Kapitel 3: Nationale Losungsansatze

Die internationalen und europaischen Leitlinien haben nicht nur die staa-
tentbergreifende Anerkennung der Problematik, sondern auch erste staa-
teniibergreifende Ziele offengelegt. Gleichermafen konnte jedoch eben-
falls festgestellt werden, dass insbesondere kulturelle Erwdgungen haufig
als Argument gegen einheitliche Standards vorgebracht werden. Daran
anschliefend bildet das folgende Kapitel den Kern der Arbeit, indem es
sich den einzelnen nationalen Methoden und Lésungsansitzen fir die
Regulierung geschlechterdiskriminierender Werbeinhalte sowie deren Sys-
tematisierung widmet.

A. Uberblick und Vorgehensweise

Die Ausarbeitung untersucht europaische Werberegulierungssysteme. Da-
bei stehen jedoch nicht nur supranationale Vorschriften, sondern vor al-
lem auch nationale Regeln im Fokus. Da nicht alle Staaten Europas auf
ihre Regulierungsbestimmungen in Bezug auf geschlechterdiskriminieren-
de Werbeinhalte untersucht werden kdénnen, werden nachfolgend neun
Staaten analysiert, die die Werberegulierungspraxis im europiischen Kul-
turraum exemplarisch veranschaulichen. Bei der Auswahl der Nationen
wurde vorrangig darauf geachtet, verschiedene Regulierungsansitze und
-strategien abzubilden. Die ausgewihlten Staaten stellen einen Querschnitt
der moglichen Regulierungsvarianten dar. Gleichwohl erhebt die Auswahl
keinen Anspruch auf Vollstindigkeit, sondern bemiiht sich, ein Gesamt-
bild der existierenden Regulierungsvarianten zu zeichnen sowie besondere
Eigenarten und Merkmale einzelner Nationen herauszuarbeiten.

I. Staatenauswahl und Gruppierung

Die neun Staaten teilen sich in drei Gruppen, die jeweils ein ahnliches
Regulierungssystem bzw. eine dhnliche rechtstechnische Ausformung der
Regulierungsstrategie in Bezug auf geschlechterdiskriminierende Werbung

aufweisen und daher gut zusammengefasst werden koénnen, um das Ver-
standnis fir die einzelnen Ansitze zu verbessern und die jeweiligen Beson-
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derheiten zu verdeutlichen. Die erste Gruppe wird teils durch staatliche
Stellen reguliert, teils erfolgt eine Verlagerung auf Private. Die zweite
Gruppe wird ausschlieflich durch staatliche Stellen reguliert oder es exis-
tiert zumindest ein ausdriickliches gesetzliches Verbot geschlechterdiskri-
minierender Werbung. Die dritte Gruppe tiberwacht die in Rede stehen-
den Werbebilder im Schwerpunkt durch eine Selbstregulierungsinstituti-
on, die im Vergleich zu den Selbstregulierungsinstanzen der ersten Grup-
pe gewisse organisatorische oder inhaltliche Vorzige aufweisen kann. Fast
alle ausgewihlten Staaten sind Mitgliedstaaten der Europiischen Union,
so dass sie der gleichen europaischen Gesetzgebung unterliegen und damit
einen dhnlichen oder jedenfalls vergleichbaren politischen und wirtschaft-
lichen Hintergrund besitzen.

Jede Gruppe besteht aus drei Staaten, wobei die Nation, die inner-
halb der Gruppe als erstes behandelt wird, jeweils am ausfithrlichs-
ten untersucht wird. Darunter fallen die Regulierungsbestimmungen in
Deutschland (B.I.), Norwegen (C.I.) und GrofSbritannien (D.I.). Die Wahl
Deutschlands, welches das Land ist, das am umfangreichsten untersucht
wird, hat verschiedene Griinde. Zum einen existieren sowohl auf Geset-
zesebene als auch auf Ebene der Selbstregulierung viele Regelungen und
Beispielsfalle, deren Analyse eine geeignete Grundlage schafft, auf der die
weitere Staatenanalyse aufbauen kann. Zum anderen ist die historische
Entwicklung der Regulierung geschlechterdiskriminierender Werbung
aufgrund des gut erkennbaren Einflusses sozialer Stromungen auf die Re-
gulierungspraxis in Deutschland sehr interessant. In ihren Bestimmungen
gegen geschlechterdiskriminierende Werbeinhalte ebenfalls als besonders
spannende Exempel hervorzuheben sind Norwegen und Grofbritannien.
Waihrend das Werbeselbstregulierungssystem Grofbritanniens in vielen
einschlagigen Werken als Vorbild oder jedenfalls als Referenzpunkt ge-
nannt wird,®® ist Norwegen als das erste Land im kontinentaleuropai-
schen Raum zu wiirdigen, das eine gesetzliche Vorschrift gegen geschlech-
terdiskriminierende Werbeinhalte eingefiihrt hat. Dass beide Nationen als
einzige der vorliegend behandelten keine Mitgliedstaaten der EU sind, er-
laubt daneben weitere Riickschliisse auf die Bedeutung europaischer Leit-
linien auf die Ausgestaltung des Werberegulierungssystems. Gleichwohl
ermoglichen es die Erkenntnisse des zweiten Kapitels diesbeztiglich bereits

658 Siche etwa Jergolla, Die britische Werbeselbstkontrolle anhand des Advertising
Code - eine Gegeniiberstellung mit der Rechtslage in Deutschland, WRP 2003,
431 (432); auch Muela-Molina/Perell5-Oliver, Advertising self-regulation, Com-
munication & Society 2014, 1 (3).
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die Vermutung aufzustellen, dass sich keine wesentlichen Unterschiede
zwischen den Staaten vorfinden lassen werden, die auf den — als eher
unbestimmt und unverbindlich vorgefundenen — européischen Vorgaben
beruhen. Zumal Grofbritanniens Austritt aus der EU noch nicht in allzu
weiter Vergangenheit liegt und Norwegen durch seine Mitgliedschaft im
Europdischen Wirtschaftsraum (EWR) ebenfalls eine besondere Nahe zur
EU und ihren Mitgliedern hat.

Als weitere Staaten folgen Osterreich (B.IL.) und Frankreich (B.IIL) in
der ersten Gruppe, Dianemark (C.II.) und Spanien (C.IIL) in der zwei-
ten Gruppe und Italien (D.L) und Schweden (D.III.) in der dritten
Gruppe. Osterreich ist aufgrund der besonderen kulturellen Nahe® zu
Deutschland ein gutes Vergleichsobjekt. Die Regulierungsbestimmungen
Frankreichs sind aufgrund dessen Stellung als wichtiger Handelspartner
Deutschlands®®® und als treibende Kraft in der Europapolitik®! erfor-
schenswert. Danemark und Spanien erlauben es neben Norwegen, die
staatlichen Bestimmungen gegen geschlechterdiskriminierende Werbung
zu beleuchten. Wahrend Dinemark gleich drei unterschiedliche Gesetze
gegen geschlechterdiskriminierende Werbung hat, kombiniert Spanien das
Gesetz mit einer Selbstregulierungsorganisation, so dass durch die Analyse
nicht nur eine andere Perspektive beleuchtet wird, sondern gleichermaflen
deutlich wird, welche Auswirkungen diese Kombination auf staatliche
Mafnahmen haben kann. Italien und Schweden erginzen die Gruppe
mit Grofbritannien durch besondere Stirken der Werbeselbstregulierung.
Schweden und Italien bilden zudem zwei unterschiedliche Geschlechter-
kulturen ab, die sich auch im Umgang mit Geschlechterdarstellungen in
der Werbung widerspiegeln.

Zur Verdeutlichung der nationalen Unterschiede in Bezug auf Ge-
schlechtergleichheit kann ein Blick auf drei internationale Studien gewor-
fen werden. Der Gender Equality Index®®? untersucht die 28 EU-Mitglieds-

659 Index kultureller Ahnlichkeit, Deutschland-Osterreich: 0,846. Siehe http://userp
age.fu-berlin.de/~jroose/indexkultahn/main_indexwerte.htm.

660 https://www.francoallemand.com/wirtschaftsbeziehungen.

661 https://www.diplomatie.gouv.fr/de/aussenpolitik-frankreichs/frankreich-und-eur
opa/frankreich-und-die-eu/.

662 Der Gender Equality Index ist ein wesentlicher Bestandteil der Politikgestaltung
innerhalb der EU. Seit der ersten Ausgabe im Jahr 2013 hat der Index die
Fortschritte in Bezug auf die Gleichstellung der Geschlechter verfolgt und
anhand der politischen Ziele der EU bewertet. Er zeigt sowohl Fortschritte
als auch Riickschlage auf und untersucht, was besser gemacht werden kann,
um Chancen fiir Verinderungen zu ergreifen. Der Gleichstellungsindex 2020
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staaten anhand von 31 unterschiedlichen Indikatoren, die in die acht
Bereiche Arbeit, Geld, Wissen, Zeit, Macht, Gesundheit, Gewalt gegen
Frauen und Ungleichheit fallen. Das Ergebnis spiegelt die unterschiedli-
chen Standards in Bezug auf Geschlechtergleichstellung wider. Wahrend
Schweden mit 83,8 Prozent an erster Stelle steht, ist Italien mit 63,5 Pro-
zent weiter unter im Ranking zu finden (Abb. 9).663

Abb. 9: Gender Equality Index 2020, European Institute fiir Gender Equality

Ferner untersucht der Global Gender Gap Index des World Economic Fo-
rum die weltweite Entwicklung geschlechtsspezifischer Unterschiede in
den vier Schlisseldimensionen wirtschaftliche Teilhabe und Chancen,
Bildungsniveau, Gesundheit und Uberleben sowie politische Teilhabe.
Der Index misst Fortschritte im Zeitverlauf und veranschaulicht eine Dis-
krepanz zwischen den nordischen Lindern und Italien. Wahrend sich
beispielsweise Norwegen und Dinemark im Jahr 2020 erneut unter den
ersten vier Plitzen befinden, belegt Italien nur den 78. Rang, der bereits
zur unteren Halfte des Rankings gehort.664

wurde in einer Prifung durch die Gemeinsame Forschungsstelle der Europa-
ischen Kommission als zuverlassiges Messinstrument fiir die Gleichstellung der
Geschlechter in der Europaischen Union anerkannt (https://eige.europa.eu/gend
er-equality-index/about).
663 Der EU-Mittelwert liegt bei 67,9 Prozent. Norwegen ist nicht Teil der Analyse.
664 Global Gender Gap Report 2020, World Economic Forum. http://www3.weforu
m.org/docs/WEF_GGGR_2020.pdf.
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Eine dhnliche Tendenz zeigt sich auch in einer anderen Studie, die
die Zustimmung zur Aussage ,es ist die Aufgabe des Mannes, Geld zu
verdienen, die Frau ist fiir Haushalt und Familie zustindig® untersucht
hat. Wihrend die nordischen Staaten mit Ausnahme von Finnland so-
wie die Niederlande die egalitirsten Einstellungen zur Rollenverteilung
von Frauen und Mannern vertraten,®%S wies Italien zusammen mit vie-
len osteuropaischen Staaten eine Zustimmungsrate von rund 34 Prozent
auf (Abb. 10).666

W riedlrig funter ehn Srazent] ® mittel (1030 Prezent) 8 kesh [rehr als 30 Prazert]
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Abb. 10: Anteil der Bevilkerung mit traditionellen Rollenvorstellungen der Ge-
schlechter in Europa

II. Untersuchungsgegenstand

Der Untersuchungsgegenstand im Rahmen der jeweiligen Staatenanalyse
kann in drei Ebenen unterteilt werden. Das kodifizierte Recht (1.) um-

665 Bspw. Dinemark: 5,7 Prozent; Schweden: 5,1 Prozent; Norwegen: 9,2 Prozent;
Niederlande: 7,2 Prozent.

666 DIW Wochenbericht, Nr. 9/21, Berlin, S. 144 £, siche https://www.diw.de/docu
ments/publikationen/73/diw_01.c.812214.de/21-9.pdf.
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fasst eine Beschreibung des Regulierungssystems selbst. Daftir werden die
verschiedenen staatlichen und selbstregulatorischen Elemente sowohl ab-
strakt in das Rechtsystem eingeordnet als auch konkret inhaltlich, bei-
spielsweise in Bezug auf Rechtsgiiter und Verpflichtete, niher beleuchtet.
Die Rechtsanwendung und Rechtsdurchsetzung (2.) beinhaltet die Regu-
lierungspraxis, darunter die Anwendung der Rechtsvorschriften durch Ge-
richte und andere staatliche Stellen, Sanktionsmoglichkeiten, Beispielfalle
der Selbstregulierung und damit verbundene Herausforderungen. Der
Blick auf den auferjuristischen Hintergrund (3.) ermoglicht die Verkniip-
fung von Regulierungsaspekten mit gesellschaftlichen Entwicklungen und
Stromungen.

1. Kodifiziertes Recht

Der Fokus im Rahmen der Untersuchung der inhaltlichen Ausgestaltung
der Werberegulierungssysteme liegt auf der Art und Weise der Regulie-
rung und der Identifizierung der verschiedenen Regelungsinstrumente in
Form von Richtlinien oder Kodizes ebenso wie deren Rechtsquellen. In
Bezug auf staatliche Regulierungsansitze in Form von Gesetzen und Ver-
ordnungen bedeutet das beispielsweise, dass insbesondere die Verortung
der Vorschriften und die Eingliederung in das jeweilige Rechtssystem
untersucht wird. Dies erlaubt einerseits festzustellen, ob eine Regelung
sich auf spezifische Medien oder Werbetriager beschriankt. Andererseits
kann die Untersuchung Aufschluss dariiber geben, welche Rechtsgiiter
die Regelungen schiitzen und welche Ziele sie verfolgen. Dartiber hinaus
ergibt sich daraus, wer beurteilt, welche Inhalte als sexistisch qualifiziert
werden. Bei der Selbstregulierung liegt der Fokus hingegen stirker auf der
Organisation der jeweiligen Institution, auf der Frage nach der Schaffung
und der Durchsetzung schriftlicher Selbstregulierungskodizes, auf der Be-
teiligung unterschiedlicher Personengruppen sowie auf der Existenz eines
Beschwerde- und Sanktionssystems.

Neben der Kompetenzverteilung zwischen staatlichen und nicht-staatli-
chen Normgebern liegt ein weiteres Augenmerk auf der konkreten Ausge-
staltung der bestehenden Vorschriften. Von Relevanz sind hierbei die For-
mulierungen, die festlegen, welche Bilder und Inhalte reguliert werden,
sowie die Frage, inwiefern die Formulierungen die Anerkennung der Pro-
blematik sowie seiner Auswirkungen widerspiegeln. Daneben werden Stér-
ken und Schwichen eines Regulierungssystems oder eines einzelnen Re-
gulierungsinstruments thematisiert. Gemeinsamkeiten in Form von Mus-
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tern und Strukturen bestimmter Regulierungskonzepte sowie moglicher
Herausforderungen kénnen bereits identifiziert werden. Der Blick Gber die
Grenzen der Staaten hinweg erméglicht nicht nur das Verstindnis fiir Na-
tion ubergreifende Standards, sondern ebenfalls fir nationale Besonderhei-
ten zu verbessern.’” Gleichermaflen stehen Entwicklungstendenzen und
der Einfluss internationaler und europiischer Leitlinien im Fokus. Hierfiir
orientiert sich die Arbeit an den herausgearbeiteten internationalen und
europaischen Leitlinien aus dem zweiten Kapitel. Im Fokus steht dabei die
Frage, inwieweit sich Staaten auf konkrete Vorgaben berufen und diese
als Ausgangspunkt oder Einflussfaktor bei der Entwicklung nationaler Lo-
sungsansitze und Regulierungsstrategien nutzen.

2. Rechtsanwendung und Rechtsdurchsetzung

Als weiterer Schwerpunkt wird die Entscheidungspraxis, also die Anwen-
dung und der Umgang mit den Regelungen durch die unterschiedlichen
Akteur:innen, anhand von exemplarischen Fillen und Entscheidungen
untersucht. Hierbei werden neben Bewertungskriterien und -mustern die
Sanktionsmoglichkeiten und Schwierigkeiten bei der Rechtsanwendung
und Rechtsdurchsetzung des jeweiligen Regulierungssystems naher be-
trachtet.

3. Auferjuristischer Hintergrund

Zuletzt wird, soweit dies moglich ist, auf die historischen, sozialpoliti-
schen und die kulturellen Hintergriinde in Zusammenhang mit den Re-
gulierungsinstrumenten und der Regulierungspraxis eingegangen. Dieser
Analyse liegt die Annahme zugrunde, dass die Grenzen des Zulassigen und
des Unzulassigen nicht nur im Sinne einer statischen, geografischen Be-
trachtung national und kulturell unterschiedlich gezogen werden, sondern
auch innerhalb der jeweiligen Kulturkreise einem zeitlichen Wandel un-
terworfen sind. Die gegenwirtigen Rahmenbedingungen kdnnen mithin
nicht ohne Berticksichtigung der offentlichen Diskurse, der Zielsetzungen
und der Strukturen, in denen sie sich entwickelt haben, untersucht wer-

667 Esser, Gut, dass wir verglichen haben S. 437 £.; Puppss, Einfihrung in die Medi-
enpolitik, S. 91.
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den. SchliefSlich lauft der Wandel rechtlicher Einschitzungen in der Regel
parallel zur gesellschaftlichen Entwicklung.

III. Untersuchungsziele

Die Analyse der nationalen Losungsansatze hat drei aufeinander aufbauen-
de Ziele. Zunichst dient sie dem Erfassen der individuellen Strukturen
und Inhalte (1.) in Form einer Bestandsaufnahme. Zweites Ziel ist es, der
Frage nach der Effektivitit (2.) des jeweiligen Regulierungssystems niher
zu kommen. Zwar ist eine vollumfingliche oder abschliefende Einschit-
zung der Effektivitit der Regulierungssysteme aufgrund der Komplexitit
der Materie in der Abhandlung nicht méglich. Jedoch kdénnen einzelne
Stirken und Schwichen der Regulierungsorganisation und der Praxis
kenntlich gemacht werden. Dartber hinaus wird eine erste Beurteilung
der Funktionalitit einzelner Regulierungsinstrumente anhand ausgewahl-
ter Qualititsmerkmale erfolgen. Zu bertcksichtigen ist, dass die Arbeit
nicht den Zweck verfolgt, das ,beste“ oder ,effektivste“ Regulierungsin-
strument oder -system offenzulegen, sondern es vorrangig darum geht, die
wichtigsten Grundvoraussetzungen, Einflussfaktoren und Prozesse inner-
halb der jeweiligen Systeme herauszuarbeiten. Darauffolgend konnen als
drittes Ziel die Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen den Staaten
identifiziert werden, um schliefflich im Rahmen der Systematisierung (E.)
Feststellungen zu staatentbergreifenden Tendenzen und Mustern (3.) in
Bezug auf die Regulierung geschlechterdiskriminierender Werbung inner-
halb Europas zu treffen.

1. Struktur und Inhalt

Die Struktur des Regulierungssystems bestimmt sich anhand der existie-
renden Regulierungsinstrumente und der Organisation der nationalen Re-
gulierungspraxis. Die Ergriindung der Inhalte der verschiedenen Bestim-
mungen offenbart ebenso wie das Studieren von Beispielsfillen, welche
Geschlechterdarstellungen aus welchen Griinden als geschlechterdiskrimi-
nierend eingestuft werden. Beide Elemente legen den Grundstein sowohl
fur die Ergrindung der Funktionalitit, insbesondere der Stirken und
Schwichen, als auch fiir den Vergleich der nationalen Regulierungssyste-
me.
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2. Funktionalitat

Das Hervorheben von Stirken und Schwichen innerhalb des Regulie-
rungssystems oder in Bezug auf einzelne Regulierungsinstrumente wird
durch Kriterien zur Bemessung der Funktionalitit erginzt. Dabei orien-
tiert sich die Bewertung eines Regulierungssystems nicht an den Katego-
rien von Rechtmafigkeit oder Rechtswidrigkeit, sondern am positiven
Gestaltungserfolg.®%® Die ausgewihlten Kriterien, anhand derer ein Regu-
lierungsinstrument bewertet wird, beschrinken sich daher auf einzelne
Bestandteile und kénnen mithin nur eine Aussage zur Funktionalitit von
Teilaspekten treffen. Sie werden im Folgenden als ,Qualititsmerkmale®
bezeichnet.

Mader und Riitsche beschreiben die Qualititsmerkmale in Bezug auf
staatliche Regulierung als ,,praktische Kriterien®, da sie einen praktischen
Beitrag zur formellen und materiellen Qualitit staatlicher Regulierung
leisten.®®® Darunter fassen sie Aspekte wie beispielsweise die Notwendig-
keit staatlichen Handelns, eine durch Wirkungshypothesen untermauerte
Adiquanz der gewihlten Maflnahmen und die Akzeptanz der Regulie-
rung.®’® Ebenso erkennen sie die Responsivitit eines Regulierungssystems,
die sie als stetige Uberprifung der Adaquanz und Anpassung an neue Ent-
wicklung und Gegebenheiten definieren,®”! und die Stringenz, vor allem
die Widerspruchsfreiheit, der Entscheidungspraxis als Qualititsmerkmale
an.672

Ahnliche Kriterien haben Seufert und Gundlach in Bezug auf die Selbst-
regulierung aufgestellt. Sie erkennen die Regulierungspraxis als effektiv
an, wenn sie eine soziale Praxis der Kooperation aller Beteiligten umfasst,
die zur Akzeptanz und zum Vertrauen in die Ziele und Mittel der Regu-
lierung fihrt. Daneben betonen sie, dass ein Instrument nur erfolgreich
ist, wenn es auch in der Lage ist, die damit verfolgten gesellschaftlichen
Ziele zu erreichen. Ideal sei dabei eine graduelle Verinderung, die eine
ausgewogene Balance zwischen Flexibilitit und Kontinuitat erlaubt.®”3

668 Schorkopf, Regulierung nach den Grundsitzen des Rechtsstaates, JZ 2008,
20 (24£).

669 Mader/Riitsche, Regulierung, Deregulierung, Selbstregulierung, ZSR 2004,
1(138).

670 Ebenda (139, 141f.).

671 Ebenda (143).

672 Ebenda (145).

673 Seufert/Gundlach, Medienregulierung in Deutschland, S. 133.
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Muela-Molina und Perelld-Oliver definieren ebenfalls Kriterien fur eine
effektive Werbeselbstkontrolle. Zu diesen gehort ein gesteigertes Bewusst-
sein der Verbraucher:innen tber die Moglichkeiten, die ihnen die Selbst-
regulierung bietet. Zusammenfassend wiirde die Zufriedenheit von Be-
schwerdefithrer:innen und ein hohes Maf§ an Transparenz hilfreich dafiir
sein, ein entsprechendes Vertrauen in der Bevolkerung aufzubauen und zu
erhalten.¢”# Die Akzeptanz in der Offentlichkeit konne weiterhin vor allem
durch die Beteiligung unterschiedlicher Interessengruppen, die sowohl
Expert:innen als auch unabhingige Personen umfassen, gewahrleistet wer-
den.¢7s

Ausgehend von diesen Uberlegungen wird die Akzeptanz der Regulie-
rungsinstrumente durch die Regulierten genauso wie durch die Gesell-
schaft als zu erforschendes Qualititsmerkmal im Rahmen der Staatenana-
lyse festgehalten. Die Akzeptanz impliziert nicht nur die Responsivitit
des Regulierungssystems, sondern ebenfalls, dass die Auswahl des Regulie-
rungsinstruments, insbesondere die Notwendigkeit staatlichen Handelns,
hinreichend abgewogen wurde. Ein weiteres Qualititsmerkmal ist die
Stringenz der Entscheidungspraxis der Gerichte ebenso wie der Selbstre-
gulierungsinstanzen. So muss Regulierung im Allgemeinen vorhersehbar
und planbar sein, damit die betroffenen Akteur:innen in der Lage sind,
ihre Werbestrategien und Entscheidungen auf eine hinreichend gesicher-
te Grundlage zu stitzen. Nur so konnen Verhaltensweisen nachhaltig
angepasst und Erwartungshaltungen gesteuert werden. Die Stringenz der
Entscheidungspraxis steigert zuletzt auch die Anerkennung von und das
Vertrauen in Regulierungsbestimmungen.¢7¢

3. Staateniibergreifende Tendenzen und Muster

Angesichts der variablen Mehrebenen-Regulierungssysteme ist im Rahmen
der vorliegenden Ausarbeitung kein vollstindiger Funktionsvergleich im
Sinne eines Rechtsvergleichs zwischen den Staaten moglich. Zum einen
ist jedes Werberegulierungssystem zu komplex, als dass es ganzheitlich
erforscht werden konnte, ohne den Rahmen der Arbeit zu sprengen. Zum

674 Muela-Molina/Perello-Oliver, Advertising self-regulation, Communication & So-
ciety 2014, 1 (6).

675 Ebenda (7).

676 Ahnlich Mader/Riitsche, Regulierung, Deregulierung, Selbstregulierung, ZSR
2004, 1 (145).
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anderen kann keine Regulierungsmafinahme ohne die Reflexion des politi-
schen, wirtschaftlichen oder kulturellen Kontexts, in dem sie sich befindet,
analysiert und gewirdigt werden. Es wird daher ausschlieSlich auf Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede der jeweiligen Regulierungsinstrumente
hingewiesen, ohne diese abschliefend zu bewerten. Erst im Rahmen der
Systematisierung werden staatentibergreifende Muster und Tendenzen her-
vorgehoben.

B. Werbeselbstkontrolle im Schatten des Werberechts

Die Erforschung der nationalen Werberegulierungssysteme beginnt mit
Deutschland (I.), Osterreich (II.) und Frankreich (IIL.). Alle drei Staaten
weisen ein dhnliches Regulierungssystem auf, das sowohl Elemente der
staatlichen Regulierung als auch der Selbstregulierung beinhaltet. Dabei
wird die Regulierung geschlechterdiskriminierender Werbung trotz eines
insgesamt strengeren und stirker kodifizierten Werberechts im Schwer-
punkt von jeweils verhiltnismifig unbekannten und weniger durchset-
zungsstarken Selbstregulierungsorganisationen vorgenommen. So ist die
Selbstregulierung in Deutschland vorwiegend als Erginzung zum gelten-
den Recht anzuerkennen. Ahnlich liegt die Situation in Osterreich und
Frankreich. Beide Staaten zeigen jedoch insbesondere in den letzten Jah-
ren einen Anstieg des Bewusstseins fiir die Thematik, dem unterschiedli-
che Mainahmen gefolgt sind, die es aufgrund ihres progressiven Ansatzes
genauer zu betrachten lohnt.

I. Deutschland

Im Rahmen der Erforschung des deutschen Werberegulierungssystems
wird zunachst ein Uberblick zum institutionellen Rahmen (1.) gegeben.
Anschlieend werden die relevanten verfassungsrechtlichen Vorgaben (2.)
behandelt, die mit Geschlechterdarstellungen in der Werbung in Zusam-
menhang stehen. Nachfolgend wird auf die einfachgesetzlichen Regelun-
gen (3), insbesondere deren Schutzumfang und deren Anwendungspraxis,
eingegangen. Abschliefend werden die Richtlinien und Entscheidungen
der Werbeselbstkontrolle (4.) in Bezug auf geschlechterdiskriminierende
Wirtschaftswerbung und die:der Werbemelder:in der Non-Profit-Organi-
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sation Pinkstinks (5.), bei der:dem es sich um eine regulierungsihnliche
Plattform einer Protest- und Bildungsorganisation®” handelt, erforscht.

1. Institutioneller Rahmen

Die Regulierung geschlechterdiskriminierender Werbung erfolgt sowohl
durch staatliche Stellen als auch durch Institutionen der Werbeselbstregu-
lierung.

a. Staatliche Regulierung

In Deutschland ist Werbung durch eine Vielzahl von gesetzlichen Vor-
schriften®® vor allem der staatlichen Regulierung unterworfen, deren
Durchsetzung zumeist den Zivilgerichten zugewiesen ist.¢” Ein einheit-
liches und allumfassendes Regelwerk besteht nicht.68 Vielmehr lassen
sich die unterschiedlichen Vorschriften sowohl im Privatrecht als auch
im offentlichen Recht, vereinzelt im Strafrecht wiederfinden.®®! Einige
Autor:innen trennen zur Systematisierung der bestehenden Bestimmun-

677 Urspringlich ist ,Pinkstinks“ eine Kampagne gegen geschlechterspezifisches
Marketing fir Kinder gewesen, die 2008 von zwei Aktivistinnen in London
gestartet wurde. Von dieser inspiriert grindete die Genderforscherin Stevze
Schmiedel 2012 die deutsche Non-Profit-Organisation Pinkstinks mit einem dhn-
lichen Ziel, namlich gegen Sexismus und starre Geschlechterrollen in Medien
und Werbung vorzugehen. Inzwischen handelt es sich bei der Organisation
um ein achtkopfiges Team, das unter anderem ein Online-Magazin und einen
Newsletter herausgibt, ein Kampagnenbiiro leitet und Bildungsarbeit in Kitas
und Schulen leistet. Weiterfithrend siche Kapitel 3, B. 1. 5 und https://pinkstinks
.de/was-wir-tun/.

678 Bereits 1982 beschreibt Horle das deutsche Werbe- und Wettbewerbsrecht als
duferst stark reguliert und mit seinen Wurzeln bis ins neunzehnte Jahrhun-
dert zurtckreichend. Horle, Werbeselbstdisziplin in Deutschland, WRP 1982,
504 (504f.).

679 Vgl. Seufert/Gundlach, Medienregulierung in Deutschland, S. 300.

680 So wird das deutsche Werberecht unter anderem als ,Patchwork® bezeichnet
(Hasebrink/Schulz/Dreyer u.a., Zur Entwicklung der Medien in Deutschland zwi-
schen 2013 und 2016, S. 147). Vélzmann spricht von einem ,Flickenteppich aus
medien- und strafrechtlichem Schutz (Volzmann, Geschlechtsdiskriminierende
Wirtschaftswerbung, S. 229).

681 Dazu vgl. Siegert/Brecheis, Werbung in der Medien- und Informationsgesell-
schaft, S.50; ebenso Kleist/Lamprecht-Weiflenborn/Scheuer, Markt ohne Marke-
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gen zwischen Medien- und Wirtschaftsrecht®$?, andere nach thematischen
Schwerpunkten und Zielgruppen wie ,allgemeingtltigen, wettbewerbsori-
entierten und Verbraucherschitzenden sowie spezifischen medien- oder
produkt- bzw. dienstleistungsspezifischen Werberegelungen®.%8> Dartber
hinaus sind viele der Vorschriften europarechtlich gepragt.s4

b. Selbstregulierung

Neben der Regulierung durch den Staat befasst sich der Deutsche Wer-
berat als Selbstkontrollorgan der Werbewirtschaft mit der Uberwachung
von Wirtschaftswerbung. Eine seiner Aufgaben besteht in der Implemen-
tierung ethischer Grundstandards. Aufgrund der Kombination aus staatli-
chen und selbstregulatorischen Elementen wird in Deutschland teilweise
von einem ,dualen Werberegulierungssystem* gesprochen.®85 Gleichwohl
ist die Bedeutung des Werberats in Bezug auf das gesamte regulierte
Werbematerial im Vergleich zu Werbeselbstregulierungsinstanzen anderer
Staaten gering.%%¢ Einzig bei rechtlich unbestimmten Fragen wie Ethik
und Moral kommt dem Selbstregulierungsorgan eine tragende Rolle zu.®%”

c. Regulierung geschlechterdiskriminierender Werbung

Fir die Sondermaterie geschlechterdiskriminierender Werbung ist der
Deutsche Werberat bislang die entscheidende Regulierungsinstanz.®®¥ Dies

ting?, S. 11; zur Verbreitung von normativen Bilderregeln in weit auseinander-
liegenden Gesetzesmaterien siehe Drezer, Bild und Reche, S. 115.

682 So etwa Seufert/Gundlach, Medienregulierung in Deutschland, S. 300.

683 So etwa Kleist/Lamprecht-Weifsenborn/Scheuer, Markt ohne Marketing?, S. 11.

684 Dazu vgl. Schicha, Wirtschaftswerbung zwischen Information, Provokation und
Manipulation, S. 260 f.

685 Ebenda; vgl. ebenfalls Heyd, Werbeselbstkontrolle, S. 83; auch https://www.wer
berat.de/aufgaben-und-ziele.

686 Grund ist vor allem die weitreichende rechtliche Ordnung von Wettbewerb
und Werbung in Deutschland. Horle, Werbeselbstdisziplin in Deutschland,
WRP 1982, 504 (504f.); Ruess/Voigt, Wettbewerbsrechtliche Regelung von dis-
kriminierenden Werbeaussagen, WRP 2002, 171 (172).

687 Horle, Werbeselbstdisziplin in Deutschland, WRP 1982, 504 (507); vgl. Ruess/
Voigt, Wettbewerbsrechtliche Regelung von diskriminierenden Werbeaussagen,
WRP 2002, 171 (172).

688 Vgl. Volzmann, Geschlechtsdiskriminierende Wirtschaftswerbung, S. 66.
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hingt in erster Linie damit zusammen, dass dieser Bereich im Vergleich
zum sonstigen deutschen Werberegulierungsrecht nur sehr vereinzelt
durch einfachgesetzliche Vorschriften geregelt wird. So existiert kein aus-
drickliches Verbot geschlechterdiskriminierender Werbung. Einige gesetz-
liche Bestimmungen ziehen zwar insbesondere bei Werbebildern, die den
Menschenwiirdekern verletzen, Grenzen.%%® Hiufig handelt es sich bei ih-
nen jedoch um Generalklauseln oder Normen mit unbestimmten Rechts-
begriffen, so dass sie im Rahmen der Rechtsanwendungspraxis von Rich-
ter:innen konkretisiert werden missen und verstirkt verfassungsrechtlich
gepragt sind.®° Da die Vorschriften bei der Bewertung von Geschlechter-
darstellungen nur selten zur Anwendung kommen, fillt die Regulierung
geschlechterdiskriminierender Werbung heute Gberwiegend in den Aufga-
benbereich des Werberats. Die Bewertung fragwiirdiger Geschlechterbil-
der macht einen groffen Teil seiner Arbeit aus.®!

2. Verfassungsrecht

Bevor die verschiedenen Regulierungsinstrumente niher beleuchtet wer-
den, werden die relevanten verfassungsrechtlichen Bestimmungen, die ins-
besondere durch die Rechtsanwendung durch die Zivilgerichte Beachtung
finden, untersucht. So wird die Gleichstellung von Frauen und Ménnern
ebenso wie die Grenzen der Wirtschaftswerbung durch die Verfassung
beeinflusst. Sowohl fiir staatliche als auch fiir selbstregulatorische Bestim-
mungen dienen die verfassungsrechtlichen Vorschriften dabei als Grundla-
ge und Grenze zugleich. In Bezug auf geschlechterdiskriminierende Wer-
bung sind vor allem zwei verfassungsrechtlich geschiitzte Positionen zu
beriicksichtigen: auf der einen Seite die Werbefreiheit und auf der anderen
Seite der Diskriminierungsschutz und das Ziel der Geschlechtergleichstel-
lung.®? Zu betonen bleibt, dass eine vollumfassende Analyse der betroffe-

689 Dazu auch Seufert/Gundlach, Medienregulierung in Deutschland, S.301; ebenso
Dackweiler, Europaische Gleichstellungspolitik, KJ 2017, 297 (301).

690 Dreier/Schulze-Fielitz, GG Art. 20 Rn. 133 ff.

691 ,,,Geschlechterdiskriminierende Werbung’, also sexistische Werbung, Frauen-
und/oder Méannerdiskriminierung, steht nach wie vor an der Spitze der Griinde,
warum sich die Bevolkerung mit Protesten an den Werberat wendet®. https:/w
ww.werberat.de/werberat-bilanziert-das-jahr-2020-burger-nutzen-auch-corona-ze
iten-engagiert-den-werberat.

692 Ausfihrlich zu der Rolle verfassungsrechtlicher Gegebenheiten in Geschlechter-
gleichstellungsfragen siehe Lambert/Scribner, A Politics of Difference versus a
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nen Rechte den Rahmen der Arbeit sprengen wiirde, so dass nachfolgend
ausschlie@lich die fiir die weitere Erforschung der Thematik wesentlichen
Grundlagen erortert werden.%

a. Grundsatz der Kommunikations- und Werbefreiheit

Werbeinhalte konnen in die Schutzbereiche mehrerer Grundrechte fal-
len.®* Lange Zeit war umstritten, ob Wirtschaftswerbung nur von der
Berufsfreiheit (Art. 12 Abs.1 GG) oder ebenfalls von der Meinungsfrei-
heit (Art.5 Abs.1 S.1 GG) geschiitzt wird.®>> Spatestens seit der Benet-
ton-Rechtsprechung sind die Leitlinien fiir den verfassungsrechtlichen
Schutz jedoch eindeutiger.®?¢ Die Werbebilder des Modeunternehmens,
in denen mit Aidskranken Menschen, Kinderarbeit und olverpesteten
Enten fir Kleidung geworben wurde, waren um die Jahrtausendwende
Gegenstand mehrerer Gerichtsurteile.®” Diese verdeutlichen den gerichtli-

Politics of Equality, Comparative Politics 2009, 337 (338 ff.); ebenso Lucas, Does
gender specificity in constitutions matter?, DJCIL 2009, 133 (133 ff.).

693 Eine umfassende Auseinandersetzung mit dieser Thematik findet sich in Vilz-
mann, Geschlechtsdiskriminierende Wirtschaftswerbung, S. 83 ff.; sowie in Ar-
nold, Wirtschaftswerbung und die Meinungsfreiheit des Grundgesetzes, S. 129 ff.

694 Nach Arnold ist der verfassungsrechtliche Schutz der kommerziellen Werbung
nicht zu unterschitzen. Arnold, Wirtschaftswerbung und die Meinungsfreiheit
des Grundgesetzes, S. 48.

695 In den Siebzigerjahren erkannte das Bundesverfassungsgericht in Wirtschafts-
werbung nur wirtschaftliche Rechtspositionen und keine Meinung. Siche
BVerfG v. 10.12.1975, 1 BvR 118/71, NJW 1976, 559; ebenso BVerfG v.
22.01.1997, 2 BvR 1915/91, NJW 1997, 2871; von MangoldtKlein/Starck I/
Manssen, Art. 12 Rn. 81; dazu auch Arnold, Wirtschaftswerbung und die Mei-
nungsfreiheit des Grundgesetzes, S. 2.

696 Die in Rede stehenden Benetton-Werbekampagnen wurden nicht nur in
Deutschland geschaltet und stieen damit europaweit auf Gegenwind. In vie-
len Staaten, darunter auch in Deutschland, gingen Beschwerden bei den Wer-
berdten ein, wobei deren Vorgehen zumeist als ausreichend erachtet wurde.
Dass in Deutschland schlieflich doch die Gerichte zu entscheiden hatten, wird
unter anderem mit dem in Deutschland fehlenden Durchsetzungssystem der
Werbeselbstregulierung begriindet. Henning-Bodewig, Ethics, Taste and Decency
in Advertising, S.74; dazu ebenfalls Arnold, Wirtschaftswerbung und die Mei-
nungsfreiheit des Grundgesetzes, S. 2.

697 BVerfG v. 11.03.2003, 1 BvR 426/02, NJW 2003, 1303 (Benetton II); BVerfG v.
12.12.2000, 1 BvR 1762/95 u. 1787/95, NJW 2001, 591 (Benetton I); BGH v.
06.07.1995, I ZR 110/93, NJW 1995, 2490; BGH v. 06.07.1995, I ZR 180/94,
NJW 1995, 2492; BGH v. 06.07.1995, 1 ZR 239/93, NJW 1995, 2488.
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chen Umgang mit Wirtschaftswerbung.%%® Im Jahr 1995 hatte der Bundes-
gerichtshof entschieden, dass die Werbebilder gegen die Menschenwiirde
verstieBen und sittenwidrig seien.®”® Nach einem neun Jahre andauern-
den Rechtsstreit hob das Bundesverfassungsgericht in den Urteilen ,Be-
netton I“ und ,Benetton II* die Auffassung des Bundesgerichtshofs mit
Verweis auf den Schutz der Meinungsfreiheit des Modeunternechmens auf
und erklarte die Werbungen fiir rechtskonform.”® Demnach handelt es
sich bei allen Werbeanzeigen, die wirtschaftliche, politische, soziale oder
kulturelle Probleme zum Gegenstand haben, um MeinungsidufSerungen,
die in den Schutzbereich der Meinungsfreiheit aus Art. 5 Abs.1 S.1 GG
fallen.”°! Weiterfihrend heift es, dass Grundrechtsschutz unabhingig da-
von besteht, ,,ob eine Auferung rational oder emotional, begriindet oder
grundlos ist und ob sie von anderen fiir niitzlich oder schadlich, wertvoll
oder wertlos gehalten wird“.’9? So werde die ,anprangernde, gesellschafts-
kritische Wirkung® einer Werbeanzeigen durch den Werbekontext nicht
in Frage gestellt.”%

Auch die folgenden thematisch vergleichbaren Entscheidungen des Bun-
desverfassungsgerichts bestitigten die Ausweitung des Schutzbereichs der
Meinungsfreiheit, die nunmehr ausdricklich auch Wirtschaftswerbung
umfasst, die gesellschaftspolitische Themen aufgreift, auf Missstinde oder
soziale Probleme aufmerksam macht oder einen sonst wertenden, mei-
nungsbildenden Inhalt hat.”%* Bei der Diskussion um Werbeverbote wird
seitdem auf den hohen verfassungsrechtlichen Rang der Meinungsfreiheit

698 Dazu Stender-Vorwachs, Frau und Mann in der Werbung — rechtlich betrachtet,
S. 53; ebenso ausfiihrlich in Doukas, Werbefreiheit und Werbebeschrankungen,
S.246 ff.; auch Streinz, Europdisches und deutsches Verfassungsrecht: Erfassung
von geschiftlicher Werbung, S. 104.

699 BGH v. 06.07.1995, I ZR 110/93, NJW 1995, 2490; BGH v. 06.07.1995, I ZR
180/94, NJW 1995, 2492; BGH v. 06.07.1995, 1 ZR 239/93, NJW 1995, 2488;
ebenfalls der Deutsche Werberat hatte die Motive als Verstofe gegen ihre Ver-
haltenskodizes bewertet. Bohrmann, Ethik — Werbung — Mediengewalt, S. 113.

700 BVerfG v. 11.03.2003, 1 BvR 426/02NJW 2003, 1303 (Benetton II); BVerfG v.
12.12.2000, 1 BvR 1762/95 u. 1787/95, NJW 2001, 591 (Benetton I); vgl. dazu
Abrens, Die Benetton Rechtsprechung des BVerfG und die UWG-Fachgerichts-
barkeit, JZ 2004, 763 (763); Wortmann, Fashion United, 28.04.2017.

701 BVerfGv. 12.12.2000, 1 BvR 1762/95 u. 1787/95, NJW 2001, 591 (592).

702 Ebenda (593).

703 Ebenda.

704 Vgl. Abrens, Die Benetton Rechtsprechung des BVerfG und die UWG-Fach-
gerichtsbarkeit, JZ 2004, 763 (764); Arnold, Wirtschaftswerbung und die Mei-
nungsfreiheit des Grundgesetzes, S. 54.
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hingewiesen.”® Nach der Rechtsprechung ist allerdings bei der Bewertung
einzelner Kampagnen auch der kommerzielle Hintergrund zu berticksich-
tigen. Werbeinhalte, die keinen wertenden, meinungsbildenden Inhalt ha-
ben, sondern deren alleiniger Zweck in der Erregung von Aufmerksamkeit
liegt, sind nicht durch die Meinungsfreiheit geschiitzt.”% Hier liegt ein
Unterschied zum europiischen Recht, das jede Art der Wirtschaftswer-
bung in den Schutzbereich der Meinungsauferungsfreiheit einbezieht.”0”

Wird im Rahmen der Wirtschaftswerbung ,die Schwelle zu einer freien
schopferischen Gestaltung tGbertreten®, fillt die Werbung in den Schutz-
bereich der Kunstfreiheit (Art. 5 Abs. 3 GG), die gegentber der Meinungs-
freiheit stets spezieller ist.”% Ebenfalls kann die Pressefreiheit eines Zeit-
schriftenverlegers aus Art. 5§ Abs. 1 S.2 Alt. 1 GG verletzt sein, wenn ihm
die Veroffentlichung von Werbeanzeigen untersagt wird, fiir die der:die
Werbende den Schutz der Meinungsfreiheit genief3t.”%

b. Diskriminierungsschutz als Verfassungsgut

Umgekehrt konnen Werbedarstellungen verfassungsrechtliche Schutzgu-
ter gefahrden oder verletzen. Hervorzuheben sind insbesondere die
Menschenwiirde (Art.1 Abs.1 S.1 GG) sowie das Gleichbehandlungs-
gebot in seiner Auspragung der Gleichberechtigung der Geschlechter
(Art. 3 Abs. 2 GG).

aa) Menschenwtrde

Im Rahmen des Art.1 Abs.1 S.1 GG, dessen Schutzbereich aufgrund
der fehlenden Rechtfertigungsmoglichkeit eines Eingriffs grundsatzlich

705 Dazu Siegert/Brecheis, Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft,
S. 50.

706 Siche etwa BVerfG v. 11.03.2003, 1 BvR 426/02, NJW 2003, 1303 (1304);
BVerfG v. 12.12.2000, 1 BvR 1762/95 u. 1787/95, NJW 2001, 591 (594); BVerfG,
22.01.1997, 2 BvR 1915/91, NJW 1997, 2871 (2871).

707 Dazu siche bereits Kapitel 2, B. 1. 2.

708 Arnold, Wirtschaftswerbung und die Meinungsfreiheit des Grundgesetzes,
S.27,74.

709 BVerfG v. 12.12.2000, 1 BvR 1762/95 u. 1787/95, NJW 2001, 591 (591).
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eng auszulegen ist’'%, liegt nach der herrschenden Objektformel ein Ver-
stof§ gegen die Menschenwiirde vor, wenn ,,der Mensch zum bloffen Ob-
jekt“ herabgewtrdigt wird.”!! Dabei steht jeder:m Grundrechtstriger:in
ein Schutzanspruch zu.”'> Ob durch eine bestimmte Werbedarstellung
ein Eingriff in den Schutzbereich der Menschenwiirde erfolgt, kann nur
einzelfallbezogen beantwortet werden. Jedoch legen insbesondere Werbe-
bilder, die Gewalt, Erniedrigung oder die Achtung einer Person beinhal-
ten, einen Verstof§ gegen die Menschenwirde nahe.”!3 Wenn Inhalte die
grundsitzliche Gleichwertigkeit von Menschen negieren oder Menschen
als blofSe Objekte herabwiirdigen, mit denen nach Belieben verfahren wer-
den kann, ist mit hoher Wahrscheinlichkeit von einem Verstof gegen die
Menschenwiirde auszugehen.”'* Arnold fasst zusammen, ,,dass eine Herab-
wiirdigung zu einem blofen (Sexual-)Objekt stets dann anzunehmen sei,
wenn in der Werbung die Sexualitit oder die jeweilige gesellschaftliche
Rolle unzweideutig nicht als Ausdruck des freien Willens der abgebildeten
Person(en), sondern vielmehr als aufgezwungen dargestellt wird“.”!S Sche-
rer sieht ein solches fremdbestimmtes Agieren typischerweise in Situatio-
nen, in denen ,Menschen Opfer einer Vergewaltigung, sadistischer Prakti-
ken, padophiler Handlungen oder generell einer sexuellen Notigung wer-
den®. Demgegeniiber liegt nach ihrer Auffassung keine Fremdbestimmt-

710 Maunz/Dirig 1/Herdegen, Art.1 Abs.1 Rn.48; BeckOK-GG/Hillgruber,
Art.1Rn. 11.

711 BVerf v. 21.06.1977, 1 BvL 14/76, NJW 1977, 1525 (1527); BVerf v. 15.02.2006,
1 BvR 357/05, NJW 2006, 751 (757 £.); BVerfG v. 17.01.2017, 2 BvB 1/13, NJW
2017, 611 (619); vgl. dazu Maunz/Dirig I/Herdegen, Art. 1 Abs. 1 Rn. 36; Ipsen,
Staatsrecht II, S.60 Rn.232; dazu auch Arnold, Wirtschaftswerbung und die
Meinungsfreiheit des Grundgesetzes, S. 188 Rn. 883.

712 Ipsen, Staatsrecht II, S. 62 Rn. 237.

713 Dazu vgl. auch Wortmann, Fashion United, 28.04.2017.

714 Nach Volzmann ist das ,der Fall, wenn der menschliche Korper als benutzbares
Objekt dargestellt wird, das nicht in der Lage ist, einen entgegenstehenden
eigenen Willen zu duflern oder tiberhaupt erst zu begriinden, oder wenn in
Darstellungen (sexuelle) Handlungen entgegen dem Willen eines Menschen
vorgenommen werden, wobei er oder sie in unterlegener Position als Opfer
dargestellt wird, welches sich der fremden Handlung an seinem/ihrem Korper
nicht erwehren kann“. Volzmann, Geschlechtsdiskriminierende Wirtschaftswer-
bung, S. 157.

715 Arnold, Wirtschaftswerbung und die Meinungsfreiheit des Grundgesetzes,
S.188.
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heit vor, wenn freiwillig gehandelt oder sich rein passiv verhalten wird.”!¢
Den Ausfithrungen folgend, lasst sich festhalten, dass Méanner- und Frau-
endarstellungen in der Werbung jedenfalls dann in den Schutzbereich der
Menschenwiirde fallen, wenn sie als Opfer sexueller Gewalt oder Notigung
dargestellt werden. Bei anderen Geschlechterbildern ist eine Untersuchung
des Einzelfalls notwendig, wobei jedoch auf die strenge Auslegung des Tat-
bestands der unabwigbaren Menschenwiirde zu achten ist.

bb) Gleichberechtigung von Frauen und Minnern

Neben dem Schutz der Menschenwirde aus Art.1 Abs.1 S.1 GG
sind in Zusammenhang mit geschlechterdiskriminierender Werbung
die Grundrechte aus Art.3 GG zu bertcksichtigen. Wahrend der
allgemeine Gleichheitssatz (Art.3 Abs.1 GG) die Rechtsgleichheit, al-
so die Gleichheit aller Menschen vor dem Gesetz, garantiert’', halt
Art.3 Abs.2 S.1 GG explizit die Gleichberechtigung von Frauen und
Minnern fest. Art.3 Abs.2 S.2 GG schreibt dariiber hinaus den Verfas-
sungsauftrag des Staates zur weiteren Verwirklichung der Gleichberechti-
gung vor.”!8 Im dritten Absatz enthilt der Art.3 GG spezielle Differen-
zierungsverbote, die eine Rechtfertigung einer Ungleichbehandlung nach
Art. 3 Abs. 1 GG ausschlieen.”"” Auch das Geschlecht wird dabei als unzu-
lassiges Differenzierungsmerkmal aufgefiithre.”20

Um sich einem moglichen Einfluss des Art. 3 GG bei der Regulierung
und Bewertung geschlechterdiskriminierender Wirtschaftswerbung anzu-
ndhern, ist zunichst ein Blick auf die Grundkonzeption der Norm und
ihrer Absitze sinnvoll. Insbesondere das Verhaltnis von Art. 3 Abs. 3 GG
und Art. 3 Abs. 2 GG ist seit jeher Gegenstand von Meinungsverschieden-
heiten. Diese beruhen vorrangig auf verschiedenen Interpretationsansitzen
des Art. 3 Abs. 2 GG.72!

716 Scherer, Verletzung der Menschenwiirde durch Werbung, WRP 2007, 594 (600);
so ebenso Ruess/Voigt, Wettbewerbsrechtliche Regelung von diskriminierenden
Werbeaussagen, WRP 2002, 171 (176).

717 Etwa Ipsen, Staatsrecht I1, S. 227 .

718 Ebenda, S.234f.

719 Dreier/Heun, GG Art. 3 Rn. 117.

720 Ebenda, Rn. 127.

721 Ebenda, Rn. 101, 127.
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Gleichberechtigung im Sinne des Art. 3 Abs.2 S.1 GG wird als Gleich-
heit im Recht verstanden.”?? Die genaue Bedeutung dieser Formel ist
jedoch strittig.”?> Wihrend einige von einer rein rechtlichen Gleichheit
im Sinne eines weiteren Differenzierungsverbotes ausgehen,”?* wird die
Geschlechtergleichberechtigung im Sinne der Norm zunehmend, insbe-
sondere von einer feministisch-sozialwissenschaftlichen Grundlage aus-
gehend,”?S als ,Dominierungsverbot*72¢ oder als ,Hierarchisierungsver-
bot“7?” verstanden. Hierbei wird sich anders als bei Art.3 Abs.3 S.1 GG
nicht auf das Geschlecht bezogen, sondern auf das Geschlechterverhiltnis
bzw. ein existierendes Machtverhiltnis als Ankniipfungsmerkmal.”?® Dies
kann sowohl aus einer individualrechtlichen als auch aus einer gruppenbe-
zogenen Perspektive erfolgen.”?

Da sich bei einer Interpretation als Differenzierungsverbot kein Mehr-
wert gegeniiber Art.3 Abs.3 GG ergibt, sprechen systematische Uberle-
gungen fiir eine Auslegung des Art.3 Abs.2 GG als Dominierungs- oder
als Hierarchisierungsverbot. Gleichermafen wird vorgebracht, dass ein sol-
ches Verstindnis die gesellschaftliche Wirklichkeit in besonderem Mafle
berticksichtigen wiirden. So kénnen auf dieser Grundlage auch Vorschrif-
ten erlassen werden, die zur Erreichung einer faktischen Gleichstellung
eine Benachteiligung einer dominierenden Gruppe zulassen, wohingegen
eine Auslegung als Differenzierungsverbot jede Anknipfung an das Merk-
mal des Geschlechts untersagen wiirde.”3°

Auf der Interpretation als Hierarchisierungsverbot aufbauend argumen-
tiert Volzmann, dass der staatliche Auftrag zur tatsichlichen Durchsetzung

722 Maunz/Dirig I/Langenfeld, Art. 3 Abs. 2 Rn. 55.

723 Vgl. BeckOK-GG/Kischel, Art.3 Rn.180; Maunz/Dirig I/Langenfeld,
Art. 3 Abs. 2 Rn. 17; Dreier/Heun, GG Art. 3 Rn. 98.

724 Maunz/Diirig I/Langenfeld, Art. 3 Abs. 2 Rn. 27.

725 BeckOK-GG/Kischel, Art. 3 Rn. 180.

726 von Mangoldv/Klein/Starck I/Baer/Markard, Art. 3 Rn. 361.

727 Baer, Wirde oder Gleichheit?, S.221f., 224, 231, 240, 317 f; vgl. Vilzmann,
Geschlechtsdiskriminierende Wirtschaftswerbung, S. 139, 145.

728 von Mangoldv/Klein/Starck I/Baer/Markard, Art.3 Rn.360; dazu ebenfalls Wra-
se/Klose, Gleichheit unter dem Grundgesetz, S. 95.

729 Dreier/Heun, GG Art.3 Rn.102; dagegen Maunz/Dirig 1/Langenfeld,
Art. 3 Abs. 2 Rn. 18.

730 Ebenda, Rn.3; daneben gibt es jedoch ebenfalls Stimmen, die der Meinung
sind, dass eine Anknipfung an ein Dominierungsverbot auf einer ,kollektiven
Tater-Opfer-Perspektive” beruhen wiirde, die bei einem Fortbestehen einer
weiblichen ,,Opfergruppe® nur Ungleichbehandlungen zugunsten von Frauen
zulassen und die Grundrechtsgeltung fiir Minner aussetzen wiirde (Maunz/Di-
rig I/Langenfeld, Art. 3 Abs.2 Rn. 18).
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des Gleichberechtigungsgebot aus Art.3 Abs.2 S.2 GG in Bezug auf
geschlechterdiskriminierende Werbeinhalte betroffen sei, ,wenn der Wer-
beaussage eine Hierarchie in Form von Geschlechtsrollenstereotypisierun-
gen aufgrund des Geschlechts zu entnehmen® sei.”3! Demnach waren Ge-
schlechterstereotypen und Geschlechterrollen in der Werbung unzulissig,
soweit sie ein Machtverhaltnis zwischen Frauen und Méinnern suggerieren.

Trotz der guten Vertretbarkeit einer solchen Auslegung des
Art. 3 Abs. 2 GG, ist zweifelhaft, ob sich dieser Auffassung in Bezug
auf Wirtschaftswerbung angeschlossen werden sollte. Zwar umfasst die
Gleichberechtigung im Sinne des Art. 3 Abs. 2 GG nach der Rechtspre-
chung des Bundesverfassungsgerichts die Angleichung der Lebensverhalt-
nisse von Frauen und Miénnern, den Abbau gesellschaftlicher Benachteili-
gungen’3? ebenso wie das Ziel, die tatsichliche Geschlechtergleichstellung
durchzusetzen und verfestigten Rollenverteilungen zwischen Frauen und
Minnern entgegenzuwirken.”>3 Ob der Art.3 Abs.2 GG als Hierarchisie-
rungsverbot ausgelegt und Geschlechterstereotypen in der Wirtschaftswer-
bung ausreichen, um gegen ein solches Verbot zu verstofSen, geht aus
den Entscheidungen jedoch nicht eindeutig hervor. Vielmehr miissten
dazu konkrete Werbedarstellungen belegbar zu Nachteilen fithren oder
bestehende Nachteile perpetuieren, die die Gleichstellung der Geschlech-
ter konterkarieren.”3* Kischel fithrt aus, dass ,,pauschale Vermutungen und
Stereotype® grundsitzlich nicht ausreichen wiirden, um von einem erfor-
derlichen, erheblichen Nachteil auszugehen. Vielmehr seien konkrete, im
Idealfall statistische Beweise zu tatsichlichen Auswirkungen dafiir notwen-
dig.73s

731 Vilzmann, Geschlechtsdiskriminierende Wirtschaftswerbung, S. 157.

732 BVerfG v. 28.01.1992, 1 BvR 1025/82, NJW 1992, 964 (965); obwohl dem
Wortlaut der Norm nach Frauen und Minner gleichermaflen von der Schutz-
richtung umfasst sind, dient der Regelungszweck vorrangig dem Abbau der,
heute als subtiler beschriebenen, Benachteiligung von Frauen (von Mangoldt/
Klein/Starck 1/Baer/Markard, Art. 3 Rn. 361; BeckOK-GG/Kischel, Art. 3 Rn. 178;
Jarass/Pieroth/Jarass, Art.3 Rn.102; davon ausgehend erkennen einige in der
Norm ,ein kollektives Férderungsangebot nur fir Frauen®. Siche Wrase/Klose,
Gleichheit unter dem Grundgesetz, S. 94).

733 BVerfG v. 28.01.1992, 1 BvR 1025/82, NJW 1992, 964 (965); BVerfG v.
26.10.2011, 1 BvR 2075/11, NJW 2012, 216 (217).

734 BVerfG v. 27.11.1997, 1 BvL 12-91, NJW 1998, 1215 (1216f.); Arnold, Wirt-
schaftswerbung und die Meinungsfreiheit des Grundgesetzes, S. 189.

735 BeckOK-GG/Kischel, Art. 3 Rn. 187; dazu auch Richter, Das Geschlecht als Krite-
rium im deutschen Recht, NVwZ 2005, 636 (640f.).
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Obgleich stereotype oder anziigliche Geschlechterdarstellungen in der
Werbung nach Ansicht einiger sozialwissenschaftlicher Studien das Ge-
schlechterbild und auch die Vorstellung des Geschlechterverhiltnisses
pragen koénnen, kann aufgrund der Interpretationsfahigkeit von Werbebil-
dern nicht unmittelbar von einer tatsichlichen Geschlechterdiskriminie-
rung durch die Werbung ausgegangen werden.”3¢ Arnold weist in diesem
Kontext ebenfalls auf die unterschiedlichen Interpretationsmoglichkeiten
von Werbebildern hin.”” Unter Berticksichtigung der vorausgegangenen
Erwagungen kann in der vorliegenden Ausarbeitung damit kein abschlie-
Bendes Urteil zu dem Einfluss des Art.3 Abs.2 GG auf die Zuléssigkeit
von Geschlechterdarstellungen in der Werbung getroffen werden. Es
bleibt allein festzuhalten, dass eine Unvereinbarkeit einer Abbildung mit
dem Gleichheitsgrundrecht im Einzelfall vorliegen kann, wenn sie hinrei-
chend belegbar zu einer Benachteiligung eines Geschlechts fiihrt.

c. Zwischenfazit

Im Ergebnis konnen Geschlechterdarstellungen in der Werbung sowohl
die Menschenwiirde aus Art. 1 Abs.1 S.1 GG als auch das Gleichbehand-
lungsgebot aus Art.3 Abs.2 GG beriithren. Allerdings fihrt nicht jede
Form der Darstellung von Geschlechterstereotypen oder von nackten Frau-
en- und Mannerkorpern zu einer Menschenwiirdeverletzung oder einer
tatsichlichen Geschlechterdiskriminierung im Sinne der Verfassungsnor-
men. Ebenso ist zu Gunsten der Werbetreibenden der grundrechtliche
Schutz der Meinungsfreiheit zu berticksichtigen. Bei der Bewertung einzel-
ner Werbebilder ist daher eine genaue Prifung und eine einzelfallgerechte
Abwigung zwischen den betroffenen Rechtsgiitern vonnoéten.

3. Einfachgesetzliche Bestimmungen

Die Regulierung von Geschlechterdarstellungen in der Werbung und die
Trennung zwischen zuldssigen und unzuldssigen Werbebildern erfolgt
in Deutschland durch eine Reihe einfachgesetzlicher Bestimmungen, die
unterschiedliche Schutzrichtungen betreffen. Wihrend einige in erster Li-

736 Zur Werbewirkung bereits Kapitel 1, C. 11.
737 Arnold, Wirtschaftswerbung und die Meinungsfreiheit des Grundgesetzes,
S. 189.
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nie vor der Konfrontation mit pornografischen und stark sexualisierten In-
halten schiitzen (§ 119 Abs. 1 u. 3 OWiG; stadtische und regionale Verbote
sexistischer Werbung auf o6ffentlichen Flichen), dienen andere vorrangig
der Funktionsfahigkeit des (Werbe-)Marktes und dem Verbraucher- oder
Jugendschutz  (§3 Abs.1 UWG, §8 Abs.1 Nr.1-2 MStV,
§4 Abs. 1 S. 1 Nr. 3, 8 JMStV). Nachfolgend werden zunichst bundesrecht-
liche, anschliefend landesrechtliche und zuletzt regionale Vorschriften er-
ortert.

a. Schutz vor stark sexualisierten Werbeanzeigen

Nach § 119 OWiG sind grob anst6ige und belastigende Handlungen ord-
nungswidrig. Dabei dient die Norm dem Schutz der Bevolkerung vor
einer Verletzung ,tiefverwurzelter Empfindungen® durch eine ungewoll-
te, anstoffige Konfrontation mit sexuellen Inhalten.”?® Der §119 OWiG
enthélt drei Tatbestinde, die Sonderfille der Belistigung der Allgemein-
heit (§118 OWiG) regeln’?® und den §184 StGB7#, der unter ande-
rem die Verbreitung pornographischer Schriften unter Strafe stellt, er-
ginzen’*! So kann der §119 OWiG auch als Auffangtatbestand fir
§ 184 Abs. 1 Nr. 1 StGB qualifiziert werden, fiir dessen Tatbestandsvoraus-
setzungen sexuelle Darstellungen allein nicht ausreichen.”#> Da eine Ver-
letzung tiefverwurzelter Empfindungen aufgrund der Unbestimmtheit des
Begriffs im Einzelfall nur schwer festgestellt werden kann, sind samtliche
Tatbestinde als abstrakte Gefahrdungstatbestinde ausgeformt.”43

Fiur den Gegenstand dieser Abhandlung sind §119 Abs.1 OWIiG,
der das Werben fiir sexuelle Handlungen bzw. die Bekanntgabe von Ge-
legenheiten zu solchen als ordnungswidrige Handlung bestimmt, und
§119 Abs.3 OWIiG, der das Zuganglichmachen von Darstellungen sexu-

738 BT-Drucks. VI/1552, S.36f.; Bohnert/Krenberger/Krumm/Krenberger/Krumm,
OWiG § 119 Rn. 1; Karlsruher Kommentar zum OWiG/Kurz, § 119 Rn. 2.

739 Karlsruher Kommentar zum OWiG/Kurz, § 119 Rn. 2.

740 Strafrechtliche Vorschriften sind wie im Rahmen der Eingrenzung des Unter-
suchungsgegenstandes kenntlich gemacht kein Gegenstand der vorliegenden
Abhandlung.

741 Bohnert/Krenberger/Krumm/Krenberger/Krumm, OWiG § 119 Rn. 1.

742 Dazu siche Vilzmann, Sex sells!? Rechtliche Grenzen sexualisierter Werbung,
S.323.

743 Karlsruher Kommentar zum OWiG/Kurz, § 119 Rn. 2.
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ellen Inhalts umfasst, relevant.”#* Ob eine Werbeanzeige den Tatbestand
erfillt, hingt mafigeblich von zwei Aspekten ab. Zum einen muss es
sich um eine Darstellung sexuellen Inhalts handeln. Zum anderen muss
die Darstellung in einer derart anst6figen Weise erfolgen, dass von
einer unzumutbaren Beldstigung der Rezipient:innen ausgegangen werden
kann.”# Eine Darstellung sexuellen Inhalts liegt in der Regel vor, wenn
ein menschlicher Korper abgebildet ist und das objektive Erscheinungsbild
auf das Geschlechtliche bezogen ist’#¢ oder sich die Gelegenheit zu sexu-
ellen Handlungen objektiv aus den Umstinden ergibt.”#’ Darstellungen
der Nacktheit sind nur dann sexuellen Inhalts, wenn ein Sexualbezug
besonders hervorgehoben wird.”4#8 Wann eine unzumutbare Belastigung
vorliegt, richtet sich nach dem Zusammenhang zwischen der Darstellung
und dem Ausstellungsort sowie nach den wertungsgeprigten Grenzen der
Zumutbarkeit.”4

Abb. 11: Kleinlastwagen, Beschluss OVG Nordrhein-Westfalen, 2009

In einem Beschluss des Oberverwaltungsgerichts Nordrhein-Westfalen
wurde beispielsweise eine auf einem Kleinlastwagen angebrachte Werbung
firr ein Erotik-Portal als ordnungswidrig qualifiziert, da es an der gebote-
nen Zurtckhaltung fiir Werbung fiir entgeltliche sexuelle Handlungen ge-
fehlt habe (Abb. 11).75° Das Gericht flihrte dazu aus, dass eine ,grob ansto-

744 Ebenda, Rn. 1.

745 Bohnert/Krenberger/Krumm/Krenberger/Krumm, OWiG § 119 Rn. 2f,, 21.
746 Ebenda, Rn. 2.

747 Ebenda, Rn. 9.

748 Ebenda, Rn. 21.

749 Karlsruher Kommentar zum OWiG/Kurz, § 119 Rn. 36.

750 OVG NRW v. 24.6.2009, 5 B 464/09, NJW 2009, 3179.
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Bige Wirkung [...] dann anzunehmen [sei], wenn die jeweilige Handlung
in einer Weise aufdringlich ist, dass sie — auch unter Bertcksichtigung ge-
wandelter gesellschaftlicher Wertungen bei der Beurteilung sexueller Ver-
haltensweisen — nicht mehr zumutbar erscheint“.”>! Die Werbeanzeige sei,
insbesondere aufgrund ,,der besonderen Groffe und Aufdringlichkeit der
auf dem Fahrzeug angebrachten entwirdigenden Darstellungen*’s2, als
grob anstoBig zu qualifizieren. Daher kdnne nicht mehr von einer blof ge-
ringftigigen Belastigung ausgegangen werden. Verkehrsteilnehmer konn-
ten sich der ,aufdringlichen Bebilderung®, vor allem an Ampeln oder in
Staus, kaum entziechen.”s3 Damit tiberschreite die Werbung das gebotene
Maf an Zuriickhaltung. Zudem wiirden die abgebildeten, nahezu unbe-
kleideten Frauen durch die Art der Darstellung zu einem beliebig aus-
tauschbaren Sexualobjekt herabgestuft. Im Ergebnis sei § 119 OWiG ver-
letzt.754

Es bleibt festzuhalten, dass bestimmte Werbebilder, die Werbung fir se-
xuelle Dienste enthalten und grob anstofig sind, iber den § 119 OWiG
erfasst werden konnen. Die Spruchpraxis zeigt jedoch, dass die Norm
nur vereinzelt zur Anwendung kommt.”5’ Da die Norm ausschlieflich
Werbung fiir sexuelle Handlungen umfasst, betrifft sie den Grofteil der
Werbekampagnen nicht, die mit dem Vorwurf der Geschlechterdiskrimi-
nierung in der Offentlichkeit, wie beispielsweise veraltete Geschlechterste-
reotype oder nackte Korper(teile) ohne Produktbezug, in Zusammenhang
stehen. Hinzu kommt, dass die unbestimmten Rechtsbegriffe der Norm
Unsicherheiten bei der Auslegung mit sich bringen, die die Eingrenzung
der von der Regelung betroffenen Werbebilder erschweren.

751 Ebenda (3179).

752 Ebenda.

753 Ebenda.

754 Ebenda.

755 Weitere Gerichtsurteile zum Verstof gegen §119 OWiG durch Werbung
fur entgeltliche sexuelle Handlungen existieren nur sehr vereinzelt, so etwa
BGH v. 13.7.2006, I ZR 241/03, NJW 2006, 3490; OLG Stuttgart v. 28.07.1989, 2
U 268/88, NJW 1989, 2899.
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b. Diskriminierungsschutz durch das Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb

Zentrales Regelungswerk fiir jegliche Werbemaflnahmen ist das Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG).75¢ Teilweise wird es als das
strengste, durchsetzungsfihigste, stellenweise sogar als das verbraucher-
freundlichste Wettbewerbsrecht innerhalb der Europidischen Union be-
schrieben.”s” Laut § 1 UWG dient es ,dem Schutz der Mitbewerber, der
Verbraucherinnen und Verbraucher sowie der sonstigen Marktteilnehmer
vor unlauteren geschiftlichen Handlungen® und ,schitzt zugleich das
Interesse der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbewerb®.”s8 In
den relevanten Beispielstatbestinde der §§3 Abs.2 u. 3, 3a bis 6 UWG
sowie den einschligigen EU-Richtlinien wird konkretisiert, welche aus-
dricklichen Interessen und Rechte geschiitzt sind.”>® Zudem existiert mit
§3 Abs.1 UWG eine ,groffe Generalklausel®, die ein grundsitzliches
Verbot unlauterer geschiftlicher Handlungen’®® statuiert.”®! Wann eine
geschiftliche Handlung ,unlauter® ist, definiert das Gesetz nicht.”¢?
Konkrete Aussagen zu diskriminierenden Werbeinhalten oder Ge-
schlechterdarstellungen in der Werbung trifft das UWG nicht. Folgt man

756 Vgl. so auch Stender-Vorwachs, Frau und Mann in der Werbung — rechtlich
betrachtet, S.51; Horle beschreibt es als ,,Grundgesetz der Werbung. Horle,
Werbeselbstdisziplin in Deutschland, WRP 1982, 504 (505).

757 So etwa Kisseler, Das deutsche Wettbewerbsrecht im Binnenmarkt,
WRP 1994, 1 (5).

758 Volzmann argumentiert, dass aufgrund der Formulierungen ,,Verbraucherinnen
und Verbraucher davon ausgegangen werden konnte, dass das UWG das Ziel
der Geschlechtergleichstellung verfolgt. Weder die Gesetzesbegriindung noch
die darauffolgenden Normen enthalten jedoch weitere Hinweise, die diese Ver-
mutung weiter untermauern konnte. Volzmann, Sex sells!? Rechtliche Grenzen
sexualisierter Werbung, S. 265.

759 Kohler/Bornkamm/Feddersen u.a./Kdhler, UWG § 1 Rn. 8.

760 Nach §2 Abs.1 Nr.1 UWG ist eine geschaftliche Handlung jedes Verhalten
einer Person zugunsten des eigenen oder eines fremden Unternehmens vor, bei
oder nach einem Geschiftsabschluss, das mit der Forderung des Absatzes oder
des Bezugs von Waren oder Dienstleistungen oder mit dem Abschluss oder
der Durchfithrung eines Vertrags tiber Waren oder Dienstleistungen objektiv
zusammenhingt; als Waren gelten auch Grundstiicke, als Dienstleistungen auch
Rechte und Verpflichtungen.

761 Dazu ausfiihrlich Kohler/Bornkamm/Feddersen u.a./Kdhler, UWG §3 Rn.2.1-
2.4.

762 Ebenda, Rn.2.9.
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den Uberlegungen der Rechtsprechung’® und der Literatur’64, fallt ge-
schlechterdiskriminierende Werbung nicht in den Anwendungsbereich
der Irrefihrung (§5 UWG), der unwahren Angaben (§3 Abs.3 UWG
i. V. m. Ziff. 1, 2 oder 3 des Anhangs) oder der unzumutbaren Belastigung
(§7 Abs. 1 UWG). Einzig die als Auffangtatbestand gestaltete Generalklau-
sel des §3 Abs.1 UWG konnte daher als mogliche Grenze herangezogen
werden. Daflir misste geschlechterdiskriminierende Werbung eine ,un-
lautere geschiftliche Handlung® sein. Der Begriff der geschiftlichen Hand-
lung ist weit auszulegen und erfasst auch Wirtschaftswerbung.”®> Ob ge-
schlechterdiskriminierende Darstellungen allerdings unter den Begriff der
»Unlauterkeit“ subsumiert werden konnen, ist fraglich. Zwar ist der Wort-
laut der Generalklausel offen formuliert. Die Gesetzeshistorie ebenso wie
der Zweck der Vorschrift suggerieren gleichwohl ein anderes Auslegungs-
ergebnis. So wurden die Regulierung geschlechterdiskriminierender Wer-
bung und die verschiedenen Verbotsmoglichkeiten auf Grundlage des
UWG bereits mehrfach diskutiert.”¢¢ Bislang wurde jedoch weder ein Ge-
setz gegen geschlechterdiskriminierende Werbung verabschiedet, noch
wurden konkrete Fallgruppen oder Regelbeispiele dazu in das UWG ein-
gefiihrt. Welche Erwagungsgriinde gegen eine gesetzliche Konkretisierung
angefithrt wurden und wie die Generalklausel in den letzten dreiffig Jah-
ren in Bezug auf Geschlechterdarstellungen ausgelegt wurde, demonstriert
die folgende Analyse.

aa) ,Busengrabscher®, ,Schliipferstiirmer” und die ,,guten Sitten®

Bis 2004 enthielt die Generalklausel, die erstmals 1909 Einzug in das Ge-
setz fand, in § 1 UWG a.F. das Verbot des VerstofSes gegen die ,,guten Sit-

763 Alle Entscheidungen beziehen sich auf die wettbewerbsrechtliche Generalklau-
sel §1 UWG aF., vgl. BGH v. 18.05.1995, I ZR 91/93, NJW 1995, 2486;
OLG Miinchen v. 13.05.1996, 29 W 1587/96, NJW-RR 1997, 107; LG Bay-
reuth v. 29.03.1996, KH O 19/96.

764 Henning-Bodewig, Ethics, Taste and Decency in Advertising, S. 70; Volzmann, Sex
sells!? Rechtliche Grenzen sexualisierter Werbung, S. 280.

765 Kohler/Bornkamm/Feddersen u.a./Kohler, UWG § 3 Rn. 2.8.

766 Insbesondere im Rahmen der UWG-Novelle 2008 und in einem Sachstandsbe-
richt des Deutschen Bundestages wurde dies intensiv diskutiert. https://www.bu
ndestag.de/resource/blob/426952/eab9fe64163c3f2c8db227df2ce63b22/WD-10-0
28-16-pdf-data.pdf.
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https://www.bundestag.de/resource/blob/426952/eab9fe64163c3f2c8db227df2ce63b22/WD-10-028-16-pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/426952/eab9fe64163c3f2c8db227df2ce63b22/WD-10-028-16-pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/426952/eab9fe64163c3f2c8db227df2ce63b22/WD-10-028-16-pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/426952/eab9fe64163c3f2c8db227df2ce63b22/WD-10-028-16-pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/426952/eab9fe64163c3f2c8db227df2ce63b22/WD-10-028-16-pdf-data.pdf
https://www.bundestag.de/resource/blob/426952/eab9fe64163c3f2c8db227df2ce63b22/WD-10-028-16-pdf-data.pdf
https://doi.org/10.5771/9783748913177-162
https://www.nomos-elibrary.de/agb

B. Werbeselbstkontrolle im Schatten des Werberechts

ten“.%” Unter den Begriff, der vom Biirgerlichen Gesetzbuch (BGB) tber-
nommen wurde, wurden Handlungen verstanden, die dem ,Anstandsge-
fahl eines verstindigen Durchschnittsgewerbetreibenden widersprechen
oder von der Allgemeinheit missbilligt und fir untragbar gehalten wer-
den“.768 Aufgrund der Unbestimmtheit blieb die ,wertausfillende Konkre-
tisierung“ des Rechtsbegriffs den Gerichten tiberlassen, so dass das Wettbe-
werbsrecht ,weitgehend Richterrecht® wurde.”®? In Bezug auf den Begriff
der ,guten Sitten® ergingen auch einige gerichtliche Entscheidungen zu
Geschlechterdarstellungen in der Werbung.””°

Ein Urteil des Bundesgerichtshofs aus dem Jahr 1992 ist besonders hervor-
zuheben. Es umfasst nicht nur die bis heute wohl bekannteste gerichtliche
Entscheidung zu geschlechtsdiskriminierender Werbung, sondern verleite-
te ebenfalls das Schrifttum dazu, sich eingehend mit den Regulierungsfra-
gen in Bezug auf die Problematik auseinanderzusetzen.””! Unter den Be-
griffen ,Busengrapscher® und ,Schliipferstiirmer® befasste sich das Gericht
mit der Vereinbarkeit zweier Miniatur-Likor-Flaschenetiketten und dem
§ 1 UWG a.F.””2 Die Etiketten, die jeweils die Bezeichnungen ,Busengrap-
scher” und ,Schlipferstirmer trugen, zeigten Abbildungen, auf denen
eine Frau und ein Mann bzw. nur eine Frau allein in sexualisierten Posen
zu sehen waren (Abb. 12).773

767 §1 UWG aF. v. 07.06.1909 (RGBl S.499), aufgehoben durch Gesetz
v. 03.07.2004 (BGBITI S.1414); dazu auch Kohler/Bornkamm/Feddersen u.a./
Kohbler, UWG § 3 Rn. 2.11.

768 Kohler/Bornkamm/Feddersen u.a./Kohler, UWG § 3 Rn. 2.11.

769 Gloy/Loschelder/Danckwerts/Erdmann/Loschelder, UWG § 1 Rn. 6.

770 BGH v. 18.05.1995, 1 ZR 91/93, NJW 1995, 2486; OLG Miinchen v. 13.05.1996,
29 W 1587/96, NJW-RR 1997, 107; LG Bayreuth v. 29.3.1996, KH O 19/96.

771 So etwa Fezer, Modernisierung des deutschen Rechts gegen den unlauteren
Wettbewerb auf der Grundlage einer Europiisierung des Wettbewerbsrechts,
WRP 2001, 989; Steinbeck, Das Bild der Frau in der Werbung, ZRP 2002,
435; Kur, Die "geschlechtsdiskriminierende Werbung" im Recht der nordisc