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- Ausgeraucht?
Tabakwerbuﬁg konnte in der Schweiz bald

aus der Offentlichkeit verschwinden. Was die
Branche und andere Betroffene dazu sagen.
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ZUR SACHE

Don’t be a maybe*

Freiheit oder Verbot: Muss das Schweizer Volk
wihlen, entscheidet es sich gerne fiir Ersteres.
Gut fiir die Werbeindustrie und die freie
Marktwirtschaft. Frei verkdufliche Produkte
darf man hierzulande frei bewerben. Knifflig
wird es allerdings bei Produkten, die eben
nicht frei verkiuflich sind, sondern in den
meisten Kantonen erst ab einer bestimmten
Altersgrenze iiber die Ladentheke gehen diir-
fen. Tabak zum Beispiel.

Zwar ist es in der Schweiz bereits untersagt,
Werbung fiir Zigaretten und Co. gezielt an
Kinder und Jugendliche zu richten. Trotzdem
schaffen es Tabakfirmen gemiss einer West-
schweizer Erhebung aus den Jahren 2013 und
2014, mit ihren Botschaften nach wie vor diese
Klientel anzusprechen. Mit Bannern neben
Siissigkeiten im Kiosk, gesponserten Feiern
oder Social-Media-Auftritten. Um Kinder und
Jugendliche vor den Reizen solcher Werbung
zu schiitzen, sammeln Gesundheitsorganisati-
onen aktuell Unterschriften fiir eine Initiative.
Werbung, die irgendwie ir-

steuern? Das Argument, die Werbung richte
gar nichts aus, widerspricht doch genau dem,
wofiir Werbung steht: Bediirfnisse erschaffen,
Konsumenten iiberzeugen, Produkte verkau-
fen. Natiirlich wirkt (Tabak-)Werbung. Sonst
wiren die zahlreichen Werbeagenturen langst
pleite. Und Hand aufs Herz: Fanden wir als
Kind nicht alle mal cool, wie erwachsen, ver-
rucht und zufrieden die rauchenden Werbe-
figuren wirkten?

Das dndert nichts daran, dass an den Folgen
des Tabakkonsums in der Schweiz jedes Jahr
9500 Menschen sterben. Damit sind 15 Pro-
zent der Todesfille auf die Auswirkungen die-
ses Suchtmittels zuriickzufithren. Und wie
stichtig Nikotin macht, weiss jeder, der mal
geraucht hat. Kinder und Jugendliche, die be-
kanntlich zu der beeinflussbarsten Alters-
gruppe zéhlen, auch nur ansatzweise zu etwas
zu verfithren, das ihre Lebenserwartung er-
wiesenermassen verkiirzen konnte, trifft bei
mir nur auf eins: Unverstidndnis. Und die Ziel-
gruppe erreicht man nun mal auch mit Wer-
bung, die sich nicht direkt an sie richtet, aber
doch von ihr registriert wird. Die Werbeindus-
trie wird sicher nicht untergehen, wenn die
Tabakwerbung wegfillt. Sie macht nur 0,06
Prozent des Werbekuchens aus (Jan. bis Apr.

2018; Quelle: Media Focus).

gendwo an die junge Bevol- 0

kerung gelangen konnte,

Die (letzten) Freiheiten
der Tabakindustrie in Eh-

sollverboten werden, sodie  Die Zeiten, in denen ei- ren. Aber die Freiheit der

Forderung.
Die Werbewoche hat in-

nen Cowboys von jeder

Michtigeren hort noch im-
mer dort auf, wo schiitzens-

teressiert: Wie bewertet die ~ Strassenecke anrauch-  werte Minderjihrige in Ge-

Branche die vorgeschlagene
Einschrinkung ihrer eige-
nen Freiheit? Wir erhielten
einige Absagen von Werbern, die sich nicht
zum Thema dussern wollten. Weil man sich per
se unbeliebt macht, wenn man ein Werbe-
verbot befiirwortet? Weil man potenzielle
Auftraggeber verirgern konnte? Das sind nur
Mutmassungen. Die Riickmeldungen zeigen:
Die meisten Befragten lehnen die Initiative ab.
Natiirlich hat sich in den letzten Jahren be-
reits einiges getan. Die Zeiten, in denen einen
Cowboys von jeder Strassenecke anrauchten,
sind ldngst vorbei. Und trotzdem zeigt die ein-
gangs erwihnte Erhebung, dass die subtileren
Strategien - ein Gewinnspiel hier und ein Logo
da - sehr wohl noch greifen.
Wer nun anmerkt, die Ver-
antwortlichen seien die
Eltern, die ihre Kinder
dazu erziehen missten,
den Verlockungen der
Glimmstingel zu wider-
stehen, macht es sich
meiner Meinung nach
zu einfach. Wieso sollte
das Umfeld, in dem
die Kinder aufwach-
sen, elterlichen Be-
miithungen contra
Tabak entgegen-

ten, sind lingst vorbei.

fahr geraten. In diesem Fall
sollte man die Priorititen
richtig setzen und ein Ver-
bot als Beitrag zur Gesunderhaltung der Mit-
menschen begreifen. Ob die Raucherquote
von aktuell 25 Prozent tatsichlich sinken wird
oder nicht: Immerhin konnten sich Werber
dann nicht mehr vorwerfen, noch eine Person
mehr zum Tabak verfiithrt zu haben. Und sich
stattdessen Gedanken dariiber machen, wie
sie das Image der Zigarette als Symbol von
Coolness in das umwandeln konnten, was es
ist: ein gesundheitsschéddliches Suchtmittel.
Auch wenn die Branche hier widerspricht,
sollte man im Fall der Tabakwerbung aus-
nahmsweise das Verbot iiber die Freiheit stel-
len. Nicht nur vielleicht und ein bisschen in
wenigen Bereichen, sondern komplett.

* Werbeslogan von Marlboro

Ann-Kathrin Kiibler,
REDAKTORIN
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Tabakwerbung

It's never time
for a change*

Eine Initiative will ein neues
Verbot in der Verfassung ver-
ankern: Untersagt werden soll
jede Art von Werbung fiir Ta-
bakprodukte, die Kinder und
Jugendliche erreichen konnte.
In den meisten europdischen
Léndern ist dies bereits gang
und gibe.

TEXT
Ann-Kathrin Kiibler

Fiir Tabakkonzerne diirfte die Schweiz als
Schlaraffenland gelten. Zwar ist hierzulande
seit 1964 Werbung fiir Tabak in Radio und
Fernsehen untersagt. Geht es aber um Wer-
bung im Internet, in Printmedien und Kinos,
an Verkaufsstellen, Veranstaltungen und auf
Plakaten, existieren zumindest auf Bundes-
ebene keine Regelungen. So hat eine Studie,
die in den Jahren 2013 und 2014 in der West-
schweiz durchgefiihrt wurde, ergeben, dass
Jugendliche im ausserschulischen Alltag
sechsmal mehr Tabakwerbereizen begegnen
als Priventionsbotschaften. Eine Initiative
fordert nun, dass sich das andert. Die Initian-
ten, darunter Gesundheits- und Jugendorga-
nisationen, wollen das Werbeverbot ausdeh-
nen. Zum Schutz von Kindern und Jugendli-
chen, sagen sie, sollten auch Gratisangebote,
Wettbewerbe und Sponsoring etwa von Mu-
sikanlissen und Feiern untersagt werden.
Denn die Mehrheit der Rauchenden fange in
der Jugend an.

Diesbeziiglich ist wichtig zu wissen: Eine
Diskussion dariiber, inwieweit man Tabak-
werbung weiter beschrinken miisste, um die
Jugend zu schiitzen, lduft bereits in Bundes-
bern. 2015 hatte der Bundesrat eine Verschar-
fung fiir Tabakwerbung vorgelegt. Das Parla-
ment lehnte die vorgeschlagene Werbeein-
schrinkung zwar ab. Die Begriindung lautete,
dass die freie Marktwirtschaft hoher zu ge-
wichten sei als die Privention. Inzwischen hat
der Bundesrat aber neue, entschirfte Vor-
schlige vorgelegt, die auf den Jugendschutz
abzielen. Dazu gehort ein schweizweites Ver-
kaufsverbot von Tabak an unter 18-Jahrige und
das Verbot von Werbung beispielsweise in
Gratiszeitungen und neben Siissigkeiten. Der
Initiative «Ja zum Schutz der Kinder und Ju-
gendlichen vor Tabakwerbung» gehen die

Was gilt aktuell schweizweit?

Verboten:

— Werbung fiir Tabakprodukte in Radio und
Fernsehen (seit 1964);

— Werbung fir Tabakprodukte, die sich

— speziell an Jugendliche unter 18 Jahren

— richtet und bezweckt, sie zum Tabakkonsum zu
animieren. Im Besonderen ist die Tabak-
werbung an Orten verboten, wo sich haupt-
sachlich Jugendliche aufhalten, und an
Veranstaltungen, die hauptséchlich Jugendli-
che besuchen (seit 1995);

— die Abgabe von kostenlosen Werbe-
gegenstdnden (T-Shirts, Mitzen, Bélle etc.)
an Jugendliche.
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Erlaubt:

— Plakatwerbung im 6ffentlichen Raum (Strassen
und Platze); die diesbeziigliche Kompetenz
liegt bei den Kantonen und/oder Gemeinden,
sofern es sich um den 6ffentlichen Raum
handelt (Plakataushangmonopol);

— Werbung an Verkaufsstellen;

— Werbespots im Kino;

— Inserate in Zeitungen und Zeitschriften;

— Sponsoring von Kultur- und Sportanlassen,
Verkauf von Markenartikeln mit dem Logo oder
dem Namen einer Zigarettenmarke (soge-
nannte Diversifikationsprodukte) sowie direkte
Promotion liber Sténde, Hostessen usw.;

— Organisation von grossen nationalen Wett-
bewerben.

Vorschldge allerdings nicht weit genug. Der
Bereich Sponsoring bleibt in diesem Vorschlag
beispielsweise ausgeklammert.

Ein Blick iiber die Landesgrenzen zeigt:
Das europdische Ausland kennt tatsichlich
striktere Regelungen, geht es um das Anprei-
senvon Zigaretten. EU-weit ist die Werbung in
Printmedien und im Radio untersagt. In den
meisten europdischen Lindern sind zudem
die Aussenwerbung und das Sponsoring von
Veranstaltungen verboten. Und beispielsweise
Irland, Norwegen, Grossbritannien und Finn-
land untersagen dariiber hinaus, Tabakwaren
an Verkaufsstellen sichtbar auszulegen. Die
hirtesten Regeln herrschen derweil in Austra-
lien: Am anderen Ende der Welt ist nicht mal
mehr Werbung durch Verpackungsdesign ge-
stattet. Die Zigarettenpackungen sind oliv-
griin, die Markennamen klein in einheitlicher
Schrift aufgedruckt. Den Grossteil der Verpa-
ckungen zieren Schreckensbilder, welche auf
die Gefahren des Rauchens hinweisen. Die
australische Regierung ist tberzeugt, mit
Massnahmen wie diesen dazu beigetragen zu
haben, dass 2015 nur noch 14,7 Prozent der Be-
volkerung des roten Kontinents rauchten.
1990 waren es noch 27,7 Prozent.

* Werbeslogan von Lucky Strike




Peter Knibel auf SRF ist dunn dbrigens
auch ganz gut.

Mangia: Was mach: eigenibich Gilbert
Gresa?

Der ist neu bei Teleclab.

Lemos: Dieses Phinomen Gress haben wir
wirklich nie verstanden.

Mangia: Bei uns ist er weniger bekannt.
Lamos: Klar, er hat in den 70em und Soern
Grossartiges geleistet und was Nari-Tral-
mer. Aber jesxt spielt Gilben Gress mur noch
die Rolle des Gilbert Gress. Wir begreifen
das einfach nicht, was die Deutschackwei-
zer daran so faszinicrend finden, wenn or
behaupset, Barcelona spiele whe sein Strass-
burgven damals.

Und wie steht ihr u Rolf Fringer?
Lemos: Na ja, seine Aussagen Gber das oty-
‘pisch welsches Lausanne wiirdes von der

Mangla: Fils uns ls2 Fringer ein bisschen
‘wie Gilbert Gress.

Der Fasshall verlagen sich immer weiter

Was bed &

stagniert wirtschaftlich mehr al.
ren. Bei Lausanne meinen es dic
ren ernst, es kommt ein schmuckes
stadion. Das Publilm versoe:

i Regionen?

Mangia: Nicht nisr Guaes. Es gitt nun
erstenals micht zwei Champions-League-
Abende im Free-TV. Bis anhin gab es eine
grosse Auswahl, auich weil die einzelnen

aber es gibt da bin ick
Aber wenn sie niun absieigen. bring
les ratiirtich wenig

Wie geht es dem Tessiner Fusshall?
Mangla: Wie lange haben wir !
Siehy aden? lacht) Im Errst- Wir ha

ey i jedliche Spieh

zeigien.
Lemas: Die Leute dachten, das sel normal
Sie waren vollig verwshnt Aber fiir uns
hat das awsch einie gate Seste: Bis anhin wa-
ren wir die Zielscheibe Nummer & Jetzt
schauen alle auf Telechub, Wir werden

sehen. was sie fur die Champions Lesgue
auf die Beine stellen.

wvon den grossen Zentren. Es fehlen sk
die persancllen Ressourcen, um das z
wirklichen, was wir mchten Locan

Jahr um Geld. Ich bin ja auch nicht unbe
dingt fi einen FC Ticino, aber ein |

Und wie s
im Schweizer Fussball aus?
Mangia: £s gibt bel Tebeclub zum Beispiel
ke Super-Leagoe-Studio in italienischer
Sprache. Es ist kdar, das rechinet sich wirt-
schafilich halt miche.

Lemoa: Man muss chrlich sein: Dic Super
League macht non auch nicht die unglaub-
lschee Quote.

Weil der welsche Fussball kriseit?
Lemos: Natiarlich. Wir haben Sion, das
mar vor allem als FC Constantia kenmt. OC

weniger denken wiirde uns ec
gutrun. Zumindest Sotio- und Sopraces
sollten stirker rusammenarbeiten

Und der FC Lugano?

Mangia: Wir machen uns da sch
Sorgen. Wenn Luganc namlich ir
wieder absteign, haben wir bei der BSI
tisch keinen Fussball mehr. Denn d:
ich euch sagen: Ohne Lugano schau!
Tessin niemand mehr Super League, Wirk-
lich niemand.

P Wenn Verfolgen die Leute, was in St.Gallen
passiert, wird als Erstes ef nach seines Mol oder Luzern passiert?

Ex bat ja dann gesagt. er habe das nicht b ar el L

»0 gemeint. Die Romands seben unbe- der enzige izer Fuss- g all

liimmert, trinken Kaffee und liebten das Wt Ersagtja. der FC Sion wiirde ohne thn  Lemess Wir fassen das jeweils cin wenig

Leben. ek s ders. Es.

Lemos: Das hats nur noch schlimmer ge-
mschy. Das zeigt ja, dass er diese Klischees
imn Kopf hat. Uns lerania das schon sshr.
Mangia: Hitte er besses Rotweir, sagen sal-
Len statt Kaffee?

Lemos: (lack) Die Leute fassen das dann
eber 50 aul, dass Fringer das deatich-
schweizerische Denken wiedergibe Und
wenn jemard aus Zirich die wirtschailich

bhnknaﬂub!ﬂeﬂmnmm
irvestiert war viel Geld - sber aufgrund
seiner Pelitik such sekr inefiziers,

was da lauft in den Deutsch:
schweizer Vereinen. Aber £s inacressiert mur
bedinge. Bei uns weiss doch niemand, wer
Mathias Huppi ist.

Mangia: Da habe ich es den Zuschauern 50

:vuhmitdundz_:mlluh! erklare: Das ist. wie wenn der FC Lugano
P von Armands C n wisrde.
tenzial, die vielleicht beste Nachwuchsab-
teilung der Schweir. Aber sie mussen frih  Von wem?
:uhurnnhnuﬂenkh!ndum {betde lachen)
ielen, Bei

ehenso beleh:
will, dann mégen wir des nicht,

a4

ich. obs
dic Moglichiehen hat for e
nen Klub in d Liga. Der Kanton

Mangia: Also, wie sagt ihr hm noch mal,
«Der Mann aus 7=

1 -

\ HOpp
‘Schwiiiz!

Heimat

HiE S

100% |

SCHWEIZER

Rauchen ist
todlich.

Fumer tue.
Il fumo uccide.

GIBT ES BEl: COOP IRIEEE RO,

Die Tabakwerbung passend zur WM im Magazin Zwélf (Juni 2018) ist eher eine Seltenheit. In der Schweiz wurden von Januar bis April 2018 nur 1,4 Millionen Franken in
Tabakwerbung investiert. Zum Vergleich: In den Tourismusbereich flossen 241,6 Millionen Franken.

Abgabeverbot an unter 16-Jahrige
Abgabeverbot an unter 18-Jahrige
Keine Abgabeverbote

Plakate vom 6ffentlichen Raum einsehbar,
Kinowerbung, Sponsoring

Plakate vom 6ffentlichen Raum einsehbar,
Kinowerbung

Plakate vom 6ffentlichen Raum einsehbar

Plakate auf 6ffentlichem Grund,
an offentlichen Geb&auden

EEEE (Nm

Plakate auf 6ffentlichem Grund
Keine Einschréankungen
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