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== ARD-Richtlinien
fiir Werbung, Sponsoring, Gewinnspiele und
Produktionshilfe in der Fassung vom 12.3. 2010

Praambel

Die Herstellung und Verbreitung von Programmen ist 6ffent-
liche Aufgabe der Rundfunkanstalten. Zur Mitfinanzierung
dieser Aufgabe steht den Rundfunkanstalten neben der
Werbung das Sponsoring als eigenstandige Finanzierungs-
form zu. Um die Unabhangigkeit der Programmgestaltung
und die Einhaltung der Neutralitat gegeniliber dem Wettbe-
werb im freien Markt zu sichern und in Ausfiihrung von § 16f
Rundfunkstaatsvertrag in der Fassung des 13. Rundfunkande-
rungsstaatsvertrages gelten die nachfolgenden Grundsatze.
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1.Kennzeichnung der Werbung und Trennung vom Programm
11 Werbung ist jede AuRerung bei der Ausiibung eines
Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs, die im
Rundfunk von einem 6ffentlich-rechtlichen oder einem pri-
vaten Veranstalter oder einer natiirlichen Person entweder
gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung oder als
Eigenwerbung gesendet wird mit dem Ziel, den Absatz von
Waren oder die Erbringung von Dienstleistungen, einschlief3-
lich unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen,
gegen Entgelt zu férdern. Hinweise der Rundfunkanstalten
auf eigene Programme und Sendungen und auf Begleitma-
terialien, die direkt von diesen Programmen und Sendun-
gen abgeleitet sind, unentgeltliche Beitrage im Dienst der
Offentlichkeit einschlieRlich von Spendenaufrufen zu Wohl-
fahrtszwecken sowie gesetzliche Pflichthinweise gelten
nicht als Werbung im Sinne von Satz 1.

1.2 Werbung muss als solche leicht erkennbar und vom
redaktionellen Inhalt unterscheidbar sein. Sie ist durch opti-
sche oder akustische Mittel oder raumlich von anderen Pro-
grammteilen eindeutig zu trennen. In der Werbung diirfen
keine Techniken der unterschwelligen Beeinflussung einge-
setzt werden.

13 Werbung darf nur ausgestrahlt werden, wenn sie
nach Inhalt und Art der Gestaltung nicht mit anderen Pro-
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grammteilen verwechselt werden kann. Werbung und Wer-
betreibende diirfen das librige Programm inhaltlich und
redaktionell nicht beeinflussen.

1.4  InderFernsehwerbung diirfen keine Personen auftre-
ten, die regelmaRig Nachrichtensendungen oder Sendungen
zum politischen Zeitgeschehen vorstellen. Dies ist organisa-
torisch sicherzustellen.

2. Einfiigung der Werbung

21 Ubertragungen von Gottesdiensten und Sendungen
fiir Kinder diirfen nicht durch Werbung unterbrochen wer-
den.Als Sendung fiir Kinder gelten Sendungen, die sich nach
Inhalt, Form oder Sendezeit iiberwiegend an unter 14-Jdhrige
wenden.

2.2 Einzeln gesendete Werbespots miissen die Ausnahme
bilden; dies gilt nicht bei der Ubertragung von Sportveran-
staltungen.

2.3  Fernsehwerbung muss zwischen den Sendungen ein-
gefiigt werden. Unter den nachfolgenden Voraussetzungen
kann die Werbung auch in eine Sendung eingefiigt werden,
sofern die Werbeeinschaltung den Zusammenhang von Sen-
dungen unter Beriicksichtigung der natiirlichen Sendeunter-
brechungen sowie der Dauer und der Art der Sendung nicht
beeintrachtigt und sofern nicht gegen Rechte Dritter versto-
Ben wird. Die Regelungen zum Split-Screen (Ziffer 6) bleiben
hiervon unberiihrt.

2.4 Filme mit Ausnahme von Serien, Reihen und Doku-
mentarfilmen sowie Kinofilme und Nachrichtensendungen
diirfen fiir jeden programmierten Zeitraum von mindestens
30 Minuten einmal Werbeeinschaltungen enthalten. Dies
gilt auch, wenn die Sendungen unterteilt werden. Bei der
Ubertragung von Ereignissen und Darbietungen, die Pausen
enthalten, darf die Werbung jedoch nur zwischen eigen-
standigen Teilen oder in den Pausen eingefiigt werden. Die
Berechnung der Dauer einer Sendung richtet sich nach deren
programmierter Sendezeit.

Mehrere an einem Tag ausgestrahlte Teile eines Programms
stellen keine einheitliche Fernsehsendung dar, wenn die ein-
zelnen Teile selbststandige Folgen/Episoden sind. Gleiches
gilt, wenn zwischen zwei Teilen eines Programms neben
der Werbung ein zusatzliches redaktionell gestaltetes Pro-
grammelement mit eigenem Einschaltwert eingefiigt ist.
2.5  Richtet sich Werbung in einem Fernsehprogramm
eigens und haufig an Zuschauer eines anderen Staates, der
das Europiische Ubereinkommen iiber das grenziiberschrei-
tende Fernsehen ratifiziert hat und nicht Mitglied der Eu-
ropdischen Union ist, so diirfen die fiir die Fernsehwerbung
dort geltenden Vorschriften nicht umgangen werden. Dies
gilt nicht, wenn die Vorschriften dieser Richtlinien strenger
sind als jene Vorschriften, die in dem betreffenden Staat gel-
ten, ferner nicht, wenn mit dem betroffenen Staat Uberein-
kiinfte auf diesem Gebiet geschlossen wurden.

3.Inhalt und Gestaltung der Werbung

31 Werbung politischer, religiser oder weltanschauli-
cher Art ist unzuldssig. Dieses Verbot schliet das sog. »so-
cial advertising« nicht aus, wie beispielsweise Werbung fiir
wohltétige Zwecke.

3.2 Werbung darf nicht die Menschenwiirde verletzen,
Diskriminierungen aufgrund von Geschlecht, Rasse oder
ethnischer Herkunft, Staatsangehorigkeit, Religion oder
Glauben, Behinderung, Alter oder sexueller Orientierung
beinhalten oder fordern, irrefiihren oder den Interessen
der Verbraucher schaden und auch nicht Verhaltensweisen
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fordern, die die Gesundheit oder Sicherheit sowie in hohem
MaRe den Schutz der Umwelt gefdhrden. Werbung fiir al-
koholische Getranke darf den libermaRigen Genuss solcher
Getranke nicht férdern. Die einschlagigen Verhaltensregeln
des Deutschen Werberates iiber die Werbung fiir alkoholi-
sche Getranke sind zu beachten. Werbung darf nach Inhalt
und Gestaltung nicht gegen Gesetze verstoRen.Zu beachten
sind insbesondere das Jugendschutzgesetz, die Vorschriften
liber das Verbot der Tabakwerbung im Vorldufigen Tabakge-
setz sowie die Werbebeschrankungen fiir Medikamente und
Heilmittel im Heilmittelwerbegesetz.

3.3  Bei Werbung, die sich auch an Kinder oder Jugendliche
richtet oder bei denen Kinder oder Jugendliche eingesetzt
werden, darf deren Interessen nicht geschadet oder ihre
Unerfahrenheit ausgenutzt werden. Es sind die Verhaltens-
regeln des deutschen Werberates fiir die Werbung mit und
vor Kindern im Werbefunk und Werbefernsehen einzuhalten.

4.Dauerwerbesendungen

41 Dauerwerbesendungen sind zuldssig. Die Werbung
muss den wesentlichen Teil der Sendung darstellen; der Wer-
becharakter muss erkennbar im Vordergrund stehen.

4.2 ImFernsehenist zu Beginn der Sendung darauf hinzu-
weisen, dass es sich um eine Dauerwerbesendung handelt.
Ferner ist wahrend des gesamten Verlaufs der Sendung dar-
auf hinzuweisen, dass es sich um eine Werbesendung han-
delt.

5.Teleshopping

5.1 Teleshopping ist die Sendung direkter Angebote an
die Offentlichkeit fiir den Absatz von Waren oder die Erbrin-
gung von Dienstleistungen, einschlieBlich unbeweglicher
Sachen, Rechte und Verpflichtungen gegen Entgelt.

5.2 Teleshopping findet mit Ausnahme von Teleshop-
ping-Spots im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk nicht statt.
Teleshopping-Spots sind Werbung im Sinne von Ziffer 1.1.
Dariiber hinaus diirfen sie Minderjahrige nicht dazu an-
halten, Kauf- oder Miet- bzw. Pachtvertrige fiir Waren und
Dienstleistungen zu schlieBen.

6. Split-Screen

6.1  EineTeilbelegung des ausgestrahlten Bildes mit Wer-
bung, also die parallele Ausstrahlung redaktioneller und
werblicher Inhalte, ist —auch in Form der Laufbandwerbung
—zuldssig, wenn die Werbung vom {ibrigen Programm ein-
deutig optisch getrennt und als solche gekennzeichnet ist.
Eindeutigkeit ist insbesondere gegeben, wenn das Werbe-
fenster wahrend des gesamten Verlaufs durch den Schriftzug
»Werbung« vom redaktionellen Teil des Programms abge-
grenzt ist. Diese Werbung wird unabhangig von der GréRe
der Werbeeinblendung vollstandig auf die Dauer der Spot-
werbung angerechnet.

6.2 Bei der Ubertragung von Gottesdiensten, in Sendun-
gen fiir Kinder, in Nachrichtensendungen sowie in Sendun-
gen zum politischen Zeitgeschehen ist Split-Screen unzulas-

sig.

7.Virtuelle Werbung

Die Einfligung virtueller Werbung in Sendungen ist zulassig,
wenn am Anfang und am Ende der betreffenden Sendung
darauf hingewiesen wird und durch sie eine am Ort der
Ubertragung ohnehin bestehende Werbung ersetzt wird.
Am Ort der Ubertragung vorhandene statische Werbung
darf nicht durch Werbung mit Bewegtbildern ersetzt wer-

ARD-Werberichtlinien

den. Andere Rechte, insbesondere Urheber- und Leistungs-
schutzrechte sowie Werbebeschrankungen des deutschen
und europaischen Rechts, bleiben unberiihrt.

8.Verbot von Schleichwerbung und Themenplatzierung

8.1  Schleichwerbungist die Erwahnung oder Darstellung
von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken oder Tatigkei-
ten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers von
Dienstleistungen in Sendungen, wenn sie vom Veranstalter
absichtlich zu Werbezwecken vorgesehen ist und mangels
Kennzeichnung die Allgemeinheit hinsichtlich des eigentli-
chen Zweckes dieser Erwahnung oder Darstellung irrefiihren
kann. Eine Erwdahnung oder Darstellung gilt insbesondere
dann als zu Werbezwecken beabsichtigt, wenn sie gegen
Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung erfolgt.

8.2  Schleichwerbung, Themenplatzierung und entspre-
chende Praktiken sind unzuldssig.

8.3  Zulassig ist die Erwdahnung oder Darstellung von
Produkten, wenn und soweit sie aus journalistischen oder
kiinstlerischen Griinden, insbesondere zur Darstellung der
realen Umwelt, zwingend erforderlich ist. Soweit gemaR
Satz 1 Produkte erwahnt oder dargestellt werden, ist durch
die Art der Darstellung nach Méglichkeit die Forderung
werblicher Interessen zu vermeiden (z. B. Marktibersichten
statt Einzeldarstellungen, Vermeiden werbewirksamer Ka-
merafiihrung und — insbesondere bei Serien — Wechsel der
Produkte und unterschiedliche Ausstattung).

9. Entgeltliche Produktplatzierung und unentgeltliche Pro-
duktionshilfe

9.1 Produktplatzierung ist die gekennzeichnete Erwah-
nung oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Na-
men, Marken, Tatigkeiten eines Herstellers von Waren oder
eines Erbringers von Dienstleistungen in Sendungen gegen
Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung mit dem Ziel der
Absatzférderung. Die unentgeltliche Bereitstellung von Wa-
ren oder Dienstleistungen (Produktionshilfe) ist Produktplat-
zierung, sofern sie erwahnt oder dargestellt wird und die be-
treffende Ware oder Dienstleistung von bedeutendem Wert
ist.Von bedeutendem Wert ist Produktionshilfe, wenn sie 1%
der Programmaufwendungen und den Betrag von 1000,-
Euro Uiberschreitet. Nicht erfasst sind Gegenstande und Im-
mobilien, die im Handel nicht frei erhéltlich sind. Erfolgen
mehrere Leistungen durch den gleichen Partner, werden die
Leistungen wertmaRig addiert.

9.2 Produktplatzierung ist grundsatzlich unzulassig. Ab-
weichend hiervon ist Produktplatzierung i.Sv. Ziffer 9.1 in
folgenden Fallen zulassig:

9.2.1 Entgeltliche Produktplatzierungen in Fremdproduk-
tionen:

In Kinofilmen, Filmen und Serien, Sportsendungen und Sen-
dungen der leichten Unterhaltung, die nicht vom Veranstal-
ter selbst oder von einem mit dem Veranstalter verbundenen
Unternehmen produziert oder in Auftrag gegeben wurden
(Fremdproduktionen), ist entgeltliche Produktplatzierung
zuldssig, sofern es sich nicht um Sendungen fiir Kinder (Zif-
fer 2.1 Satz 2) handelt.

Keine Sendungen der leichten Unterhaltung sind insbeson-
dere Sendungen, die neben unterhaltenden Elementen im
Wesentlichen informierenden Charakter haben, Verbraucher-
sendungen und Ratgebersendungen mit Unterhaltungsele-
menten.
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Koproduktionen gelten als Fremdproduktionen, wenn der
Veranstalter nur einen untergeordneten Teil der finanziellen
Mittel bereitstellt und daher im Regelfall kein entscheiden-
des Mitspracherecht bei der Gestaltung der Produktion hat.
9.2.2 Produktionshilfe von bedeutendem Wert:

Die unentgeltliche Bereitstellung von Waren oder Dienstleis-
tungen wie Produktionshilfen und Preise ist zuldssig, sofern
es sich nicht um Nachrichten, Sendungen zum politischen
Zeitgeschehen, Ratgeber- und Verbrauchersendungen, Sen-
dungen fiir Kinder (Ziffer 2.1 Satz 2) oder Ubertragungen von
Gottesdiensten handelt.

9.2.3 Sonstige Produktionshilfen:

Sonstige Produktionshilfen sind in allen Sendungsformaten
zulassig.

9.3  Fir die Beschaffung von Rechten an Produktionen
sowie Dienst- und Sachleistungen fiir die Herstellung von
Produktionen sind grundsétzlich angemessene Entgelte zu
vereinbaren. Soweit Produktplatzierung oder Produktions-
hilfe zulassig ist, muss sie die nachfolgenden Voraussetzun-
gen erfiillen. Dies gilt auch, wenn die Produktionshilfe nicht
von bedeutendem Wert ist:

9.3.1 Dieredaktionelle Verantwortung und Unabhangigkeit
hinsichtlich Inhalt und Sendeplatz miissen unbeeintrachtigt
bleiben. Anhaltspunkte dafiir, dass die journalistische oder
kiinstlerische Darstellungsfreiheit eingeschrankt ist, liegen
vor,wenn

— die Initiative zur Berichterstattung nicht von der Redak-
tion, sondern von einem Hersteller, Dienstleister oder deren
Vermittler ausgeht. Erst recht gilt dies, wenn deren Produkte
Gegenstand des Beitrags sind,

— im Beitrag der Name oder Produkte des Produktionshel-
fers auftauchen, ohne dass dies aus journalistischen oder
kiinstlerischen Griinden zwingend erforderlich ist,

- das Konzept einer Sendung darauf zugeschnitten ist,
dass ein Hersteller oder Dienstleister seine Produkte pra-
sentieren kann, ohne dass dies mit inhaltlichen oder redak-
tionell-gestalterischen Uberlegungen erklarbar erscheint,
- derWertder Leistung so erheblich ist, dass davon auszu-
gehen ist,dass die redaktionelle Entscheidungsfreiheit nicht
mehr gewahrleistet ist.

9.3.2 Die Produktplatzierung darf nicht unmittelbar zu
Kauf, Miete oder Pacht von Waren oder Dienstleistungen
auffordern, insbesondere nicht durch spezielle verkaufsfor-
dernde Hinweise auf diese Waren und Dienstleistungen.
9.3.3 DasProdukt darf nicht zu stark herausgestellt werden.
Es gilt Ziffer 8.3.

9.4 Aufentgeltliche Produktplatzierung gemaR Ziffer9.2.1
sowie auf unentgeltliche Produktionshilfe gemag Ziffer 9.2.2
ist eindeutig hinzuweisen. Sie ist zu Beginn und zum Ende ei-
ner Sendung sowie bei deren Fortsetzung nach einer Werbe-
unterbrechung oder im Horfunk durch einen gleichwertigen
Hinweis angemessen zu kennzeichnen.

Die Kennzeichnung erfolgt zu Beginn und zum Ende der
Sendung durch Einblendung des Zeichens »P«. Die Einblen-
dung erfolgt mindestens drei Sekunden. Ergdnzend wird im
Fall der entgeltlichen Produktplatzierung folgender Schriftzug
eingeblendet: »enthdlt Produktplatzierung«. Im Fall der un-
entgeltlichen Produktionshilfe gemaR 9.2.2 wird der Schrift-
zug eingeblendet: »unterstiitzt durch Produktionshilfe«.

Kommt in einer Sendung beides vor, erfolgt der Hinweis
»enthalt Produktplatzierung«. Im Fernsehen erfolgt ergan-
zend bei Produktionshilfe gemaR Ziffer 9.2.2 im Abspann
oder,wenn ein solcher nicht besteht, in sonstiger geeigneter
schriftlicher Weise am Ende der Sendung die Nennung der
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Produktionshelfer. Unter der Uberschrift »Zu dieser Sendung
wurde Produktionshilfe geleistet durch« erfolgt die Nen-
nung in alphabetischer Reihenfolge. Die Darstellung erfolgt
in normaler SchriftgréBe und ohne Logos oder (Bild-)Marken.
Sonstige Produktionshelfer kénnen aus Griinden der Trans-
parenz ebenfalls genannt werden.

Fiir die Erwdhnung darf kein Entgelt oder eine dhnliche Ge-
genleistung vereinbart oder geleistet werden.

9.5 Kann nicht mit zumutbarem Aufwand in einer Fremd-
produktion ermittelt werden, ob in einer Sendung entgeltli-
che Produktplatzierung gemaR Ziffer 9.2.1 oder unentgeltli-
che Produktionshilfe gemaR Ziffer 9.2.2 enthalten ist, entfallt
die Kennzeichnungspflicht. Es ist im programmbegleitenden
Videotext oder Telemedienangebot oder in sonstiger geeig-
neter Weise darauf hinzuweisen, dass die Aufkldrung nicht
moglich war (z.B.: »Diese Sendung kénnte Produktplatzie-
rungen enthalten«). Als zumutbarer Aufwand gilt, wenn die
Anstalt den Verkaufer in vertraglicher oder sonstiger Weise
zur Vorlage einer Erklarung auffordert, ob die Sendung Pro-
duktplatzierung enthalt.

9.6 Die vorstehenden Regelungen gelten nicht fiir Sen-
dungen, die vor dem 19. Dezember 2009 produziert worden
sind.

10. Geltungsbereich, Zustandigkeiten und Verfahren bzgl.
Ziffern8 und 9

10,1 DieRegelungen der Ziffern 8 und g gelten fiir alle Pro-
duktionsbeteiligten; in Zweifelsfallen ist die Entscheidung
der zustandigen Stelle der Rundfunkanstalt (Redaktion, Clea-
ringstelle u.a.) einzuholen. Dies ist vertraglich sicherzustel-
len. Die zustandige Stelle hat bei begriindeten Zweifeln die
Kalkulation von Auftrags- und Koproduktionen unter Plausi-
bilitatsgesichtspunkten zu priifen oder priifen zu lassen.
10.2  Fiir Gemeinschaftsprogramme tragt die jeweils pro-
duzierende bzw. zuliefernde Anstalt die Verantwortung fiir
die Einhaltung der Bestimmungen der Ziffern 8 und 9.

10.3 Firfernsehahnliche Telemedien auf Abruf, die aus ei-
nem von der Rundfunkanstalt festgelegten Inhaltekatalog
bereitgestellt werden, gelten die Ziffern 8, 9,10.1 und 10.2
entsprechend.

1. Gewinnspiele

1.1 Gewinnspiele in Horfunk, Fernsehen und Telemedien
sind als Teil des redaktionellen Angebots zuldssig. Sie die-
nen zur Information und Unterhaltung der Zuschauer und
Zuhorer und bieten einen zusatzlichen Anreiz, ein bestimm-
tes Angebot zu beobachten und so die Bindung zwischen
Publikum und Rundfunkanstalt zu vertiefen. Die Verfolgung
anderer Zwecke ist grundsétzlich unzuldssig. Gewinnspiele
unterliegen dem Gebot der Transparenz und des Teilneh-
merschutzes. Sie diirfen nicht irrefiihren, den Interessen der
Teilnehmer nicht schaden und nicht gegen Jugendschutz-
bestimmungen verstoRen. Es werden nur unentgeltliche
Gewinnspiele (§13 Abs. 1 Satz 3 Rundfunkstaatsvertrag) an-
geboten.

1.2 BeiderAuslobung von Geld- und Sachpreisen ist dar-
auf zu achten, dass Produkte oder ihre Spender nicht ein-
seitig bevorzugt werden (Wechsel der Produkte). Auf den
Spender ist hinzuweisen. Die Darstellung oder Nennung von
Produkten oder Spendern ist auf das programmlich Notwen-
dige zu beschranken; jeder liber die Information liber den
Gewinn und/oder seinen Spender hinausgehende Werbeef-
fekt ist zu vermeiden.
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1.3 Innerhalb einer gesponserten Sendung diirfen Pro-
dukte oder Leistungen, die der Sponsor zur Verfiigung ge-
stellt hat, nicht prasentiert werden. Soweit dies nicht schon
nach Satz1unzuldssig ist, ist die Kumulation von Sendungs-
sponsoring und Gewinnspielen mit demselben Kooperati-
onspartner zu vermeiden.

1.4 Teilnahmebedingungen von Gewinnspielen miissen
klar und fiir jedermann versténdlich abgefasst werden. Sie
haben iiber die Spielgestaltung, die Teilnahmeberechtigung,
die Teilnahmemaglichkeiten (z.B. Postkarte, Telefon, SMS, E-
Mail etc.) sowie liber die Kosten der Teilnahme zu informie-
ren. Die Teilnahmebedingungen sind in geeigneter Weise zu
verdffentlichen. Dies kann in Rundfunksendungen,im Video-
text oder auf den Internetseiten des Rundfunkveranstalters
erfolgen. Bei Anwendung eines technischen Auswahlver-
fahrens muss sichergestellt werden, dass fiir jeden Gewinn-
spielteilnehmer die gleiche Chance besteht, den Gewinn zu
erhalten. Im Ubrigen gilt Ziffer 9.4.

1.5 Beim Einsatz von Mehrwertdienste-Nummern diirfen
keine Einnahmen bei der Rundfunkanstalt entstehen (§ 13
Abs.1Satz 3 Rundfunkstaatsvertrag). Die eingesetzten Tarife
sind deutlich wahrnehmbar und im unmittelbaren Zusam-
menhang mit der Rufnummer bekannt zu geben. Sofern
Mobilfunktarife von den angegebenen Kosten abweichen
konnen, ist hierauf entsprechend den gesetzlichen Vorga-
ben gesondert hinzuweisen. Fiir regulare Nummern aus dem
Festnetz nach Ortstarif sowie fir Nummern, bei denen keine
Kosten anfallen, ist ein Kostenhinweis entbehrlich; Gleiches
gilt fiir die reguldren Postgebiihren.

1.6  Ein Gewinnspiel, bei dem eine Aufgabe gestellt wird,
ist nach seinem Ablauf aufzulésen. Fiir die Auflésung gilt
Ziffer 11.4 Satze 3 und 4 entsprechend.

1.7 Die Rundfunkanstalt hat der fiir die Aufsicht zustéan-
digen Stelle auf Verlangen alle Unterlagen vorzulegen und
Auskiinfte zu erteilen, die zur Uberpriifung der ordnungs-
gemaRen Durchfithrung der Gewinnspiele erforderlich
sind. Sofern ein Dritter mit der Abwicklung/Umsetzung des
Gewinnspiels beauftragt wird, muss dieser entsprechend
verpflichtet werden.

1.8 Die vorstehenden Bestimmungen gelten fiir Teleme-
dien entsprechend.

1.9 Die vorstehenden Bestimmungen sind von allen an
einer Produktion Beteiligten zu beachten. Ihre Einhaltung
ist von den Produktionsverantwortlichen zu Giberwachen.
Die fiir den Einsatz der Produktion im Programm zustandige
Redaktion tragt die Verantwortung fiir die Einhaltung der
Grundsatze. Diese hat bei ihrer Entscheidung die rechtli-
che Bewertung der vorgesehenen Prasentationsform zu
beachten. Sie hat in Zweifelsfillen die Entscheidung einer
vorgesetzten Stelle einzuholen.Im Rahmen der vertraglichen
Regelungen ist sicherzustellen, dass jeder Produktionsbetei-
ligte einschlieBlich der Auftrags- oder Koproduzenten diese
Vorschriften einhalt und gegebenenfalls rechtzeitig die Zu-
stimmung der zustandigen Redaktion einholt. Diese hat in
Zweifelsféllen die Kalkulation von Auftrags- oder Koproduk-
tionen unter Plausibilitdtsgesichtspunkten zu Gberpriifen.

12. Sponsoring von Sendungen

121 Sponsoring ist jeder Beitrag einer natiirlichen oder
juristischen Person oder einer Personenvereinigung, die an
Rundfunktatigkeiten oder an der Produktion audiovisueller
Werke nicht beteiligt ist, zur direkten oder indirekten Finan-
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zierung einer Sendung, um den Namen, die Marke, das Er-
scheinungsbild der Person oder Personenvereinigung, ihre
Tatigkeit oder ihre Leistungen zu fordern.

122 Durch Sponsoring diirfen die Erfiillung des 6ffentlich-
rechtlichen Programmauftrages und die Unabhangigkeit der
Programmgestaltung nicht beeintrachtigt werden.

12.3 Bei Sendungen, die ganz oder teilweise gesponsert
werden, muss zu Beginn und/oder am Ende auf die Finan-
zierung durch den Sponsor in vertretbarer Kiirze und in an-
gemessener Weise deutlich hingewiesen werden; der Hin-
weis ist in diesem Rahmen auch durch Bewegtbild moglich.
Neben oder anstelle des Namens des Sponsors kann auch
dessen Firmenemblem oder eine Marke, ein anderes Symbol
des Sponsors, ein Hinweis auf seine Produkte oder Dienstleis-
tungen oder ein entsprechendes unterscheidungskraftiges
Zeichen eingeblendet werden. Es gelten die Bestimmungen
zum Verbot von Schleichwerbung. Im Ubrigen gilt Ziffer 12.6.
12.4 InProgrammtrailern fiir gesponserte Sendungen darf
auf den Sponsor nicht hingewiesen werden.

12,5 Esist auszuschlieBen, dass der Sponsor in Bezug auf
den Inhalt oder die Platzierung der gesponserten Sendung
Vorgaben macht oder hierauf in anderer Weise Einfluss
nimmt.

12.6 Die gesponserte Sendung darf nicht durch entspre-
chende besondere Hinweise oder Darstellungen zum Ver-
kauf, zum Kauf oder zur Miete oder Pacht von Erzeugnissen
oder Dienstleistungen des Sponsors anreizen.

12.7 Die Unterbrechung gesponserter Sendungen durch
Werbung ist nach MaBgabe der Bestimmungen iiber die
Einfligung von Werbung zulassig.

12.8 Politische, weltanschauliche oder religiése Verei-
nigungen diirfen Sendungen nicht sponsern. Sendungen
diirfen nicht von Unternehmen gesponsert werden, deren
Haupttatigkeit die Herstellung von Zigaretten und anderen
Tabakerzeugnissen ist.

12.9 Beim Sponsoring von Sendungen durch Unterneh-
men, deren Tatigkeit die Herstellung oder den Verkauf von
Arzneimitteln und medizinischen Behandlungen umfasst,
darf fiir den Namen oder das Image des Unternehmens ge-
sponsert werden, nicht jedoch fiir bestimmte Arzneimittel
oder medizinische Behandlungen, die nur auf drztliche Ver-
ordnung erhaltlich sind.

1210 Nachrichtensendungen oder Sendungen zur politi-
schen Information (z.B. politische Magazine) diirfen nicht
gesponsert werden. In Kindersendungen und Sendungen
religiosen Inhalts ist das Zeigen von Sponsorenlogos unter-
sagt.

1211 Die Entgegennahme finanzieller Zuwendungen oder
sonstiger geldwerter Vorteile als Gegenleistung fiir die iber
das nach MaRgabe der Ziffer 12.3 Zulassige hinausgehende
Gestaltung oder Platzierung von Sponsorenhinweisen ist
untersagt.

1212 Das Sponsern von Sendungen in Gemeinschaftspro-
grammen bedarf der Einwilligung der Fernsehprogramm-
konferenz. Sie kann fiir bestimmte Sendungen auch allge-
mein erteilt werden.

13. Ubertragung gesponserter Ereignisse

131 Bei der Ubertragung eines Ereignisses oder bei der
Berichterstattung Uber ein Ereignis, das von einem oder
mehreren Sponsoren veranstaltet oder geférdert wird, darf
die Unabhangigkeit der Programmgestaltung nicht einge-
schrankt werden.
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13.2  Esist darauf hinzuwirken, dass der Programminhalt
nicht mit dem Sponsor des Ereignisses identifiziert werden
kann und Hinweise auf den Sponsor das von den Rundfunk-
anstalten nicht zu vermeidende Mal3 an Werbung nicht
liberschreiten. Der Sponsor des Ereignisses wird nicht im Vor-
und Abspann genannt. Die Vorschriften liber das Sponsoring
von Sendungen nach Ziffer 12 bleiben unberiihrt.

14. Gesponserte Sendungen auslandischer Rundfunkveran-
stalter
Fiir Ubernahmen gesponserter Sendungen ausléndischer
Rundfunkveranstalter gelten Ziffer 12 und Ziffer 13 entspre-
chend.

15. Grafikidentifikation

15.1  Im Verlauf der Einblendung von Grafiken (Zeitein-
blendungen, Spiel- und Messstanden etc.) bei Sportbericht-
erstattungen kdnnen Firmennamen oder Produktnamen von
technischen Dienstleistern abgebildet werden, wenn diese
im direkten funktionalen Zusammenhang (Quellenangabe)
mit der Einblendung stehen. Dieser liegt insbesondere bei
der Bereitstellung (Zurverfiigungstellung) der fiir die Erstel-
lung der Grafiken oder der fiir die Ermittlung der Ergebnisse
erforderlichen Hard- und/oder Software vor. Technische
Dienstleistungen kénnen in den Bereichen Daten-, Informa-
tions- und Bildbe- bzw. -verarbeitung erbracht werden.

15.2  Zusatzliche Quellenangaben fiir Wiederholungen
oder Zeitlupeneinspielungen sind unzuldssig.

15.3 Es gelten die Gestaltungsvorgaben (Position, Dauer,
GroRe) der EBU-Richtlinien in der jeweils giiltigen Fassung.
15.4 Auf fremdproduzierte Signale, auf die der ausstrah-
lende Rundfunkveranstalter keinen Einfluss hat, finden diese
einschrankenden Regelungen keine Anwendung.

16. Hinweise auf Begleitmaterial/Merchandising

16.1  Redaktionelle Hinweise auf Begleitmaterial sind zu-
lassig. Begleitmaterial sind Biicher, CDs, CD-ROMs, DVDs und
andere Publikationen, die sich unmittelbar von Sendungen,
Programmen oder Veranstaltungen der Rundfunkanstalt
ableiten und entweder von ihr, einem Beteiligungsunter-
nehmen oder Dritten produziert oder vertrieben werden.
16.2  Hinweise nach Ziffer 16.1 diirfen nur im betreffenden
Programm im Zusammenhang mit der betreffenden Sen-
dung oder ihrer Ankiindigung erfolgen. Sie haben sich unter
Vermeidung werblicher Effekte auf die sachliche Information
zu beschranken. Soweit Bezugsquellen genannt werden, ist
jede Hervorhebung oder Bevorzugung unzuldssig.

16.3 Die Entgegennahme von Geld oder geldwerten Vor-
teilen als Gegenleistung fiir redaktionelle Hinweise auf Be-
gleitmaterial ist unzulassig.

17. Spendenaufrufe/Wohltatigkeitsveranstaltungen

171 Spendenaufrufe sollen nur dann verbreitet werden,
wenn die Spenden allgemein anerkannten humanitaren,
sozialen und kulturellen Zwecken dienen und die zweckent-
sprechende Spendenverwendung ausreichend sichergestellt
ist.

17.2  Sofern solche Spendenaufrufe durch gestaltete Sen-
dungen der Rundfunkanstalten oder durch Ubertragung
entsprechender Wohltatigkeitsveranstaltungen unterstiitzt
werden, sind Ausnahmen von den Grundsatzen nach Ziffern
8 bis 14 und 16 zulassig, wenn der wirtschaftliche Nutzen

Dokumente

ganz oder liberwiegend dem gemeinniitzigen Zweck zu-
gutekommt und die Programmbkonferenz vor der Sendung
zustimmt.

18. Eigendarstellungen

Fiir Programme und Sendungen, die der Selbstdarstellung
oder Information liber den Rundfunk oder die Programm-
leistungen dienen, sind die fiir das redaktionell gestaltete
Programm allgemein geltenden Bestimmungen, insbeson-
dere die allgemeinen Programmgrundsatze, zu beachten. Die
nach dem Rundfunkstaatsvertrag und diesen Richtlinien fiir
Werbesendungen geltenden Bestimmungen finden auf sol-
che MaRnahmen keine Anwendung.
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