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Zeitschrift fiir Medien- und Kommunikationsrecht

Werbung im Privatfernsehen —
Schleichwerbung — npolitische
Information“

VwGH 29.02.2008, 2005/04/0275
(bekdmpfier Bescheid: Bundeskommunikati-
onssenat 23.06.200s, 7. 611.001/0011-
BKS/2005, Bescheid 1. Instanz: KommAustria
06.04.2005, KOA 3.120/05-006) — S* . TV

§§ 34 Abs 2, 38, 46 Abs 5 PrTV.G

1. Fiir die Beurteilung der Frage, wann eine AuBerung als
Werbung im Sinn der Bestimmungen des ORF-G oder des
PrTV-G anzusehen ist, ist entscheidend, ob die (gegen eine
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Gegenleistung bzw. fiir ein eigenes Produkt gesendete)
Auﬂ%emmg bzw. Darstellung insgesamt geeignet ist, das bis-
lang uninformierte oder unentschlossene Publikum fiir den
Erwerb dieses Prodults (Waren, Dienstleistungen) zu ge-
winnen, sodass auf das Ziel der Dm'stelhmg, némlich den
Absatz dieser Produkte zu fordern, geschlossen werden

kann.

2. Nach der Rechtsprechung des EuGH sind der Schutz der
Verbraucher gegen ein Ubermas an kommerzieller Wey-
bung und die Erhaltung einer bestimmten Programmqua-
litéit im Rahmen der Kulturpolitik Ziele, die Beschriinkun-
gen des freien Dienstleistungsverkehrs im Bereich der
Fen‘msehwen'bung durch die Mitgliedstaaten rechifertigen
kénnen.

3. Schﬂeﬂchwerbung iSd PrTV-G setzt einerseits die
Absicht, einen Werbezweck zu erreichen, und andererseits
die Eignung zur Irrefithrung iiber diesen Werbezweck vor-
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aus. Bei der Priifung der Eignung zur Irrefithrung ist anf
den durchschnittiich informierten und aufmerksamen Zu-
schauer und dessen Erwartungshaltung abzustellen.

4. Unter ,Sendungen zur politischen Information* sind
nicht ,,klassische® Nachrichtensendungen, sondeyn sonstige
Sendungen gemeint, die ebenso wie Nachrichten der peoliti-
schen Information dienen und in diesem Sinne einen peliti-
schen Charakter aufweisen und sich insoweit von Magazi-
nen itber das aktuelle Zeitgeschehen unterscheiden. Eine
Sendung, die drei Beitrfige umfasst, die sich mit politischen
Vorkommnissen auseinandersetzt bzw. breiten Raum zur
Darlegung politischer Sichtweisen bietet, ist eine Sendung
zur politischen Information.
(Leitsatz verfasst von G. Streit)

Mit dem angefochtenen Bescheid wurde — soweit im Be-
schwerdefall von Bedeutung — im Instanzenzug abgespro-
chen, dass die Beschwerdefiihrerin im Rahmen ihres Fern-
sehprogramms am 09.11.2004, in der Zeit von 18.00 Uhr -
20.00 Uhr, a) die Bestimmung des § 38 PrTV-G dadurch
verletzt hat, dass sie um ca. 18.08 Uhr wihrend der Sendung
‘S* TV aktuell’ Werbung nicht als solche erkennbar
gemacht und nicht eindeutig von anderen Programmteilen
getrennt hat, b) mit Teilen eines Beitrags in der Sendung 7
Tage S*’ das Verbot der Schleichwerbung in § 34 Abs. 2
PrTV-G verletzt hat, ¢) die Bestimmung des § 46 Abs. 5
PrTV-G dadurch verletzt hat, dass sie eine im Sinne des § 46
Abs. 1 PrTV-G finanziell unterstiitzte Sendung zur politi-
schen Information gesendet hat, d) die Bestimmung des § 38
PrTV-G dadurch verletzt hat, dass sie um etwa 19.05 Uhr,
19.13 Uhr und 19.16 Uhr im Rahmen der Sendung “Wirt-
schaft im Bild> Werbung nicht eindeutig von anderen Pro-
graminteilen getrennt hat und e) die Bestimmung des § 38
PrTV-G dadurch verletzt hat, dass sie im Rahmen der Sen-
dung “Wirtschaft im Bild’ Werbung nicht als solche erkenn-
bar gemacht hat und nicht eindeutig von anderen Pro-
grammteilen getrennt hat.

S§*TV aktuell /18.00 Uhr ~ 18.15Uhr

In der Sendung ‘S*-TV aktuell’ wird tiber aktuelle Themen
aus dem Bereich Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport
berichtet. In direktem Anschluss werden verschiedene Ver-
anstaltungshinweise gezeigt. Im selben Stil wie die Veran-
staltungshinweise selbst wird am Ende dieses Sendeblocks
eine Werbeschaltung der Beschwerdefiihrerin eingeblen-
det, mit welcher die Ankiindigung von Veranstaltungen auf
S$#-TV gegen Entgelt beworben wird. Vor Beginn dieser
Sendung wird kein Werbetrenner ausgestrahlt. Am Ende
wird ein Werbetrenner ausgestrahlt, der den Beginn des
nachfolgenden Werbeblocks kennzeichnet.

7 Tage $*/18.15-19.05 Uhr

Die Sendung ‘7 Tage S*’ ist ein Wochenmagazin, in wel-
chem iiber aktuelle Ereignisse aus S* wochentlich berichtet
wird. Einerseits enthélt die Sendung aktuelle Informatio-
nen zu verschiedenen Themen aus Politik, Wirtschaft und
Kultur, andererseits sind Hintergrundberichte und Repor-
tagen zu Themen aus dem Bereich ‘Chronik’ Teil der Sen-
dung. Im ersten Teil der Sendung wird iiber die finanzielle
Situation der Gemeinde O., iiber die Rede von LH * vor der
S$% Industriellenvereinigung und die Eroffnung der S*
Gastronomiemesse durch Wirtschaftskammerprésident
Dr. Christoph Leitl berichtet. Im Zuge der leizten Bericht-
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erstattung tiber die diesjihrige Gastronomiemesse werden
auch ein Bericht tiber den Stand der S-Brauerei und der O
Brauerei gezeigt. In mehreren Einstellungen, darunter
hauptsichlich Nahaufnahmen von Bierglisern, Bierfla-
schen, Plakaten und Bekleidungsstiicken sind Produkte
bzw. das Logo dieser Brauereien fiir den Zuseher bestens
erkennbar. Diese erfolgten gegen Entgelt in der Héhe von
jeweils Euro 990,00. Am Ende der Sendung um ca 19.04 gibt
die Moderatorin noch einen Hinweis auf die folgenden Sen-
dungen. Dabei wird am rechten unteren Rand das Logo des
Ausstatters M mit dem Hinweis ‘Unsere Moderatorin
wurde eingekleidet von (Logo) M’ eingeblendet.

Wirtschaft im Bild /19.05 - 19.30 Uhr

Die Sendung ‘Wirtschaft im Bild> wird gesponsert von
‘Management Club des Osterreichischen Wirtschaftsbun-
des’. Das Magazin berichtet iiber aktuelle Entwicklungen
und Trends der regionalen Wirtschaftsbranche. Fiir den
Zuseher gut sichtbar wird bei der Anmoderation des ersten
Beitrages am rechten unteren Rand folgender Text einge-
blendet: ‘? Bringt Ihre Website geniigend Umsatz?’ Der
Schriftzug erscheint auf einem auffallendem orangen Hin-
tergrund und ist als Riickseite des Laptops des Moderators
gestaltet. Nach einem Bericht tiber die Abschlussveranstal-
tung des Wettbewerbs der Wirtschaft in der Region, um ca.
19.13 Uhr wird wiederum ein gleich gestalteter Hinweis auf
check effect mit folgendem Wortlaut gesendet: ‘? Speziell
fir die Touristik! Check Effect.at’.

Nach dem Bericht tiber das diesjdhrige Treffen des
Anlegerforums der R um ca. 19.16 Uhr wird wiederum ein
Hinweis mit gleicher Gestaltung eingeblendet: ‘Jetzt anru-
fen! 0676/83839777. Check Effect.at’ Insgesamt sind die
jeweiligen Einblendungen knapp 1 Minute im Bild.

Um ca. 19.16 Uhr folgen Tipps und Trends aus der
Gastrobranche, im Speziellen Produktneuheiten von der $*
Gastronomiemesse. Unter anderem werden Berichte iiber
S Mébel, H, C Wodka und den Getrdnkehersteller R gesen-
det. Der Bericht iber S Mobel wird mit den Worten einge-
leitet: ‘Urlaub und einmal die Seele wieder so richtig bau-
meln lassen. Dafiir gibt es bei S in H ein exquisites Pro-
gramm an Liegen und Sesseln aus einer ganz speziellen
Faser — zum Beispiel fiir den Wellness-Bereich’.

Nach einem kurzen Interview mit dem Geschifts-
filhrer von Gartenmobel S wird mit folgenden Worten
‘Wenn Sie dann auf der Liege liegen, wir’ vielleicht ein Gla-
ser] Sekt gefallig. Bitte sehr!’ zum Bericht iiber H ibergelei-
tet. Daraufhin sieht man wie Sekt in ein Sektglas einge-
schenkt wird, was wiederum seitens des Moderators folgen-
dermafien kommentiert wird: ‘Der Blanc de Blanc — das
neue fruchtige, elegante Sekterlebnis aus dem Hause H
bringt garantiert Prickeln ins Leben! Natiirlich fiir jeden
Amnlass geeignet!” Unmittelbar danach folgt der Beitrag
iiber C Drinks:

‘Besondere Friichtchen sind die trendigen C
Drinks - Wodka in verschiedensten exotischen Ge-
schmacksvarianten — Also Prost aufs Leben’ so lautet der
einleitende Text zum Bericht iiber die neuen C Drinks. Ein-
geblendet sind dabei in Groflaufnahme die verschieden fir-
bigen Wodkaflaschen mit unterschiedlicher Geschmacks-
richtung. Ohne ‘R geht's eben nicht! Die Neuheit auf der
heurigen Gast bei R: Naturtriiber Apfelsaft —- quasi ‘back to
the roots’! wird der naturtriibe Apfelsaft der Getrinkefirma
R vorgestellt. Im Anschluss folgt ein Interview mit H von




der Firma R. Diese Beitréige werden jeweils gegen ein Ent-
geltin der Hohe von EUR 990,00 gesendet.

Die belangte Behérde fiihrte zu diesem Sachver-
halt aus:

1. Zu Spruchpunkt a): Die gegenstindliche Ankiin-
digung von Veranstaltungen gegen Entgelt stelle zweifellos
Werbung nach der Definition des § 34 Abs. 3 PrTV-G dar.
Die Ankiindigung von Veranstaltungen, wobei die Schal-
tung von Ankiindigungen am Ende des Veranstaltungska-
lenders ausfithrlich mit dem Hinweis ,rechtzeitig und
attraktiv ankiindigen* und den Preisinformationen fiir eine
Schaltung beworben werde, erfolge regelmiBig mit dem
Ziel, dass moglichst viele Personen die angekiindigten Ver-
anstaltungen aufsuchten und damit die Diensileistungen
der einzelnen Veranstalter in Anspruch nehmen. Es sei
unerheblich, wie viele Seher die Veranstaltungen tatsiich-
lich besuchten. So werde es auch bei einer Waschmittelwer-
bung fiir den den Werbespot ausstrahlenden Rundfunkver-
anstalter regelmaBig unerheblich sein, wie viele Personen
auf Grund des Werbespots das beworbene Waschmittel
kauften. Zwar seien Ankiindigungen von Veranstaltungen
tiblicherweise dem redaktionellen Serviceteil zuzuordnen.
Im vorliegenden Fall, in dem am Ende der Veranstaltungs-
ankiindigungen noch ausdriicklich der Hinweis mittels
eines eingeblendeten Texts erfolgt sei, dass Veranstalter
»rechtzeitig und attraktiv® ihre Veranstaltungen ankiindi-
gen kénnten und damit die Entgeltlichkeit der Einschaltung
eindeutig gegeben sei, kénne von einem redaktionellen Teil
nicht mehr gesprochen werden. Dieser Teil sei richtiger
Weise als Werbeblock zu qualifizieren. Auf das Motiv,
warum fiir eine Einschaltung ein Entgelt geleistet worden
sei, kOnne es diesfalls nicht ankommen, sodass das Vorbrin-
gen, die Beschwerdefiihrerin habe den Umfang des Veran-
staltungskalenders iiber den Preis regeln wollen, ins Leere
gehe.

Vor Beginn des Veranstaltungskalenders sei keine
eindeutige Trennung gemiB § 38 PrTV-G erfolgt. Fiir eine
eindeutige Trennung geniige es nicht, dass sich der Ver-
anstaltungskalender von sonstigen Werbesendungen im
Programm der Beschwerdefiihrerin unterscheide. Dem
Grundsatz der eindeutigen Trennung von Werbung vom
sonstigen Programm werde nur dann entsprochen, wenn
das zur Trennung verwendete Mittel ausreichend deutlich
und dazu geeignet sei, dem Seher den Beginn der Werbung
zu signalisieren. Im gegenstindlichen Fall sei diesem Erfor-
dernis nicht Rechnung getragen worden.

2. Zu den Spruchpunkte b) und c): Bei der gegen-
standlichen Sendung (,,7 Tage S$*“) handle es sich zwar
nicht um. eine , klassische® Nachrichtensendung, bei der
mehrmals tiglich zu gleichbleibenden Zeiten von einem
Nachrichtensprecher bzw. Moderator vorgetragene aktuel-
le Nachrichten und Kurzberichte verbreitet wiirden. Jedoch
sei die Sendung jedenfalls hinsichtlich der ersten drei
Beitrége als (wenn auch magazinartige) Sendung zur politi-
schen Information zu qualifizieren. So habe sich der erste
Beitrag ausfiihrlich mit gemeindepolitischen Vorkommnis-
sen auseinander gesetzt. Der zweite Teil der Sendung habe
mehrminiitige Ausschnitte aus der Rede von LH * enthal-
ten, in der diese diverse Grundsitze der Politik der Landes-
regierung dargelegt habe. Der dritte Teil habe in mehreren
Ausschnitten einer Rede wirtschaftspolitische Positionen
des Présidenten der Wirtschaftskammer Osterreich présen-
tiert. Nun lasse allein der Auftritt eines Politikers oder eines
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hohen Funktionirs einer gesetzlich beruflichen Interessen-
vertretung in einer Sendung diese noch nicht zu einer Sen-
dung zur politischen Information werden. Allerdings habe
die Sendung im gegenstandlichen Fall den beiden Personen
(LH von S bzw. dem Prisidenten der Wirtschaftskammer
Osterreich) ausfithrlich Raum zur Darlegung ihrer (wirt-
schafts-)politischen Sichtweisen geboten und kénne daher
kein Zweifel bestehen, dass es sich bei den Beitrigen dieser
Sendung um solche zur politischen Information gehandelt
habe. Ebenso wenig kénne Zweifel daran bestehen, dass
der erste Beitrag sich mit einem politischen Thema intensiv
beschiftigt habe. Das Verbot der finanziellen Unterstiit-
zung erstrecke sich aber auf die gesamte Sendung, auch
wenn nur einzelne Beitréige einer Sendung den Charakter
einer Sendung zur politischen Information aufwiesen.

Hinsichtlich des Hinweises ,,Unsere Moderatorin
wurde eingekleidet von® unter Einblendung des Logos des
Ausstatters ,M“ komme die belangte Behdrde zu einer
~differenzierteren Beurteilung: Es sei davon auszugehen,
dass Hinweise auf Produkte, die mangels sonstiger Kenn-
zeichen von den Zusehern gar nicht als ,Product Place-
ments* angesehen wiirden, den Regeln iiber Patronanzsen-
dungen unterligen. Bei der gegenstindlichen Sendung liege
daher bei der Einblendung des Logos der Firma M ein Ver-
stof} gegen § 46 Abs. 5 PrTV-G vor.

Auch bei den von der Erstbehorde inkriminierten
Passagen liber die Erwihnung und Darstellung von Bierfla-
schen, Biergldsern, Plakaten, Produkten und Logos der
Marken O und S sei eine differenzierte Sichtweise ange-
bracht: Im Hinblick auf die Zulissigkeit von Product Place-
ment gehe die belangte Behdrde davon aus, dass die Erwih-
nung oder Darstellung von Waren, Marken oder Namen
solange zulissig sei, als sich diese Erwédhnung in einem ver-
tretbaren Rahmen bewege, d.h. die betreffende Marke oder
das Produkt nicht wiederholt auftrete und auch sonst die
Art und Weise der Hervorbringung nicht einem Werbespot
nahe komme. Dabei sei auch zu beriicksichtigen, um welche
Art von Sendung es sich handle. Fiir eine Informationssen-
dung bedeute dies im Hinblick auf die Vermischung von
Werbung und Information einen strengeren Mafstab. Im
Falle der Erwdhnung der Marke S bzw. der viermaligen
Abbildung auf Glisern mit den nachfolgenden Worten des
Interviewpartners allgemein zu Bockbier gehe die belangte
Behérde von gerade noch zuldssigen Erwihnungen aus.
Jedoch sei das Verbot der finanziellen Unterstiitzung von
Sendungen zur politischen Information auch auf die gegen-
standlichen Erwihnungen der Marke S anzuwenden und
seien diese daher an der Bestimmung des § 46 Abs. 5 PrTV-
G zu messen. Das gehéufte Auftreten der Marke O und die
wiederholte Darstellung des Werbesujets (Plakat) und des
Produkts ,,unten ohne* in Verbindung mit den vom Mode-
rator und auch vom Interviewpartner gesprochenen Texten
iiberstiegen dagegen eindeutig die Grenzen der noch zulis-
sigen Erwihnung. Das Produkt selbst und die Marke wiir-
den in einer linger dauernden Sequenz mehrfach im Bild
hervorgehoben, sowohl der Sprecher der Sendung als auch
der Interviewpartner als Vorstandsdirektor des beworbe-
nen Unternehmens thematisierten die Neuheit der Flasche
und die Vorziige des Getrinks.

Die gegenstindliche Darstellung (bzw. die Abfolge
von Bildern verbunden mit den gesprochenen Texten) sei
aber auch geeignet, die Allgemeinheit hinsichtlich des
eigentlichen Zwecks der Erwihnung oder Darstellung irre
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zu fithren. Art der Gestaltung und Einleitung der Sendung
.7 Tage S*“ sowie auch die von der Moderatorin gesproche-
ne Einleitung des Beitrages erweckten beim Durchschnitts-
seher den Eindruck, es handle sich um eine reine Informati-
onssendung, bei der er selbst nach der vom Sprecher ge-
machten Einleitung (,,damit stiirzen wir uns hinein mitten
ins Messegeschehen®) nicht damit rechnen miisse, dass sie
(gemeint die Sendung) derart mit eindeutigen werblichen
Elementen fiir ein bestimmtes Produlkt oder eine bestimmte
Marke ,,verquickt” sei. Im vorliegenden Fall sei daher von
Schleichwerbung auszugehen. Daher erschtpfe sich der
Versto$ in einer Verletzung des § 34 Abs. 2 PrTV-G und
habe die Feststellung einer Verletzung des § 46 Abs. 5
PrTV-G zu unterbleiben.

Zu Spruchpunkt d): Die Art und Weise der Bewer-
bung des Produktes ,,C* sowie der dramaturgische Aufbau
der Einblendungen gingen iiber die blofe Darstellung oder
Erwihnung von Produkten oder Marken hinaus. Die jewei-
ligen unterschiedlichen Inhaite der Einblendungen beweg-
ten den Zuseher, diese zu verfolgen und damit erhGhte Auf-
merksamkeit zu erzielen. Speziell auch die am Ende einge-
blendete Internet-Adresse und Telefonnummer in Verbin-
dung mit der direkten Aufforderung zur Kontaktaufnahme
(,Jetzt anrufen! . C.at“) gingen iiber eine , Erwdhnung®
bzw. ,Darstellung eines Produktes hinaus. Auf Grund der
spezifischen Ausgestaltung der Hinweise seien diese sogar
geeignet, beim Zuseher eine hohere Aufmerksamkeit zu
erzielen als herkémmliche Werbespots. Die inkriminierten
Einblendungen beschrinkten sich nicht auf die Darstellung
eines Produktes, sondern wiirden deutlich hervorgehoben
und ausdriicklich am Ende zur Inanspruchnahme des Pro-
duktes aufrufen. Im Hinblick auf die durch § 38 PrTV-G
intendierte Hintanhaltung der Vermischung von Werbung
und Programm seien gerade deshalb die dort aufgestellten
Grundsitze der Trennung und Erkennbarkeit einzuhalten,
sobald die Darstellung der Produkte einen eindeutigen
werblichen Charakter annehme. Der Werbebeitrag ,,C“ sei
nicht als Werbung gekennzeichnet gewesen und zudem
nicht vom anderen Programm in eindeutiger und akusti-
scher Weise getrennt gewesen, sodass ein Versto gegen
§ 38 PrTV-G vorgelegen sei. Daran dndere auch nichts, dass
die Einblendungen keineswegs der Dramaturgie eines Wer-
bespots entsprichen, da sich weder der Moderator offen zu
,,C¢ duBere noch zum Abschluss eines Vertrages mit diesem
Unternehmen auffordere. Ein starker werblicher Effekt
konne némlich auch, was gerade die verfahrensgegenstdnd-
liche Einblendung belege, durch andere Mittel der Présen-
tation vermittelt werden als durch direkte Appelle eines
Moderators.

Zu Spruchpunkt e): Die entsprechenden Darstel-
lungen bestiinden in unterschiedlicher Art und Weise in
einem iibermiBigen Herausstreichen des Warenangebotes.
So vermittle bej der Darstellung der Gartenmobel die Art
der Présentation durch den Sprecher in Verbindung mit der
bildlichen Darstellung und den Worten des Geschéftsfiih-
rers zusitzliche Informationen, die iiber eine blofe Platzie-
rung des Produktes hinausgingen. Gleiches gelte fiir die
Darstellung zum Bericht iiber H und dabei insbesondere
den Hinweis des Sprechers (,,Der Blanc de Blanc—das neue
fruchtige, elegante Sekterlebnis aus dem Hause H bringt
garantiert Prickeln ins Leben! Natiirlich fiir jeden Anlass
geeignet!®) in Kombination mit der bildlichen Darstellung
einer GroBaufnahme der Sekiflasche und des Sekiglases.
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Nur geringfilgig weniger prominent erscheine auch die Dar-
stellung der C Drinks. Dabei werde mit dem vom Modera-
tor gesprochenen Text (,Besondere Friichtchen sind die
trendigen C Drinks - Wodka in verschiedensten exotischen
Geschmacksvariationen — also Prost aufs Leben*) auf
besondere Eigenschaften (,,trendig”, ,,exotisch®) hingewie-
sen, wihrend die unterschiedlichen Wodkaflaschen in
Groflaufnahme eindeutig erkennbar prisentiert wiirden.
Auch bei der Prisentation zu R.siften werde durch die
Moderation und die nachfolgenden Bildsequenzen verbun-
den mit den Aussagen des Interviewpartners iiber die blo3e
Darstellung eines Produkts hinausgehende Information
vermittelt, deren Inhalt einer werblichen Einschaltung ver-
gleichbar sei. Aus den Auftragsbestitigsungen der Firmen
Die Garteneinrichtung S, R.séfte GmbH & Co und H gehe
hervor, dass die angefithrten Firmen sogenannte ,,Messebe-
richte* & 30 Sekunden zu einem Preis von EUR 990,00 in
Auftrag gegeben hitten. Auch der Umstand, dass den
gegenstindlichen Bildsequenzen jede Form einer inhaltli-
chen und auch redaktionellen Aufbereitung fehle, diese sei-
tens der werbenden Firmen gebucht worden seien und fiir
die Aussirahlung ein Entgelt geleistet worden sei, spreche
dafiir, dass von der Erfiillung der Tatbestandsmerkmale der
Werbung im Sinne des § 34 Abs. 3 PrTV-G auszugehen sei.
Auf Grund dieser werblichen Gestaltung der Beitréige habe
es sich um Werbung im Sinne des § 34 Abs. 3 PrTV-G
gehandelt, die den Anforderungen des § 38 PrTV-G unter-
legen sei.

Bei einem Beitrag in einem Wirtschaftsmagazin,
der sich — so der ausdriickliche Einleitungskommentar des
Moderators — mit ,, Tipps und Trends aus der Gastrobranche
— dazu natiirlich Produktneuheiten von der Messe unter
dem Motto Alles fiir den Gast“ beschaftige, erwarte sich
auch der Durchschnittsseher oder werde vielmehr nicht
davon iiberrascht sein, dass entsprechend Produkte gezeigt
wiirden, die er spater auch einmal kéuflich erwerben kénn-
te. Es verstehe sich von selbst, dass ein derartiger Beitrag
nicht ohne die Erwdhnung oder Darstellung einzelner Pro-
dukte auskommen koénne. Es konne auch nicht verlangt
werden, dass bei einer derartigen Sendung jeglicher Hin-
weis auf ein Produkt unterlassen werde. In dieser Hinsicht
bestehe schon im Hinblick auf Inhalt und Aufmachung der
Sendung und die damit verbundene Erwartungshaltung des
Sehers keine Veranlassung, die — wenn auch deutliche —
Erwihnung bestimmter Eigenschaften der gezeigten Pro-
dukte als Schleichwerbung anzusehen. Gerade deshalb
seien aber andererseits die durch § 38 PrTV-G aufgesteliten
Grundsitze der Trennung und Erkennbarkeit von Wer-
bung einzuhalten, sobald die Darstellung der Produkte
einen eindeutigen werblichen Charakter annehme.

Der Verwaltungsgerichtshof hat iiber die Be-
schwerde erwogen:

1. Zuden festgestellten Verletzungen von § 38 PrTV-G
(Trennung von Werbung von anderen Programmtei-
len):

Gemil § 34 Abs. 3 PrTV-G, BGBL I Nr. 84/2001 in der im
Beschwerdefall mafigeblichen Fassung BGBIL 1 Nr
169/2004, ist kommerzielle Werbung jede AuBerung bei der
Ausiibung eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder frei-
en Berufes, die gegen Entgelt oder dhnliche Gegenleistung
oder als Eigenwerbung gesendet wird mit dem Ziel, den
Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienstleistun-



gen, einschlieBlich unbeweglicher Sachen, Rechte und Ver-
pflichtungen, gegen Entgelt zu fordern. GemiB § 38
PrTV-G miissen Werbung und Teleshopping klar als solche
erkennbar sein. Sie sind durch optische oder akustische Mit-
tel eindeutig von anderen Programmteilen zu trennen.

Die Beschwerde wendet gegen die festgestellten
Verletzungen von § 38 PrTV-G im Wesentlichen ein, bei
den gesendeten AuBerungen habe es sich nicht um Wer-
bung, sondern um nach dem PrTV-G zuléssiges Product
Placement gehandelt.

Der VwGH hat sich in seiner Rechtsprechung
bereits mit der Frage auseinander gesetzt, wann eine AuBe-
rung als Werbung im Sinne der einschlégigen Bestimmun-
gen des ORF-Gesetzes und Privatradiogesetzes anzusehen
ist (vgl. daszu § 13 Abs. ] ORF-G ergangene hg. Erkenntnis
vom 14.11.2007, ZL 2005/04/0167, auf dessen Entschei-
dungsgriinde gemiB § 43 Abs. 2 VwGG verwiesen wird).
Diese Rechtsprechung kann im Hinblick auf den Wortlaut
auf die vergleichbare Rechtslage des § 34 Abs. 3 PrTV-G
libertragen werden. Entscheidend ist nach dieser Recht-
sprechung, ob die (gegen eine Gegenleistung bzw. fiir ein
eigenes Produkt gesendete) AuBerung bzw. Darstellung
insgesamt geeignet ist, das bislang uninformierte oder
unentschlossene Publikum fiir den Erwerb dieses Produkts
(Waren, Dienstleistungen) zu gewinnen, sodass auf das Ziel
der Darstellung, nimlich den Absatz dieser Produkte zu
férdern, geschlossen werden kann.

Vor diesem Hintergrund ist die Auffassung der
belangten Behérde, es handle sich bei den von ihr angefiihr-
ten AuBerungen um Werbung, nicht als rechtswidrig zu
erkennen:

So begriindete die belangte Behorde ihre Feststel-
lung in Spruchpunkt a) zutreffend damit, dass die Schaltung
von Anpkiindigungen durch die Beschwerdefithrerin am
Ende des gesendeten Veranstaltungskalenders mit dem
Hinweis ,,rechtzeitig und attraktiv ankiindigen® und Preis-
informationen fiir eine Schaltung beworben worden sei.
Danmit liegt Eigenwerbung geméB § 34 Abs. 3 PrTV-G vor
(vgl. zur Eigenwerbung als Werbung iS des § 13 Abs. 1
ORF-G das zitierte hg. Erkenntnis vom 12.12.2007, Zl.
2005/04/0244 ). ... ]

Zum Beschwerdevorbringen, der Auffassung der
belangten Behorde stehe der Grundsatz, dass Beschréinkun-
gen der Dienstleistungsfreiheit eng auszulegen seien, entge-
gen, ist festzuhalten, dass nach der Rechtsprechung des
Gerichtshofes der Europiischen Gemeinschaften (EuGH)
»der Schutz der Verbraucher gegen ein UbermaB an kom-
merzieller Werbung und die Erhaltung einer bestimmten
Programmqualitéit im Rahmen der Kulturpolitik Ziele sind,
die Beschréinkungen des Freien Dienstleistun gsverkehrs im
Bereich der Fernsehwerbung durch die Mitgliedstaaten
rechtfertigen konnen (vgl. das hg. Erkenntnis vom
14.11.2007, Z1.2005/04/0180, mit Verweis auf die Urteile des
EuGH vom 23.10.2003 in der Rs C-245/01, RTL Television
GmbH, Slg. 2003, Randnr.71, und vom 18.10.2007 in der Rs
C-195/06, Komm Austria gegen ORF, Randnr. 27).

Auch die Auffassung der belangten Behdrde zu
Spruchpunkt d), die spezifisch werbliche Gestaltung des
Hinweises auf das Produkt ,,.C* und die damit verbundene
Eignung, eine héhere Aufmerksamkeit beim Zuseher zu
erzielen als herkémmliche Werbespots, begriinde dessen
Eigenschaft als Werbung, ist vor dem Hintergrund der oben
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angefithrten hg. Rechtsprechung nicht als rechtswidrig zu
erkennen.

Dasselbe gilt fiir die Begriindung der belangten
Behorde zu Spruchpunkt e), nach der die niher bezeichne-
ten Produkte in der Sendung tibermifig herausgestrichen
worden seien, wobei die belangte Behdrde auf die bildliche
Darstellung der Produkte und die gleichzeitige, einer werb-
lichen Einschaltung vergleichbare Prisentation dieser Pro-
dukte durch den Moderator der Sendung und den Inter-
viewpartner verwies (vgl. hiezu das zitierte hg. Erkenntnis
vom 14.11.2007, Z1.2005/04/0167, in dem der Verwaltungs-
gerichtshof darauf abstellte, dass bei der Prisentation von
Preisen eines Gewinnspieles zusiitzlich Hinweise auf die
Produkteigenschaft und eine filmische Darstellun g ihres
Gebrauches erfolgt sei).

2. Zuder festgestellten Verletzung von § 34 Abs. 2 PrTV-
G (Schleichwerbung):

Gemis § 34 Abs. 2 PrTV-G sind Schieichwerbung und ver-
gleichbare Praktiken im Teleshopping sowie unter der
Wahrnehmungsgrenze liegende Werbung und Teleshop-
ping unzuléssig. Schleichwerbung ist die Erwihnung oder
Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken
oder Titigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines
Erbringers von Dienstleistungen in Programmen, wenn sie
vom Rundfunkveranstalter absichtlich zu Werbezwecken
vorgesehen ist und die Allgemeinheit hinsichtlich des
eigentlichen Zweckes dieser Erwidhnung oder Darstellung
irrefithren kann. Eine Erwahnung oder Darstellung gilt ins-
besondere dann als beabsichtigt, wenn sie gegen Entgelt
oder eine dhnliche Gegenleistung erfolgt. Zur Frage der
Schleichwerbung in Fernsehsendungen hat der VwGH
bereits in Zusammenhang mit dem ORF-Gesetz Stellung
genommen (vgl. das zu § 14 Abs. 2 ORF-G ergangene hg.
Erkenntnis vom 14.11.2007, Z1. 2005/04/0245 [abgedruckt in
MR 2008, 56 (Wittmann)], auf dessen Entscheidungsgriinde
gemdB § 43 Abs. 2 VwGG verwiesen wird). Diese Recht-
sprechung kann im Hinblick auf den Wortlaut auf die ver-
gleichbare Rechtslage des § 34 Abs. 2 PrTV-G Ubertragen
werden. Nach dieser Rechtsprechung setzt Schleichwer-
bung einerseits die Absicht, einen Werbezweck zu errei-
chen, und andererseits die Eignung zur Irrefiihrung iiber
diesen Werbezweck voraus.

Die Beschwerde bestreitet die Irrefiihrungseig-
nung mit dem Vorbringen, die belangte Behérde habe nicht
begriindet, warum die Prisentation des Messestandes eines
Unternehmens in einer Berichterstattung tiber eine Messe
irrefithrend sein kénne. Vielmehr habe es sich um nach dem
PrTV-G zuldssiges Product Placement gehandelt. Dem ent-
gegen begriindete die belangte Behérde ihre Feststellung in
Spruchpunkt c) des angefochtenen Bescheides damit, das
betroffene Produkt (Getrank) selbst und die Marke seien in
einer langer dauernden Sequenz mehrfach im Bild hervor-
gehoben worden, sowohl der Sprecher der Sendung als auch
der Interviewpartner als Vorstandsdirektor des beworbe-
nen Unternehmens hitten die Neuheit der Flasche und die
Vorziige des Getriinks thematisiert. Art der Gestaltung und
Einleitung der Sendung sowie des Beitrages hitten beim
Durchschnittsseher den Eindruck erweckt, es handle sich
um eine reine Informationssendung, bei der er selbst nach
der vom Sprecher gemachten Einleitung (,,damit stiirzen
wir uns hinein mitten ins Messegeschehen®) nicht damit
rechnen miisse, dass die Sendung mit eindeutigen werbli-
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chen Elementen fiir ein bestimmtes Produkt oder eine
bestimmte Marke ,,verquickt* sei. Diese Uberlegungen hal-
ten vor dem Hintergrund der obzitierten Rechtsprechung,
nach der bei der Priifung der Eignung zur Irrefithrung auf
den durchschnitilich informierten und aufmerksamen
Zuschauer abzustellen ist, einer nachpriifenden Kontrolle
stand. So hat die belangte Behorde bei der Beurteilung der
Erwartungshaltung des durchschnittlichen Zusehers zutref-
fend darauf abgestellt, dass dieser bei einem Beitrag liber
die Gastronomiemesse in einer Informationssendung (zur
Beurteilung dieser Sendung als Sendung zur politischen
Information geméf § 46 Abs. 5 PrTV-G siche weiter unten)
zwar auch die informative Erwidhnung von Produkten und
Marken erwartet, gleichzeitig aber nicht damit rechnen
musste, dass gleichzeitig — sozusagen ,,schleichend — ein
bestimmtes Produkt bzw. eine bestimmte Marke eines
Unternehmens (das fiir diese Schaltung nach den unbestrit-
tenen Feststellungen der belangten Behoérde auch Entgelt
leistete) beworben wird.

3. Zurfestgestellten Verletzung von § 46 Abs. 5 PrTV-G
{Sponsoring von Sendungen zur politischen Informa-
tion):

Gemifl § 46 Abs. 1 PrTV-G liegt eine Patronanzsendung
vor, wenn ein nicht im Bereich der Produktion von audiovi-
suellen Werken oder Horfunkprogrammen tétiges dffentli-
ches oder privates Unternehmen einen Beitrag zur Finan-
zierung solcher Werke oder Programme mit dem Ziel lei-
stet, den Namen, die Marke, das Erscheinungsbild, die T4-
tigkeit oder die Leistungen des Unternehmens zu férdern.
Gemif § 46 Abs. 5 PrTV-G diirfen Nachrichtensendungen
und Sendungen zur politischen Information nicht im Sinne
von Abs. 1 finanziell unterstiitzt werden. GemiR § 36 Abs. 5
zweiter Satz PrTV-G diirfen Nachrichten, Magazine iiber
das aktuelle Zeitgeschehen, Dokumentarfilme, Sendungen
religisen Inhalts und Kindersendungen, die eine program-
mierte Sendezeit von weniger als 30 Minuten haben, nicht
durch Werbung oder Teleshopping unterbrochen werden.
Betriigt ihre programmierte Sendezeit mindestens 30 Minu-
ten, so gelten die Bestimmungen der vorangegangenen
Absitze des § 36 PrTV-G.

Die Beschwerde bringt gegen diesen Spruchpunkt
vor, die belangte Behorde habe es versdumt, die Grenze
zwischen einer Sendung zur politischen Information nach
§ 46 Abs. 5 PrTV-G und einem Magazin iiber das aktuelle
Zeitgeschehen nach § 36 Abs. 5 PrTV-G darzulegen. Auch
sei die Auffassung unzutreffend, eine Sendung zur politi-
schen Information liege bereits dann vor, wenn einige
Beitrdge dieser Sendung wegen der in ihnen getitigten
AuBerungen von Politikern als politische Information anzu-
sehen seien. Dies wiirde ndmlich bedeuten, dass Magazine
tiber das aktuelle Zeitgeschehen stets ohne AuBerungen
von Politikern auskommen miissten. Jedenfalls wiirde eine
derartige Auslegung der Dienstleistungsfreiheit und Art 10
EMRK widersprechen.

Nach den Materialien entspricht diese Regelung
Art. 17 Abs. 4 der RL 89/552/EWG zur Koordinierung
bestimmter Rechts- und Verwaltungsvorschriften der Mit-
gliedstaaten iiber die Ausiibung der Fernsehtitigkeit, ABI.
L 298 vom 17.10.1989, S. 23, in der Fassung der RL
97/36/EG, ABI. L 202 vom 30.7.1997, S. 60 (im Folgenden:
Fernseh-RL). So verweisen die Erlduterungen zu § 46 Abs.
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5 PrTV-G (RV 635 BIgNR XXI. GP, 48) auf die bisherige
Rechtslage nach dem Kabel- und Satelliten-Rundfunkge-
setz, die Materialen zu § 29 Abs. 4 Kabel- und Satelliten-
RundfunkG (RV 506 BIgNR XX. GP, 26) verweisen wie-
derum auf die Fernseh-RL.

Die Fernseh-RL enthiilt keine Definition des in
Art. 17 Abs.4 geregelten Begriffes ,,Sendungen zur politi-
schen Information“. Auf Grund der Anfiihrung dieses
Begriffes neben dem Begriff der ,,Nachrichten® kann man
aber davon ausgehen, dass mit diesem Begriff — wie auch
von der belangten Behorde ausgefiihrt — nicht , klassische®
Nachrichtensendungen, sondern sonstige Sendungen ge-
meint sind, die ebenso wie Nachrichten der politischen
Information dienen (arg. ,,zur politischen Information und
in der franzgsischen Sprachfassung ,.emissions d'informati-
on politique®) und in diesem Sinne einen politischen Cha-
rakter aufweisen (vgl. die italienische Sprachfassung ,,noti-
ziari di carattere politico). Die englische Sprachfassung
»current affairs programmes® spricht sogar fiir eine weitere
Auslegung als sie die belangte Behdrde im Beschwerdefall
vorgenommen hat, da sie diesen Begriff sowohl fiir ,,Sen-
dungen zur politischen Information® in Art. 17 Abs 3 als
auch fiir ,,Magazine tiber das aktuelle Zeitgeschehen® in
Art. 11 Abs. 5 der Fernseh-RL verwendet.

Der belangten Behorde kann vor diesem Hinter-
grund nicht entgegen getreten werden, wenn sie im
Beschwerdefall davon ausgegangen ist, dass drei Beitriige
der gegenstédndlichen Sendung auf Grund des Umstandes,
dass diese sich mit politischen Vorkommnissen auseinander
gesetzt bzw. breiten Raum zur Darlegung von politischen
Sichtweisen geboten haben, als Sendungen zur politischen
Information nach § 46 Abs. 5 PrTV-G qualifiziert werden
koénnen.

Da im Beschwerdefall keine Anhaltspunkte dafiir
vorliegen, dass das gegensténdliche Zurschaustellen der
Bekleidung der Moderatorin die Voraussetzungen von Pro-
duct Placement erfiillen wiirde (vgl. hiezu das zu den §§ 14
bzw. 17 ORF-G ergangene hg. Erkenntnis vom 26.7.2007
Z1. 2005/04/0153, auf dessen Entscheidungsgriinde gemiB
§ 43 Abs. 2 VwGG verwiesen wird), ist der am Ende der
Sendung erfolgte Hinweis, dass die Moderatorin von einem
bestimmten durch ein Logo bezeichnetes Unternehmen
eingekleidet wurde, als Absage gemiB § 46 Abs. 2 Z 2
PrTV-G zu werten. Da sich diese Absage auf die gesamte
Sendung und damit auch auf die drei genannten Beitrige
erstreckte, konnte die belangte Behdrde zu Recht davon
ausgehen, dass eine gemif} § 46 Abs. 5 PrTV-G verbotene
finanzielle Unterstiitzung vorlag. Die von der Beschwerde
vermisste Abgrenzung zum Begriff der ,,Magazine iiber das
aktuelle Zeitgeschehen® ist schon deshalb nicht erforder-
lich, weil § 36 PrTV-G (dem entspricht Art. 11 der Fernseh-
RL) die Unterbrechungen von Fernsehsendungen durch
Werbung und nicht das vorliegend allein maBgebliche
Sponsoring betrifft (vgl. idS anch die Mitteilung der Kom-
mission zu Auslegungsfragen betreffend die Fernseh-RL,
ABL C 102 vom 28.4.2004, S. 2, Punkt 4, welche in dieser
Hinsicht von unterschiedlichen Prinzipien der gemein-
schaitsrechtlichen Regelung der Fernsehwerbung ausgeht).

Anmerkung:
In dieser Entscheidung hatte sich der VwGH mit
werberechtlichen Bestimmungen im PrTV-G auseinander-



zusetzen, insbesondere mit Abgrenzungsiragen zwischen
Werbung, Product Placement und Schleichwerbung, dazu
mit der aus werberechtlicher Sicht relevanten Definition
einer ,,Sendung zur politischen Information®. Der VwGH
nahm die Gelegenheit wahr, seine Rechtsprechung an die
Judikatur zum ORF-G anzugleichen, indem er die Begriin-
dung aus Erkenntnissen zum ORF-G durch Verweisung auf
diese iibernahm. Das vorliegende Erk bietet daher neben
der Erkenntnis, dass werberechtliche Regelungen im
offentlich-rechtlichen Fernsehen und im Privat-TV gleiche
Bedeutung aufweisen, vor allem anschauliche Beispiele fiir
die Abgrenzung von Schleichwerbung, Werbung und Pro-
duct Placement.

—
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Im Hinblick auf Leizteres ist bemerkenswert, dass
der VwGH dieses - fiir den Bereich des Privat-TV — als
grundséizlich zuldssig zu erachten scheint. Die — mitunter
sehr feine - Trennung zwischen Werbung und Product Pla-
cement in der Judikatur des Bundeskommunikationssenats
zum PrTV-G diirfte damit bestétigt sein. Allerdings erfdhrt
dieses Thema mit der volistindigen Umsetzung der RL
2007/65/EG vom 11.12.2007 (Richtlinie iiber audiovisuelie
Mediendienste - AVMD-RL), die bis 19.12.2009 zu erfol-
gen hat, gesetzlichen Anderungsbedarf .

RA Mag. Georg Sireit, Hohne In der Maur & Partner
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