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Die im letzten Jahr vom Europaischen
Parlament und den Mitgliedstaaten
beschlossene Novelle der audio-
visuellen Mediendiensterichtlinie
(AVMD) hat die Mechanismen der
Ko- und Selbstregulierung erheblich
gestarkt.

Ein Ziel der Revision der Richtlinie war
es, die Regeln fur klassisches Fern-
sehen und fur Angebote im Internet
anzunahern. Viele Menschen konsu-
mieren ihre audiovisuellen Inhalte
nicht mehr nur Uber TV, sondern auch
und zunehmend mobil Uber Video-
on-Demand Dienste oder Internet-
angebote. Diese waren bisher wenig
bis gar nicht reguliert, sodass das
Schutzniveau beim Jugendschutz
online erheblich niedriger war als im
klassischen Fernsehen. Hier gab es
Nachholbedarf. Wir haben jetzt ein
Schutzniveau fur Internet- Medien-
dienste ausgehandelt, das dem fur
traditionelle Rundfunkmedien gleicht.
Die Transparenzregeln fur Werbung;
insbesondere flUr Produktplatzierung
und Sponsoring, gelten nun auch fur
nutzergenerierte Inhalte, die auf Video-
plattformen hochgeladen werden.
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,, Wir haben die Instrumente der Ko- und Selbst-
requlierung gestarkt und klargestellt, dass solche
Instrumente der Medienregqulierung ausdricklich
erwdnscht und von den Mitgliedsstaaten zu

férdern sind. “

Die Werbevorschriften fur lineares
Fernsehen wurden flexibler gestaltet.
Die neuen Vorschriften sehen eine
maximale Werbequote von 20%
fur den taglichen Sendezeitraum
zwischen 6:00 und 1800 Uhr vor
und geben dem Sender die Flexibili-
tat, seine Werbezeiten anzupassen.
Zwischen 18:00 und 00:00 Uhr wurde
ein Prime-Time-Fenster eingerichtet, in
dem die Werbung maximal 20% dieser
6 Stunden Sendezeit beanspruchen
darf. Damit wurden einerseits die
Werbezeiten fur klassisches TV etwas
gelockert, andererseits der Verbrau-
cherschutz gewahrt.

Des Weiteren haben wir die Instru-
mente der Ko- und Selbstregulierung
gestarkt und haben die Anwendung
dieser Mechanismen erstmals in einem
Artikel kodifiziert. Artikel 4a der Richt-
linie stellt klar, dass solche Instrumente
der Medienregulierung ausdrucklich
erwlnscht und von den Mitglieds-
staaten zu férdern sind. Selbstver-
standlich mussen die Verhaltens-
kodizes eine wirksame Durchsetzung
einschlieBlich verhaltnismaRiger Sank-
tionen vorsehen. Den Mitgliedstaaten
steht es weiterhin frei, gesetzgeberisch
tatig zu werden, sollten die Mecha-
nismen der Ko- und Selbstregulierung
sich als unwirksam erweisen. Die
Erfahrung hat gezeigt, dass Ko- und

Selbstregulierungsinstrumente bei der
Gewahrleistung eines hohen Verbrau-
cherschutzniveaus eine wichtige Rolle
spielen. Ma3nahmen und Leitlinien, die
mit aktiver UnterstUtzung betroffener
Branchen getroffen werden, erwei-
sen sich haufig als sehr wirksam, um
die verbraucherschutzpolitischen Ziele
zu erreichen. Daflr mussen diese
allerdings konkrete Zielvorgaben und
Zielsetzungen erhalten, die eine
regelmafige, transparente und unab-
hangige Uberwachung und Bewertung
ihrer Zielerfullung ermoglichen. Nur
wenn die Ko- und Selbstregulierung
nachweislich effizient und wirksam
funktionieren, kdnnen weitere Werbe-
verbote erfolgreich verhindert werden.

Im Zuge der Verhandlungen um die
AVMD waren ebensolche Werbever-
bote immer wieder im Gesprach.
Konkret wurde von einigen Akteuren
vor allem ein Verbot der Werbung fur
Lebensmittel mit einem hohen Fett-,
Salz- und Zuckergehalt gefordert.
Wir haben uns parteitbergreifend fur
eine Regelung mit Augenmal einge-
setzt. Politisch war fur uns fraglich,
ob Verbote fUr das Bewerben legal
zu erwerbender Produkte insgesamt
forderlich und zulassig sind. Wenn-
gleich der Jugendschutz eine ent-
sprechende Regulierung eventuell
hinsichtlich der Motivation rechtfertigt,
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,, Der Deutsche Werberat hat damit in Europa
die FUhrungsrolle bei der medientibergreifenden
Selbstrequlierung der Inhalte kommerzieller
Kommunikation eingenommen. “

bleibt der schadliche Effekt von Werbe-
pbeschrankungen bei vollig frei und
legal zu erwerbenden Produkten auf
die Marktwirtschaft immer im Hinblick
auf die unternehmerische Freiheit bei
der Regulierung im Blick zu behalten.

Dass ein Verbot verhindert werden
konnte lag vor allem daran, dass in
vielen Mitgliedstaaten die Ko- und
Selbstregulierung besonders in der
Werbewirtschaft sehr gut funktioniert,
und so Alternativen zu einem Ver-
bot aufgezeigt werden konnten, um
Werbung gerade im Bereich des
Jugendschutzes verantwortungsbe-
wusst zu gestalten. Deutschland ist
hier Vorreiter. Der Deutsche Werberat,
die von der gesamten Werbewirtschaft
in Deutschland getragene Werbe-
selbstkontrolleinrichtung nimmt ihre
Zustandigkeit fur die Uberprifung
von der Wirtschaftswerbung fur die
unterschiedlichen  Erscheinungsfor-
men kommerzieller Kommunikation,
offline und online, wahr. Der Deutsche
Werberat hat damit in Europa die
FUhrungsrolle bei der medientber-
greifenden  Selbstregulierung  der
Inhalte kommerzieller Kommunikation
eingenommen.

Und so spielt der Werberat als Selbst-
kontrolleinrichtung der Werbewirt-
schaft eine erhebliche Rolle darin, das
System der Ko- und Selbstregulierung
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weiterhin erfolgreich als System
der Wah!l zu etablieren. Nur wenn
die Selbstverpflichtung und Selbst-
kontrolle der Werbewirtschaft ein
Erfolgsmodell bleibt kann den Befur-
wortern von Werbeverboten auch in
zukUnftigen Diskussionen eine funkti-
onierende Alternative aufgezeigt wer-
den. Und die Bilanz des Werberates im
Jahr 2018 zeugt von der Effektivitat
und Durchsetzungskraft dieses Kon-
trollgremiums: Der Deutsche Werberat
folgte in 124 Fallen dem Protest aus der
Bevolkerung, weil ein Versto3 gegen
die anerkannten Verhaltensregeln des
Werberats vorlag. Davon konnte das
Gremium in 108 Fallen einen Stopp
oder eine Anderung der Werbung
erreichen. Die Durchsetzungsquote
war mit 87 Prozent sehr hoch. Nur
in 16 Fallen musste der Werberat
die Medien mit Hilfe des Sanktions-
instruments der Offentlichen Rige
auf mangelnde Einsicht werbender
Unternehmen aufmerksam machen,
weil diese ihre Werbung trotz einer
Beanstandung durch das Gremium
zunachst nicht zurtckziehen wollten.
FUr das kommende Jahr winschen wir
der Werbewirtschaft weiterhin, dass
sie sich ihre Kreativitat und ihr Augen-
zwinkern bewahrt, und dass sie ihrer
Verantwortung gerecht wird, indem sie
auf Beschwerden und RegelverstoBe
weiterhin schnell, effizient und flexibel
reagiert. Alles Gute dabei!
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