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Arbeitsgruppe der
Minislerpriisidenien
soll Vorschlige fiir
neue Werberegelun-
gen im REStY ent-
wickeln

Virtuelle Wertbung
und Split-screen-Ver-
fahren kurz vor Ein-
fithrung bzw. schon
Realitiit

Rundiunkrechtliche Probleme von virtueller
Werbung und Split-Screening

Neuve elektronische Werbe-
formen: Glaubwiirdigkeit
des Programms gefdhrdet?*

Vou Dirk Herkstroter™

Der zuletzt 1996 gefinderte Rundiunkstaatsvertrag
(RIStV) (1} bedarl aulgrund der novellierten EG-
Fernsehrichtlinie einer erneuten Anderung. Neben
Fragen der Benennung von Spotiereignissen, die
dem Angebot des Pay TV entzogen und deren Aus-
strahlung im Free TV gesichert werden soll, befafl-
te sich cin erster Diskussionsentwurf Hir den Vier-
ter Rundfunkinderungsstaatsvertrag  auch  mil
einer Novellierung der Werberechishestimmungen.
Ein Augenmerk richtete sich dabei aul die soge
nannte virtuelle Werbung, Fir § 7 RIStV wurde
als erglinzender Absatz 4 folgendes vorgeschlagen:
JAbweichend von Absaiz 3 ist virtuelle Werbung
zuldssig, soweit der Gesamieindruck der Sendung
nicht verfalscht wird. Der Einsatz virtueller Wer-
bung auferhalb von sonstiger Werbung und Tele-
shopping ist durch geeignete optische Mitel
withrend ihrer Daner gesondert zu kennzeichnen”
@

Der aktualisierte Diskussionsentworf, der den
Ministerprisidenten am 17./18 Mirz 1998 zur Be-
ratung vorlag, sah die Zulassung virtueller Wer-
bung allerdings nicht mehr vor. Verabschiedet
haben die Ministerpriisidenien auf dieser Sitzung
nur eine Liste mit nationalen Sportereignissen, die
auch weiterhin im Free TV zu sehen sein miissen.
Der Komplex Anderung der Werberegelungen
wirde insgesamt an eine Arbeitsgruppe delegiert,
die Lésungsvorschlige entwickeln soll Die me
dienpolitische Diskussion um virtselle Werbung ist
damit also keineswegs heendel,

Mit der Idee, virtuelie Werbetechniken zuzulassen,
werden Entwickiungstendenzen aus den USA und
Frankreich aufgegriffen, Virtuelle Werbetechniken
werden vor allem bei der Uberiragung von Sporl-
ereignissen verwandt, um die am Ort des Gesche-
hens vorhandene reale Werbung gegen virtuelle
Werbebilder auszutauschen. Diese durch die digita-
le Bildbearbeitung mégliche Werhetechnik, die
fretlich auch bei einer analogen Ausstrzhlung des
Fernsehbildes zur Anwendung gelangen Kkann,
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stelli eine von mehreren neueren Entwicklungs-
linien der Werbepraxis dar. Zu nennen sind hier
die Split-screen-Technik sowie dialogorientierte
Fernsehwerbung im interaktiven Fernsehen und
Werbeunterkandle, Dialogorientierte Fernsehwer-
bung und Werbeunterkanile sind jedoch noch wei-
testgehend Zukunitsmusik, da sie eine Vervielfdlti-
gung des Programmangebots im digitalen Fernse-
hen voraussetzen. Ob und in welchem Ausmafl
sich diese Werbetechniken durchselzen werden,
18Rt sich zur Zeit noch nicht abschiitzen. Die Ver-
wendung virtueller Werbetechniken und die Nut-
zung des Split-screen-Verlahrens stehen indes un-
mittelbar vor der Tiir bew. sind berelts Realifit. (3)
Deren Zulissigkeit im deutschen Fernsehsystem
wird im folgenden vor dem Hintergrund der ge-
genwirtigen werberechtlichen Bestimimungen im
Rundiunkstaatsverirag untersucht, zuvor werden
einige Tendenzen der Fernsehwerbung beleuchtet.

Tendenzen der Fernsehwarbung

Den regelmifigen Zuschauern privater Pernseh-
programme, insbesondere routinierten ,Zappern®,
sind Verdnderungen der traditionellen Werbung,
wie sie vornehmlich als Unterbrecher oder Schar-
nierwerbung bekannt ist, nicht verborgen gehlie-
ben. Die der Ausstrahlung von Werbung in festen
Werbeblicken eigentiimliche Statik st sich in
eine stiirkere Dynamik auf, wenn Sonderwerbefor-
men und Varianten des Sponsoring an das Pro-
gramm angelehnt bzw gar in das Programm inte-
griert werden. Die starre Verbannung der Werbung
in Werbeblocke, wie sie fiir das Free TV durch § 44
Abs. 2, Abs. 3 RIStV vorgegeben ist, erweist sich so-
wohl aus der Sicht der Werbungtreibenden als
auch aus der Sicht jedenfalls der kommerziellen
Programmveranstalter als wenig pglickiicher Rege-
lungsansatz, weil dadurch prinzipiell die ,Flucht”
des Rezipienten vor der Werbung ermdglicht wird,

Hine Gegenstrategie kann darin bestchen, die Wer-
bung gewissermallen in das Programm zuriickza-
holen. Diesen: steten Versuchen der Integration der
Werbung in das Programm dienen Sonderwerbe-
formen wie Spensoring (4), Gewinnspisle, Product
placement und Teleshopping. (5) Diesen Sonder-
werbeformen ist gemeinsam, dall ste enger an das
Programm angebunden sind bzw in das Programm
eingestrent werden. Besonders deutlich wird dies
etwa bei Gewinnspielen, die in Showsendungen in-
tegriert werden. An die Stelle niichierner, kurzer
Predukthinweise, die gar noch auaf die Nennung
des Markennamens verzichten, zber ausreichend
sind, wm dem Zuschauer eine Vorstellung von dem
ausgelobten Gewinn zu verschaffen, sind mittler-
weile hiufig kurze Einspielfilme getreten, bei
denen jedenfalls der ungeiibte” Rezipient kaum
nock nachzuvollziehen vermag, ob es sich dabei
um einen Beitrag des Programmveranstaliers oder
um einen bereitgestellten Werbefilm des Produkt-
herstellers handelt. Gleichfalls emanzipiert sich der
zunéchst als niichterner Hinweis gedachte Spon-
sorhinweis, der den Tatbestand einer Finanzierung
der Sendung durch einen Dritten offenlegen soll,
mehr und mehr als spezielle Variante des klassi-

Einbeziehung der
Werbung ins Pro-
gramm sofl  Flucht”
der Rezipienten ent-
gegentreten

Sonderwerbeformen
verwischen Grenzen
zwischen Programm
und Werbung



Sind virtuelle
Werbung und Split-
Screening als neue
Werhelormen
unzulissig?

Durch Aufteilung des
Bildschirms {Sphit-
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tioneller und werhli-
cher Inhalte méglich

Bei digitaler
Bildautbereitung
wird virtuelle Wer-
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eingespeist

Neue elekironische Werbeformen: Glaubwiirdigkeit des Programms geféhrdet?

schen Werbespots, Das Product placement kommit
zunehmend ungenierter daher, um Filme, Unter-
haltungs- oder Sportsendungen als wirkungsvolles
Werbeumfeld zu nutzen. Grauzonen sind uniiber-

sehbar. (6}

Diegse Varianlen werden nun durch bereifs prak-
fizierte bzw. noch im Erprebungsstadium befind-
liche Werbetechniken, etwa das Split-Screening
und die virtuelle Werbung mit ihren Varianten der
virtuellen Billboards wnd des virtuellen Place-
ments, bereichert, bei denen oft berhaupt nicht
mehr klar ist, ob sie den Werberechishestimmun-
gen des RIStV und der Landesmediengesetze genii-
gen, oder ob es sich bei thnen um neuartige Wer-
befermen handelt, die insbesondere im Hinblick
auf das formale Gebot der Trennung von Werbung
und Prograrmn als unzuldssig angesehen werden
THisserL.

Split-Sereening und virtuelte Werbung

Bei der Split-screen-Technik nutzt der Werbende
bzw. der Programmveranstalter die technische
Moghichkeit, auf dem Bildschirm parallel aufl ge-
sonderten Feldern sowohi Werbung als auch Pro-
gramm auszustrahlen. Ein solches Split-Screening
bedeutet also die parallele Ausstrahlung redaktio-
neller und weeblicher Inhalte, wobei die Trennung
von Werbung und Programm durch die Aufteilung
des Bildschirms vorgenommen wird. (7) Eine sol-
che graphische Teilung des Bildschirms iRt sich
international bereits bei vielen Programmanbietern
heobachten. So sendet etwa im US-amerikanischen
Fernsehen der PREVUE channel eine sténdige Pro-
grammverschau &ir simtliche Angebote im Kabel,
wobei im Rahmen eiger Drefeilung des Bild-
schirms in der unteren Bildhélfte Sender, Sen-
dungstitel und Uhrzeit eingeblendet werden, in
dem einen oheren Bildviertel - in Form eines
Monitosfensters - der Ausschnitt eines angekin-
digten Films 13uft and im anderen Bildviertel der
entsprechende textliche Hinweis als Standbiid ein-
geblendet ist. Werbespots werden in der oberen
Bildschirmhilfte ausgestrahlt und genieRen den
Vorteil der Alleinstellung. (8 Zu dieser Form der
werblichen Teilnulzung des Bildschirms missen
auch die durch das Programm laufenden Texthén-
der gerechnet werden,

Wihrend die Split-screen-Technik in formaler Hin-
sicht eine Trennung von Werbung und Programm
beibehalt und — bet solch einem reduzierten for-
malen Verstindnis — das Programm gar unangeta-
stet LR, nuizt die virtuelle Werbung ungleich
mehr das Programm als Werbeumfeld aus: ,Unter
virtueller Werbung werden Abbildungen von Pro-
dukten, Logos, Marken- und Firmennamen sowie
3-D-Animationen verstanden, die in der {ilmischen
abgehildeten Realitiit nicht vorhanden sind bzw.
beim Fiimen des Ursprungsmaterials nicht vor-
handen waren”, (9) Bel virtuelier Werbung handelt
es sich also nicht um eine Werbeform im eigent-
lichen Sinne, sondern lediglich um eine digitale
Bildaufbereitung, die zielgruppengenase Plazierun-
gen enmdglicht.

Besonders deutlich wird dies bef der Einstreuung
sogenannter virtueller Billboards. Dabei handelt es
sich um Idiinsthich erzeugte Werbung an Banden
oder auf anderen Flichen (Spieleldrasen, Boden
des Boxrings, Spielertrikols etc) im Rahmen voa
Sportveranstaltungen oder Ahnlichen im Fernsehen
tibertragenen Ereignissen. Hier kann ein Biflboard
ausgelauscht werden, um Werbeplazicrungen auf
das jeweilige Publikum exakt abzustimmesn. Bei
internaticnalen  Sportveranstaltungen kann etwa
mittels der Satellitenaussirahlung unterschiedliche
Bandenwerbung plaziert werden, (10}

In den USA ist bereits das System L-VIS (Life
Video Imaging}, das ven der Firma Princeton Video
Image ®VI) entwickelt wurde, im Einsatz. Das [-
VIS funkijoniert nach folgendem Prinzip: Bevor
ein Spiel iibertragen wird, sucht das L-VIS-System
nach sogenannien Landmarken. Diese sind natfirli-
che (stationdre} Kennzeichen im Stadion, die sich
nicht verindern, wie zum Beispiel die Bande, Beim
amerikanischen Foothall kann das der Rawm ober-
halb der Torlatte zwischer den senkrechten Plosten
sein, beim Baseball die Bande hinter der sogenann-
ten Heme-Plate, 1-VIS kreiert einen digitalen Plan
der interessierenden Plazierungsfiichen und ent-
wirft eine virtuetle Projektionsfiiche. Das Objekt
wird dann in diese Fliche eingefiigt. Dies ge-
schieht entweder in Form einer statischen Video-
fotografie mit dem Markenlogo bzw. Hirmenzei-
chen oder einer 3-T-Animation. Im zweiten Fall
kann sich zum Beispiel eine Cola-Dose aus dem
Stadionrasen herausbewegen, die die Spieler um-
kreist. Mit einer als ,occlusion” bezeichneten Tech-
nologie erscheint das eingeblendele Material dann
wihrend der (Life-)Ubertragung wie ein natiirlicher
Bestandtei] des Fernsehbildes, und dies auch dann,
wenn es zu Kameraschwenks oder Zoombewegua-
gen kommt, (13)

Mit digitaler Bildbearbeitungstechnik lassen sich
aber auch virtuelle Placements in Spielfilmen ziek-
gruppengenay verindern, ohne dafl hierfir einzel-
ne Szenen neu gedrelt werden miissen. Beim vir-
tuellen oder individuellen Placement handelt es
sich um eine Manipulation des Filmmaterials mit
dern Ziel fir Produkie im redaktioneilen Pro-
gramm verdeckt zu werben, {12) Insofern ist es
keine neue Form der Werbeliommunikation, son-
dern lediglich eine technische Weiterentwicklung.
{13) Was dies konkret bedeutet, hat der Marke-
tingstratege  der Informationsgesellschaft, Bill
Gates, so beschrieben: Jin dem Film ‘Demelition
Man’ aus dem Jahre 1993 scheinen aufl dem Fast-
food-Sektor nur Taco-Bell-Restaurants {iberlebt zu
haben, Daflir hat Taco-Bells Muttergesellschaft
PepsiCo kraftig gerahll, (AuBerhalb der Vereimig
ten Staaten gibt es kaum Taco-Bells, daher sorgte
PepsiCo dafiir, daR in den Fassungen i'i'u; das Aus-
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Virtuelle Werbung in
den USA bereits im
Einsatz

Virtuelles Placement
erlaubt Werhbung
durch Manipulation
des Filmmaterials
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Gebot der Trennung
von Werbung und
Programm ist Zen-
tralnorm des Rund-
funkwerberechis

Nach RIStV muf}
Werbung eindeutig
erkennbar sein

land stait dessen Pizza-Hut-Fillalen zt erkennen
wargn}. Die notwendigen Verinderungen wurden
digital vorgenomumen, ohne daR eine einzige Szene
neu gedreht werden mulfte” (14} Mittels des vir-
tuellen Placements kann das Programmumield
mithin noch effizienter als Werbefliiche eingesetzt
werdes. '

Sind die hier angesprochene Split-screen-Tech-
nik und die virtuellen Werbetechniken aber mit
den Grundsitzen des Rundfunkwerberechts verein-
bar?

Grundprinzipien des Rundfunkwerherechts: Trennungsge-
hot und Verbot der Schleichwerbung

Ausgangspunkt alfler Uberlegungen zur Zuldssig-
keit jeglicher Fragen der Werbeplazierung wie
auch thres Inhalts ist das i § 7 Abs. 3 RiStV ent-
haltene Gebot der Trennung von Werbung und
Programm. Es handelt sich dabei gewissermallen
um die Zentralvorm des Rundfunkwerberechts.
Das Rundfunkwerberecht greift damit einen auch
im  Wetthewerbsrechl (15) ldngst anerkannten
Grundsatz auf, nach dem redaktionelle und wer-
bende Teile in einem Medium znr Vermeidung
einer Irrefiihrung des Rezipienien getrennt sein
miissen. Bei einem engen, formalen Verstindnis
bedeutet dies zundchst, dall Werbung und Pro-
gramm bzw. in Zelischriften Werbung (und auch
Anzeigen) sowie redaktionellem Text gesonderie
Plitze/Seiten zuzuweisen sind. Bereits aufgrund
einer formalen Distanzierung von Werbung und
Programmy/Text  soll dem  Rezipienten - im
wahrsten Sinne des Wortes - ver Augen gefithrt
werden, welche Bestandieile des Mediums mit der
Intention der Information und welche mit der
Intention der Werbung, der Absatzitrderung, ver-
breitet werden. Dieses formale Trennungsgebot lei-
det iedoch angesichts der vieHaltigen Formen, mit
denen die Werbung mit der Wirklichkeit spielt, an
zunehmender Auszehrung, Werbung in Zeilschrif-
ten etwa, deren Inhalt sich auf die Vermittlung
einer Lifestyle-Botschaft reduziert, ist héufig fiir
den fliichtigen, Zeitgeiststromen nicht vertrauten
Leser {alse dem Durchschnittsieser) nicht ohne
weiteres erkennbar. Nicht von ungefihr hat sich
deshalb im Bereich der Printmedien das Gebot
durchgesetzt, ,unklare” Werbung zumindest mit
dem Hinweis ,Anzeige” zu kennzeichnesn,

Auch das Rundfunkwerberechi hat aul soiche Ten-
denzen der schwindenden Wahrnehmbarkeit der
Werbung, ihren zunchmenden Programmcharakier
lingst reagiest. § 7 Abs. 3 RIStV fordert, dall Wer-
bung als solche klar erkennbar sein mufl. Damit
ist dem Werbungtreibenden gewissermallen die
Verpilichtung auferlegt, durch Vorkehrungen bel
der formalen Gestaltung dafiir Sovge zu tragen,
dafl Werbung trotz eines etwaigen programmlichen
Kleides als Werbung und gerade nicht als Pro-
gramm wahrgenommen wird,

Dirk Herkstréter

Es witre sicherlich eine Uberbetonung wnd an den
programmilichen Realititen vorbeigehende Inter-
pretation dieses Gebotes, wenn man ihm tatsdch-
fich ein Verbot jeglicher Werbegestaltung entneh-
men wolite, die einen programmiichen Charakier
der Werbung vermittelt. DaR solch eine verengen-
de Interpretation: nicht beabsichtigt ist, wird durch
die Regelung zu Daverwerbesendungen § 7 Abs, 4
RfStV) verdeutlicht. Diese sind zuldssig, wenn der
Werbecharakier erkennbar im Vordergrund steht
und die Werbung einen wesentlichen Bestandteil
der Sendung darstellt, Mit dieser Regelung wird
das Gebot der inhaltlichen Erkennbarkeit von Wer-
bung (§ 7 Abs. 3 Satz 1 RIStV} aulgegriffen und
dahingehend spezifisch erweitert, dafl eine Daver-
werbesendung 7u Beginn als solche angekiindigt
und wihrend ihres gesamten Verlaunfs gekenn-
reichnet werden mull § 7 Abs. 4 Satz 2 RIStV).
Dies is{ das Eingestindnis des Gesetzgebers, daR
Danerwerbesendungen, bei denen es sich regel-
milig um Spielshows handelt, lingst nicht immer
so gestalet sein konnen, dall die Werbung mit der
nitigen Eindeutigkeit im Vordergrund steht. Dem
tendenzielien Verschwinden des werblichen Cha-
rakters versucht deshalb das Gebot der Kennzeich-
nung entgegenzuwirken. Die Einblendung eines
Schriftzuges ,Werbung” etwa kann dann als aus-
reichend angesehen werden, um dem Zuschauer
zu verdeutlichen, dal} es sich um keinen redaktio-
nellen, sondern einen werblichen Beitrag handelt,

Dieser gesetzgeberische Ansatz kann sicherlich
aoch auf § 7 Abs. 3 REStV iihertragen werden. Dies
bedeutet konkrel, dail etwa fiir Werbespots, die
aufgrund threr Linge und ihrer formalen Gestal-
tung fir den darchschnittlichen Betrachter nicht
mehr von vornherein als Werbung erkennbar sind,
ein Kennzeichnungsgebot zu fordern ist bzw. be-
reits der Rundfunkstaatsverlrag die Kennzeichnung
fordert.

Pas formale Gebol der Trennung von Werbung
und Programm erfihrt durch das Verbot der
Schleichwerbung eine wirkungsvolle Abstiitzung
(§ 7 Abs. 5 RIStV). Unter Schieichwerbung soll
eine Produkt, Marken- oder Firmendarsiellung
verstanden werden, die deutlich iiber eine einfache,
verbale ader visuelle Prisentation hinausgeht und
eine  Durchdringung ganzer Sendungen oder
Beitriige mit werblichen Inhalten bewirkt. (16)
Diese Begrifisdefinition soll inshesondere eine Ab-
grenzung zum Product placement (17) leisten, das
im Rundfunkrecht nicht gesondert erwdhnt wird.
Schleichwerbung im Sinne des Rundfunkstaatsver-
trags hegl dann vor, wenn die Erwdhnung und
Parsteliung von Waren, Dienstleistungen, Namen,
Marken oder Tatigkeifen eines Herstellers von
Waren oder eines Erbringers von Dienstleistungen
zu Werbezwecken vorgesehen ist und die Allge-
meinheit hinsichtlich des eigentlichen Zwecks die-
ser Brwihnung oder Darstellung irregefithrt wer-
den kann. Die Norm IRt damit bereits auf den er-
sten Blick gewisse Parallelen zum Verstindnis der
Schlelichwerbung im Wetthewerbsrecht erkennen.
{18) Nach gefestigtem wettbewerbsrechtlichem Ver-
stindnis legt Schleichwerbung ver, wenn bel der

Dauerwerbesendun-
gen {z.B, Spielshows)
sind als Werbung zu
kennzeichnen

Verbotene Schleich-
werbung ist vem Pro-
duct placement za
unlerscheiden



Notwendiges Product
placement

(ohne Werhezweck)
ist erlaubi

Laut BGH-Urteil
ditrfen werbliche
Aussagen nicht im
redaktionelien Pro-
grammietf plaziert
werden

Werbung im
Progeamm ist
rrefiihrung der
Rezipienten

Produktdarstellung 2ine Handiung 2u Zwecken
des Weithewerbs erfolgt und sie von einer entspre-
chenden Wetthewerbsabsicht getragen ist. Dies
kann bei der Interpretation des rundfunkrecht-
lichern  Schieichwerbungsverbots  beriicksichtigt
werden. (19) Eine Produktdarstellung kann als
Schieichwerbung nur qualifiziert werden, wenn sie
objektiv zur Werbung geeignet ist und sie subjek-
tiv von einer entsprechenden Werheabsicht getra-
gen wird.

Dal ein notwendiges Product placement, etwa die
unentbebrliche Verwendung von Requisiten in
Film- und Fernsehproduktionen, nicht dem Verdikt
des § 7 Abs. 5 RIStV zum Opler fallen soll, wird
durch die Begriindung des RIStY 1991 unterstri-
chen, in der es heifft: Nicht als Schleichwerbung
anzusehen ist jedoch die Darstellung oder Frwih-
nung, wenn sie im Rahmen des natiirlichen Hand-
hungsablaufs einer Sendung vorgenommen wird
und sie nicht zu Werbezwecken vorgesehen ist”
{20y Ist aber die Einbindung eines Produktes, einer
Marke oder einer Dienstleistung in eine Sendung
aufgrund  des dramaturgischen Konzepis oder
sonstiger Umstiinde nicht gerechtfertigt, Hegt der
eigentliche Zweck der Produkt- eder Dienstlei-
stungseinbindung in ihrer Werbewirkung,

Kann in diesere Sinne von etmem werblichen
Zweck gesprochen werden, mull weiter geklirt
werden, ob aul seiten des verantwortlichen Pro-
grammveranstaliers ein soicher Zweck beabsichtigt
ist. § 7 Abs. 5 RIS{V geht von einer sofchen Werbe-
absicht aus, wenn der Programmveranstalter fiir
die Plazierung der Schieichwerbung ein Entgelt
oder eine sonstige Gegenleistung erhilt, Pas Ver-
waltungsgericht Hannover hat in diesem Zusam-
menhang mit seinem Urtell vem 3. Juni 1998
{21) entschieden, zur Bestimmung der Absicht
kbnne auf Indizien (Beweisanzeichen) zurlickge-
griffen werden. Ein Indiz sei belspielswelse mit
der Alleinstellung eines Wetthewerbers gegeben.

Hinsichtiich der in § 7 Abs. 5 RStV ferner zu un-
ierlassenden Irrefiihrung des Zuschauers hat der
Bundesgerichtshof in seinem Boro-Urteil (22) be
reits die entscheidenden Eckpfeiler gesetzt. Darin
wird unter Riickgr#f auf die Rechtsprechung zur
Trennung von Werbung und redaktioneliem Bei-
trag in Presseerzeugnissen ausgefilhit, daf eine
frrefiihrung bereits dann droht, wenn ein Beitrag
im redaktionellen Teil als objektive Meinmumngsiufe-
rung oder als Berichtersiattung plaziert wird, da
das Publikum dem redaktionellen Tefl regelinifig
eine erhihte Objektivitit nubilligt. (23)

Fine Irrefibrung im Sinne von § 7 Abs. 5 RIStV
mufl deshalb bei werblichen Programmeinblen-
dungen beiaht werden, weil der Fernsehzuschauer
AuRersngen im Fernsehen im programmlichen
Teil stets als programmbedingt ansieht, Das Verbot
der Schleichwerbung steht mithin aufs Ganze gese-
hen Versuchen entgegen, werbliche Aussagen im
redaktionellen Teil des Programms zu plazieren.

Split-screen-Technik im Licste des RundBmkwerberechis
Die Split-screen-Technik genfigt dem rundfunk-
rechilichen Trennungsgebot auf den ersten Blick,
weil sie aufl dem Bildschirm zumindest dic formale
Trennung der programmlichen und der werblichen
Beitrige beibehili. Fir die Werbung wird ein eige-
nes Feld reserviert, in dem sie lediglich parallel
zum programmlichen Teil zur Ausstrahlung ge-
langt.

Die graphische Teilung des Bildschirms mit dem
Ziel, dem - formal versiandenen - Gehot der Tren-
nung ven Werbung und Programm zu geniigen,
verstéiRt jedoch gerade gegen dieses Gebot, Nur ein
enges normiextliches Verstindnis kann noch be-
haupten, diese Werhepraxis sei mit dem Tren-
nungsgebot in Emklang zu bringen. Bereits eine
systematische Inferpretation der Rundfunkwerbe-
rechtshestimmungen  unferstreicht  jedoch, daR
soich ein enges Verstindnis nicht nur nicht gebo-
{en ist, sondern den Zielen des RIStV geradezu zu-
widerlduft. Entscheidend wird dies durch die for-
malen Regein hinsichilich der Unterbrecherwer-
bung belegt. Diese wiren ndmlich ginzlich unver-
stiindlich, wenn die Splitscreen-Technik als zulds-
siges Mittel der Trennung von Werbung und Pro-
gramm anerkannt wilrde. Sc wiire etwa das Verbot
der Unterbrechung von Nachrichtensendungen mit
Werhung entleert, wenn parallel auf zwei Bild-
schirmhiiften die Nachrichtensendung und Wer-
bung ausgestrahlt werden diirften. Auch die Limi-
tierung der Anzahl zuldissiger Werbeunterbrechun-
gen in Spielfilmen wire letztlich ein stumpfes
Regelungsinstrument, wenn die parallele Ausstrah-
lung von Werbung und Programm als dem Tren-
nungsgebot genfigend angesehen wiirde. Vollends
befremdlich wiire eine derartige Auslegung des
Trennungsgebotes i Hinblick aul Kindersendun-
gen, da dann auch parallel zu diesen Sendungen
auf einer Bildschirmhdlfte (oder sonst einem Teil
des Biidschirms) Werbeheitriige ausgestrahlt wer-
den kénnten, obwoll die Unterbrechung von Kin-
dersendungen mit Werbung untersagt ist {vgl. § 14
Abs, 1 RiStV).

Aus diesem Grunde kann kein Zweifel daran
bestehen, dalt das Split-Secreening eine vor dem
Hintergrund des geltenden Rundfunkwerberechis
unzuldssige Werbedarstellung bildet. (24)

Diese Aussage gilt auch fir Varianien des Sphit-
Screening, wie etwa die angefithrten TickerMel-
dungen. Auch lediglich in Randbereicken des Bild-
schirms zeitgleick zum eigentlichen Programm
ausgesirahlte Werbung unterlduft das Trennungs-
gebot. Die Geringfligigkeit eines Werbebeitrags
kann hier nicht die RechimiRigkelt dieser Werbe-
praxis begriinden. Das Rundfunkwerberecht kennt
nichi den Grad der geringfiigigen und damit unbe-
achtlichen Rechtswidrigkeit.
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Teilung des Bild-
schirms verstifdt
gegen Gehot der
Trennong von Wer-
bung und Programm

Auch Varianten des
Split-Screening sind
unzuliissig
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Banden- und Trikot-
werlning sind streng
genommen Schieich-
werbung und ver-
stoRlen gegen Tren-
mingsgebot von Pro-
gramm und Werbung

Im Programmalltag
werden diese Werbe-
formen aber akzep-
tiert, um die Rund-
funkfreiheit nichi zu
gefihrden

Kann damit festgehalten werden, dafl die inno-
vative Werbetechnilc des Split-Sereening aufgrund
des rundfunkwerberechilichen Trennungsgebotes
unzufissig ist, so lassen sich Aussagen vergleich-
harer Deutlichkeit gegentiber virtuellen Werbetech-
niken weder aus dem Trennungsgebot noch dem
Verbot der Schleichwesbung ableiten.

Yirtuelle Billboards und virluelles Plucerent im Lichts des
Rundfunlwerberochts

Virtuelle Billboards stellen zundchst nichts anderes
als die digitale Verlingerung der aus der {bertra-
gung von Sperfereignissen bekannten Bandenwer-
bung dar Die Ubertragung der Bandenwerbung
war in der Rechispraxis zunfichst mit einer gehfri-
gerr Portion Skepsis betrachtet worden. (25) Die
Intention der Banden- und Trikotwerbung legt
nimlich allein darin, an der hohen Reichweite,
die die entsprechenden Programmausstrahiungen
erzielen, zu partizipieren. Trikot- und Bandenwer-
hung sind aus dieser Perspektive Schleichwerbung
allerersten Ranges, da die Ubertragung dieser
Werbetshger chne Zweifel geeignet ist, fremden
Wetthewerb zu fordern. Dariiber hinaus stellt die
Einbeziehung dieser Werbebotschaften in eine Sen-
dung eine Verletzung des Trennungsgebotes dar,
da Werbung und redaktioneller Anteil einer Sen-
dung verschimelzen.

Dall die Verletzung des rundfunkrechtiichen Tren-
nungsgebotes wie auch der Zentralnorm des Geset-
zes gegen Unlauteren Wetthewerh UWG, des § 1
UWG, gleichwohl im Ergebnis verneint wird, be-
ruht darauf, daR inshesondere die wetthewerbs-
rechilicke Literatur (20} frithzeitig ihren Frieden
mit den unabweisharen Realitdten des Programm-
alitage bzw. der Reripientenbediirinisse und -pri-
ferenzen geschlossen hat. Nur Puristen koanien
allen Ernstes fordern, dafl der Programmveranstal
ter auf die Ausstrahhing bzw die Ubertragung von
Fretgnissen verzichtet, in denen durch Tikot
und/oder Bandenwerbung Werbebotschaften in das
Programm implementiert werden, Gegen das Ver-
bot der Vermischung von Programm und Werbung
byw. der Ausstrahlung von Schieichwerbung konn-
te hier die Rundlunkireiheit ins Feld gefithrt wer-
den. Die Rundiunkireiheit gewihrt danach dem
Programmveranstalter zunfichst das unbescheiinkte
Recht, jedwedes Ereignis zu dibertragen. Von die-
sein Verstindnis ausgehend bedarf es besonderer
Rechifertigungsgriinde, soll dem Veranstalter unter
Hinweis auf rundfunkrechiliche Werbebestimmun-
gen die Ubertragung cines Sportereignisses nur
deshaib untersagt werden, weil die Uhertragung
rugleich objektiv geeignet ist, eine Werbewirkung
zu entfalten.,

Dirk Herkstrater

Das Ergebnis dieser Abwiigungsprozedur hat der
Zivilrechtler Reinhard Bork treffend so aul den
Begriff gebracht: Die Berlicksichtigung der Rund-
funkireiheit erfordert dann aber eine telenlogische
Reduktion: Bin VerstoR gegen das Gebot der Tren-
nung von Werbung und Programm liegt dann
nicht vor, wenn die mit einer konkreten Szene ver-
bundene obiekiive Werbewirkung aus redaktionel-
lent oder dramaturgischen Griinden unvermeidbar
{oder die Vermeidung nicht zumuthar) ist” 27)

Borl reflektiert damit, dal Sinn und Zweck des '

Wetthewerhsrechts nicht sein kann, eine durch die
Rundfunkfreiheit gewdhrleistete Programmgestal-
tungsfreiheit einzuschriinken. Die Anwendung des
§ 1 UWG muf mithin ausreichend heriicksichii-
gen, ob die Ausstrahlung eines Beitrags durch die
Rundfunkfreiheit gedeckt und gerade in Ausiibung
der Programmveransialtungsfretheit crfolgt. Ohne
diese von Bork geforderte zweckorientierte {teles-
logische) Reduktion des Trennungsgebotes wire
jeder Programmbeitrag, der geeignet ist, wegen der
Plazierung von Requisiten, Werhetafeln oder sonst-
gen Gegenstinden, eipe ohjektive Werbewirkung
zu entfalten, als unzulissig - weil gegen das Tren-
nungsgebot verstolend - zu qualifizieren. Die von
Bork vorgeschlagene Unvermeidbarkeitsformel ist
demgegeniiber geeignet, brauchbare Ergebnisse so-
wohl fiir die Ubertragung der Trikot und Banden-
werbung bei Sportereignissen als auch bei der Pla-
zierung von Requisiten in Spielfilmen, Fernsehseri-
en und Unterhaltungssendungen 7z Hefern.

Tragender Gesichtspunki ist dabei die Uberlegung,
dafl die Inkaufnahme der Werbewirkung cines re-
daktionellen Programmieils objektiv unumging-
fich ist bzw. die Beseitigung der Werbewirkung nur
urn den Preis des Verzichts des redaktionellen Bei-
trages selbst zu haben witve. Ob freilich das Krite-
rium der objektiven Unvermeidbarkedt auf Dauer
geeignet ist, mit notiger Schiirfe die Trennung zwi-
schen einem noch zuldssigen Product placement
und clner bereits unzulissigen Schleichwerbung
zu umicrscheiden, kann bezweilell werden. Die
stete Verflechtung zwischen Programmveranstal
tern einerseits und Veranstaltern von Ereignissen
andererseits kann dazu fithren, daB ein Anteilseig-
ner an einem Programmveranstalter gleichzeitig
auch am Freignisveranstalter beteiligt ist, und
damit beztiglich der werblichen Ausnutzung cines
Ereignisses ohjektive Fakten zu setzen vermag, an
denen der Programmveranstalter seinerseits wie-
derum nicht vorbeikommt, Ein Beispiel fir eine
soiche Moglichkeit ist die Tatsache, daR die CLT
Ula gleichzeitig Sponser des FuBballvereins Hertha
BSC Berlin ist. Seiche Erosionstendenzen sollien
fiir die zur Programunaulsicht berufenen Landes-
medienanstalten Mahnung genug sein, im Einzel-
fal zu diberpriifen, ob eine Schieichwerbung tat-
sichhch objektiv unvermeidbar war

Die Tauglichkeit der Unvermeidbarkeitsformet als
Abgrenzung zwischen zuldssigem Product place-
ment und unzuldssiger Schleichwerbung ist damit
freilich nicht grundsétziich in Zweifel gezogen. Das
Kriterium kann deshalb auch fiir den Bereich der

Vermischung von
Werbung und
Programm kann aus
redaktionellen oder
dramaturgischen
Gritnden unvermeid-
bar sein

Reicht Keiterium
objektiver Unver-
meidbarkeit zur
Trennung zwischen
Product placement
und Schieichwerbung
kiinftig aus?

Ist virtuelle Werbung
als objektiv unver-
meidbar anzusehen?



Herkommliche Wer-
betechnik praktiziert
bereits Vorstufe der
virtuellen Werbung

Virtuelle Billboards
verstoflen wegen
Mitwirkung des Pro-
grammveranstalters
gegen Trennungs-
gebot

Auch virtuelle
Wetbung ist unzu-
lissig

Neue elektronische Werbeformen: Glaubwirdighkeit des Prograrms geféhrdet?

virtuellen Billboards fruchtbar gemacht werden.
Die Ausgangsfrape muB lauten, ob die virtuelle
Werbung sich aus Sicht des Programmveranstaiters
als objektiv unvermeidbar erweist,

Vernachldssigt man vuniichst den digitalen Quan-
tensprung, der erst virtuelle Werbung moglich
macht, dann wire zu konstatieren, dafd solch ein
Effekt in begrenztem Umfange auch durch her
kommliche Techniken zu erzeugen wiire. Bereily
jetzt 18Rt sich feststellen, daR die Prisentation der
Bandenwerbung bet Sportereignissen nicht auf den
Zuschauer vor Ort, ndmlich den Stadionbesucher,
sondern vielmehr den Mediennutzer zugeschnilten
wird. Selbstverstindlich ist es keinem auslindi-
schen Fulballverein verwehri, seine Banden durch
die Plazierung von Werbung fiir deutsche Produkte
im Rahmen von internafionalen Pokalbegegnun-
gen zu vermarkten, wenn der Werbungireibende
dies im Hinblick auf eine Ausstrahlung in deut-
schen Fernsehprogrammen wiinschi. in diesem
Fall wiirde man die objektive Unvermeidbarkeit
der mit der Programmausstrahlung einhergehen-
den Werbewirkung noch bejahen.

Auf die Ausstrahlung virtueller Billboards kana
diese Schlufffolgerung freilich nicht (iberiragen
werden. Hier wird nimlich gerade eine virtuelie
Projektionsfliche erzeugt, die es ermdéglicht, {iber
einen Videoprozessor computergenerierte Logos
auf Billboards zu bringen und dann in das Life-
Programim einzufiigen. Bereits technisch ist des-
halb eine Mitwirkung des Programmveranstalters
unumgiinglich. Weil aber die Mitwirkung des Pro-
grammveranstaliers an der Erzeugung end damit
auch Ausstrahlung des virtuellen Billboards not-
wendig ist, kann die objektiv unumgingliche
Nichtheachtung des Trennungsgebotes nicht be-
hauptet werden.

Dabei sollte es keiner besonderen Begriindung
bediirfen, daR die Implementation virtueller Bill-
boards in ein redaktionelles Programm eine Verlel-
zung des Trennungsgeboltes darstellt. Virtuelte Bill-
boards werden einzig und allein zu dem Zweck
eingesetzt, eine Werbebotschaft in das Programm
zu integrieren. Dem setzt das Trennungsgebot
des § 7 Abs. 3 RIStV aber gerade eine normative
Sperre entgegen,

Diese Uberlegungen gelten auch fir virtuelle
Placements, bei denen nachtriglich durch Manipu-
lation des Filmmaterials eine verinderte virtuelle
Reahitiit erzeugt wird, Das von Bill Gates angefiihs-
te Beispiel helegt namlich, daR die virtuelle Bear-
beitung eines Films nur im Zusammenwirken mit
dem Programmvyeranstalter méglich ist. Fiir diese
Form der Bearbeitung lassen sich objektive Griin-
de, die eine Mifachtung des Trennungsgebotes
rechtfertigen kisnnten, nicht finden.

Zusammentassend 1881 sich also festhalten, dafl
auch virtuelle Werbung nach den bisherigen Rege-
lungen des Rundfunkwerberechis nichi zuldssig ist.

Fazi? und Perspelttiven

Die Ausfiihrungen haben gezeigt, dal Werbelech-
niken wie Split-Screening und virtuelle Werbung
pach dem derzeitigen Rundfunkwerberecht nicht
zuldssig sind. Statt sie zukinftig, wie im ersten
Diskussionsentwur! zar  Rundfunkstaatsvertrags-
novelle vorgesehen, explizit zuzulassen, wire es im
Sinne einer Priizisierung und Effeltivierung des
bisherigen Regelungsansatzes, der auf eine konse-
quente Trennung von Werbung und Programm ab-
zielt und aus diesem Grunde Schleichwerbung in
jedweder Form untersagt, vielmehr wiinschens
wert, wenn der Verwendung virteeller Werbetech-
niken gerade nichi der Weg geebnet, sondern ver-
sperrl wiirde. Konsequent wiire es, den § 7 Abs. 3
RIStV etwa um den Saiz zu erghnzen: e Ver-
wendung virtaeller Werbetechniken ist unzuldssip”
Dies wiirde an das Verbot unterschwelliger Techni-
ken durch § 7 Abs. 3 Satz 2 RIStV ankniipfen.

Fin  ausdriickliches Verbot  virtueBer Werhung
wiirde dariiber hinaus weitere programmliche und
werbliche Prinzipien des RISV bekriftiger. Der
RIStV geht nimiich nicht nur von einer eindeu-
tigen Trennung vor Programmen und Werbung
aus, sondern dall dariiber hinaus irvefithrende
Momente unterbleiben. Dies gilt zum einen fir
die Werbung selbst, die gemdR § 7 Abs. 1 RIStV
ndeht irrefithren darll Aus dlesern Grunde st
auch die hinsichtlich des eigentlichen Zwecks der
Darstellung irrefiihrende Aufnahme von Produkten
und Dienstleistungen in Programmbeitrigen als
Schieichwerbung  untersagt. Fir den  privaten
Rundfunk bestimmt § 41 Abs. 3 Satz 1 RIStV be-
ziiglich des Programminhalts dariiber hinaus, dal
Berichterstattung und Informationssendungen den
anerkannten journahistischen Grundsitzen zu ent-
sprechen kaben. Fiir Nachrichten wird sodann
nochmals eigens hervorgehoben, daf diese mit der
nach den Umstiinden gebotenen Sorgfalt auf Wahr-
heit und Herkunit zu dberpritfen sind § 41 Abs. 3
Satz 2 RIStV). Der Gesetzgeber unterstreicht damit,
dall er grundsiiizlich von einer Wahrheitspiiicht
und einem Verbot der Irrefiihrung ausgeht. Diese
Programmgrundsilze, die freilich nicht fir das ge-
samte Programum statuiert sind, aber eine Tendenz
mil der wiinschenswerten Deutlichkeit ausspre-
chen, wiren ihrerseits gefihrdet, wenn virtuelle
Werbung als zuliissig erachtet wilrde, Bereits von
einer ,wahren” Sportberichterstattung  kinnte
kaum gesprochen werden, wenn die in dem Ereig-
nis, {iber das berichtet wird, enthaltene Werbung
vom Rundfunkveranstalter allein oder im Zusam-
menwirken mit einem Dritten gegen eine virtuelle
Werbung ausgetauscht wire,

Wird auch nur partiell virtuelle Werbung fir
zuldssig erachtet, ist aufgrund des verdnderien
systematischen Gesamtzusammenhangs zu  be-
fiirchten, dafl das Trennungsgebot und das Verbot
der Schieichwerbung weiteren Frosionstendenzen
ausgesetzt werden. Dies gilt erst recht fir die

@ MEDIA PERSPEKIFVEN 3/g8

RIStV sollte um

ein Verbot virtueller
Werbung ergiinzt
werden

Virtuelle Werbung
verstofit gegen Ver-
bot der kerefithrung
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Zulassung virtueller
Werbung wiirde
Glaubwiirdigkeit
des Fernsehens
gefikrden

Einsatz virtueller
Werbetechniken
wiirde auch zu
Vertidlschung des
cigentlichen Pro-
gramms einladen

Gesetzliche Regelun-
gen zur virtuellen
Werbung in Zukunit
notwendig

angesprochene Verpflichtung des Rundfunkveran-
stalters auf journalistische Grundsiitze und eine
Wabrheitspilicht in den Nachrichten.

Mil der Zulassung virtueller Werhetechniken
wiren der Verfilschung der Programmrealitit die
Tiiren gedffnet und damit letztlich die Glaabwir-
digkeit des Mediums Fernsehen insgesami gefihr-
det, Die Glaubwiirdigkeit wiirde gefihrdet, weil
der Rezipient nicht mehr wiiflte bzw dariiber im
Unklaren gelassen wiirde, ob sich etwa ein Ereig-
ais, iber das berichiet wird, so und nicht anders
ereignet hat. Wenn ngmlich seitens der Rundfunk-
veranstalter - durchaus mit dem Anspruch aul
Plansibilitét - behauptet wird, daR Werbung ein
Teit der Realitit sei, so wird gerade diese Realitiit
verfilscht, wenn durch eine Aufbereitung des Bild-
materials eine virtuelle Realitil erzeugt wird.

Die damit einhergehende Programmverfilschung
ist schlielich auch hinsichtlich des in § 7 Abs. 2
RIStV enthaltenen Verbotes der Programmbeein-
flussung durch Werbung und Werbungtreibende
mehr als bedenklich. Virtuelle Werbung ladt gera-
de dazu ein, Sendungen im Hinblick auf thre Ver-
trdglichkeit mit der Verwendung virtueller Werbe-
techniken hin za konzipieren. So wie sich bereits
ietzi beobachten H#t, daR der Spannungsbogen i
Fernsehspielfilmen, -serien und -refhen so im Inter-
esse der Werbung gefiihrt wird, dall der Zuschauer
auch bei der Einblendung von Werbeinseln nicht
das Programm verliBt, so ist ze beflrchten, dafl
bel der Inszenierung von Filmen zukiinftig darauf
geachtet wird, daR diese fiiv die Einbezichung vir-
tneller Werbung geeignet sind. Der Einsatz virtuek
ler Werbetechniken wiirde mithin zum einen einer
Verfilschung  des eigentlichen Programminhalts
Vorschub leistens und zum anderen die Ausrichtung
des Programms auf die Vertriglichkeit mit diesen
Werbetechniken fordern. Das an Werbung und
Werbungtreibende adressierte Gebot, das whrige
Programm inhaillich und redaktionell nicht zu be-
einflussen, wilre ein Grundsatz, dessen Substanz
durch die programmiiche Realitét aufgezehrl wiire,

Die Ftablierung einer virtuellen Realitit, die an
den Grundfesten der Programmglaubwiirdigkeit
rlittelt, bedarf - so viel sollte klar sein - in fedem
Falf der gesetziichen Thematisierung, Wer die vir-
tuelle Realitit nicht fiir die Wirklichkeit selbst
nimml und die stets versprochene Authentiziii
und Glaubwitrdigkeit des Programms einfordert,

Dirk Herkstréter

wird auf die Verwendung virtueller Werbetechni-
ken mit einem Verbot reagieren. Wer virtuelle Wer-
bung umgekehrt gestatiet, solite sich bewulit sein,
dall er weiteren Frosionstendenzen, die bereils in
klassischen Sonderwerbeformen mehr als sichthar
sind, weiteren Vorschub leistet. Noch sind Werbung
und Programm im Free TV getrennt, noch weil}
der Zuschauer regelmifig zwischen redaktionel
lem Anteil und werblichem Anteil zu unterschei-
den. Es besteht keine Veranlassung, diese im Sinne
der Rezipienten errichtete Trennbarrere niederzu-
reifen, Der Medienstandort Deutschland” disrfte
auch ohne virtuelle Werbung nicht gefihrdet sein.
Wohl aber wire das Interesse der Zuschauer an
einem werbefreten redaktionellem Teit des Pro-
gramms preisgegeben.
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