solche Produkte fur
gesuinder als herkbmmliche Zigaretten halten.

Die Werbung ist jedoch nicht der machtigste Einflussfaktor auf die Sucht seitens der
Hersteller. Noch einflussreicher sind die Zusatzstoffe. In der néchsten Lektion erfahren Sie
warum.



Sucht: Alkoholwerbung wirkt

Eine Studie zeigt, dass Kinder und Jugendliche, die haufig Alkoholwerbung
sehen, mehr trinken. Suchtexperten fordern, tber ein Werbeverbot
nachzudenken

Wir sollten mal wieder Uber ein Verbot nachdenken — ein Werbeverbot fir Alkohol, meinen
Psychologen und Suchtexperten. Denn Alkohol bleibt ein Problem fur Jugendliche, auch
wenn sie insgesamt weniger trinken als frither. Der jungste Drogenbericht hat jedoch erneut
gezeigt, dass jeder funfte Jugendliche sich regelméaRig exzessiv besauft.

Eine Studie im Auftrag der DAK (pdf-Dokument), durchgefiihrt von dem Institut fiir
Therapie- und Gesundheitsforschung in Kiel, kommt nun zu dem Ergebnis, dass es einen
deutlichen Zusammenhang zwischen Alkoholwerbung und dem Alkoholkonsum junger
Menschen gibt. Danach haben mehr als 80 Prozent der Jungen und Madchen, die keine solche
Werbung kennen, auch noch nie Alkohol getrunken. Dagegen haben mehr als 90 Prozent
derjenigen, die jeden der vorgelegten Werbespots oder Plakate fiir Bier, Schnaps oder Wodka
h&ufiger als zehnmal gesehen hatten, bereits entsprechende Getranke konsumiert.

3400 Schdiler im Alter von 10 bis 17 Jahren aus 174 Schulen wurden fir die Untersuchung
befragt. Nur 1,5 Prozent von ihnen gab an, noch nie eine der in der Befragung gezeigten
Alkoholwerbungen gesehen zu haben. Fast alle kannten mindestens eines der gezeigten
Motive.

Dartiiber hinaus kam — ebenfalls kaum tberraschend — heraus, das Jungen haufiger und mehr
Alkohol trinken als Madchen. Und sie iberschreiten dabei 6fter ihre Grenzen. Gleichzeitig
nehmen die Jungen Alkoholwerbung starker war als Méadchen. Sie erkannten sie haufiger
wieder und erinnerten sich besser an die Markennamen. Die Forscher haben den Jugendlichen
zur Kontrolle auch Werbung fiir Handys und StRigkeiten gezeigt. Hier war ein
Zusammenhang kaum zu sehen.

Einer der Autoren der Studie, der Psychologe Matthis Morgenstern, sagt, tiber die genaueren
Grinde misse noch weiter geforscht werden. "Es hat offensichtlich nichts damit zu tun, dass
Jungen grundsétzlich interessierter an Werbung sind oder gar ein besseres Gedachtnis fir
Markennamen hétten.” Vielleicht sprachen bestimmte Werbeformen, etwa im Zusammenhang
mit Sport, sie nur besonders an.

Die Werbeindustrie hat das offensichtlich erkannt, denn inzwischen werden Spots und Plakate
veroffentlicht, die besonders auf Madchen zielen. Diese Liicke mdchten die Hersteller
offensichtlich gerne noch schlieRen.

Diejenigen, die am meisten Werbung fur Alkoholika kennen, neigen auch doppelt so oft zum
sogenannten Komasaufen. Dabei wurde danach gefragt, wer bei einer Gelegenheit schon
einmal funf oder mehr alkoholische Getranke getrunken hatte. Die Ergebnisse kénnten auch
so interpretiert werden: Die Jugendlichen, die viel trinken, identifizieren sich erst in Folge
dessen auch mit der Werbung Rum-trinkender Partygénger unter Palmen.

Morgenstern sagt dazu: "Kausale Zusammenhé&nge sind letztlich nicht mit einer einzigen
Studie direkt nachzuweisen, sondern werden durch Daten unterfuttert oder eben auf Dauer
widerlegt." Immerhin konnten die Autoren eine Reihe von Alternativerklarungen in der Studie
ausraumen. So konnte bei den Befragten der Zusammenhang mit einem erh6hten TV-Konsum,
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einem besonders hohen Alkoholkonsum im Elternhaus oder einen stérkeren Kontakt zu
Alkohol trinkenden Freunden ausgeschlossen werden. Das spricht daftir, dass die
Alkoholwerbung tatsachlich einen Einfluss hat.

Wiirde also ein Werbeverbot die Probleme I6sen oder zumindest verringern? Auch Matthis
Morgenstern rdumt ein: "Freilich wére es zu weit gegriffen, Werbung fiir Alkohol als grofiten
oder gar alleinigen Faktor fir die Verbreitung von Alkohol unter Jugendlichen verantwortlich
machen zu wollen. Sie leistet jedoch sicher ihren eigenen Beitrag zur individuellen
Alkoholsozialisation.”

Weniger Werbung wurde jedenfalls dafurr sorgen, dass die Jugendlichen nicht mit so vielen
positiven Assoziationen zum Alkohol versorgt wiirden. Dass Alkohol als normal in unserem
Alltag gilt, liegt naturlich nicht nur an der Werbung — doch sie tragt dazu bei, meint
Morgenstern. Auch zum Komasaufen: "Sofern man davon ausgeht, dass hier auch der
Wunsch nach sozialem Erfolg eine Rolle spielt, kommen auch wieder Werbeeffekte ins
Spiel "

Sicher ist allerdings: Ein isoliertes Verbot auszusprechen wird kaum nutzen. Zur Préavention
sollte noch anderes hinzukommen. Morgenstern sagt: "Zu einem verninftigen
MaRnahmenbiindel gehdren nicht nur Verbote. Preiserhhungen zeigen Wirkungen, was man
gut am Beispiel der Alcopopsteuer veranschaulichen kann." In Baden-Wirttemberg will man
es jetzt mit nachtlichen Alkoholkaufverboten versuchen. Aber um Jugendliche wirklich zum
Umdenken zu bewegen, sind naturlich auch Informations- und Erziehungsmafinahmen
notwendig.

Das gemeinnutzige Institut fir Therapie- und Gesundheitsforschung (IFT-Nord) entwickelt,
erprobt, evaluiert und verbreitet PraventionsmalRnahmen. Dazu gehdrt auch die Forschung zu
den Ursachen und zur Verbreitung riskanter Verhaltensweisen wie Rauchen, Gbermaiiger
Alkoholkonsum oder Adipositas.
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