Vorblatt - Vorentwurf (02.05.2008)

Ausgangslage:

Am 19. Dezember 2007 ist die Richtlinie 2007/65/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom
11. Dezember 2007 zur Anderung der Richtlinie 89/552/EWG des Rates zur Koordinierung bestimmter
Rechts- und Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten Uber die Ausiibung der Fernsehtétigkeit in Kraft
getreten (Mediendiensterichtlinie). Die Richtlinie beinhaltet neben zahlireichen anderen Vorschriften auch
Liberalisierungen im Bereich der fir Fernsehwerbung und Teleshopping geltenden Bestimmungen. Die
Umsetzungsfrist endet am 19. Dezember 20009.

Probleme:

Die bestehenden Beschrankungen der Fernsehwerbung und des Teleshopping (Dauer und
Unterbrechungsmdglichkeiten) im 7. Abschnitt des PrTV-G folgen noch den Vorgaben der
Fernsehrichtlinie in der Fassung der Richtlinie 97/36/EG und sind damit strenger as jene der neuen
Richtlinie Uber audiovisuelle Mediendienste. Im Unterschied zu anderen Fragen der
Richtlinienumsetzung (etwa Anwendungsbereich auf Abrufdienste, neue Verfahren der Ko- und
Selbstregulierung etc.), die einen intensiven Diskussionsprozess mit allen Beteiligten erfordern, kénnen
die angesprochenen Erleichterungen auch ohne ausfiihrliche Konsultationen mit geringem Aufwand auf
das bestehende Regelungsregime Ubertragen werden.

Zidl:
Mit dem gegenstandlichen Entwurf soll zur Gewahrleistung der Wettbewerbsfahigkeit und der Sicherung
des dualen Systems in Osterreich eine ehest mdgliche Anpassung an die neuen Bestimmungen der

Richtlinie Gber audiovisuelle Mediendienste im PrTV-G erreicht werden. Die Anderungen im PrR-G
ergeben sich aus gleichheitsrechtlichen Uberlegungen.

Alternativen:

Beibehaltung der bisherigen Rechtslage mit den unter dem Abschnitt ,, Probleme” angefiihrten Nachteilen.
Ein Zuwarten bis zur Erstellung eines Gesamtpakets zur Umsetzung aller neuen Bestimmungen der
Richtlinie Uber audiovisuelle Mediendienste im PrTV-G erscheint angesichts der zahlreichen noch zu
kldrenden Rechtsfragen und der durch die unabdingbaren Konsultationen mit allen beteiligten Kreisen
notwendigen langeren Vorbereitungszeit zwar prinzipiell moglich, hemmt aber die Entwicklungsfahigkeit
des privaten Fernsehmarkts.

Auswirkungen auf die Beschaftigung und den Wirtschaftsstandort Osterreich:

Die vorgezogene Anpassung der Werbebestimmungen im PrTV-G an die neue Gemeinschaftsrechtslage
erleichtert die Finanzierung der Rundfunkveranstaltung in Osterreich und sichert damit den Standort im
internationalen Vergleich. Ohne die frilhzeitige Umsetzung der entsprechenden Bestimmungen ist eine
Abwanderung insbesondere von Satellitenrundfunkveranstaltern in das Ausland nicht auszuschliefen.

Finanzielle Auswirkungen:
Die Anpassungen haben keine finanziellen Auswirkungen im Sinne der 88 14 und 14a BHG.
Verhéltnis zu Rechtsvor schriften der Europdischen Union:

Die vorgezogene Umsetzung von Teilen der Bestimmungen der Richtlinie 2007/65/EG des Européischen
Parlaments und des Rates vom 11. Dezember 2007 zur Anderung der Richtlinie 89/552/EWG des Rates
zur Koordinierung bestimmter Rechtss und Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten Uber die
Ausiibung der Fernsehtétigkeit ist gemeinschaftsrechtlich zuléssig.

Besonder heiten des Nor mer zeugungsver fahrens:
Keine.
Kompetenzrechtliche Grundlage:

Die verfassungsrechtliche Grundlage fir die Zustdndigkeit des Bundes zur Erlassung eines dem
vorliegenden Entwurf entsprechenden Bundesgesetzes findet sich in Art. 10 Abs. 1 Z 9 B-VG (,,Post- und
Fernmeldewesen®) und Art. 1 Abs.2 des Bundesverfassungsgesetzes Uber die Sicherung der
Unabhangigkeit des Rundfunks, BGBI. Nr. 396/1974.



Erlauterungen — Vorentwurf (27.02.2008)

A. Allgemeiner Tell

Die Anderungen im Privatfernsehgesetz zielen auf eine frilhzeitige Umsetzung der durch die Richtlinie
Uber audiovisuelle Mediendienste bewirkten Liberaliserung der  Beschrankungen  der
Unterbrechungsmdglichkeiten von Fernsehsendungen durch Werbung und Teleshopping sowie der
zeitlichen Dauer von Werbung und Teleshopping ab.

Die Unterbrechungsmdglichkeiten werden in Ubereinstimmung mit der Richtlinie insoweit erweitert, als
es keinen Mindestabstand zwischen zwei Unterbrechungen mehr gibt. Weiterhin aufrecht bleibt das
erhéhte Schutzniveau bei Filmen, Nachrichten- und Kindersendungen, bei denen die Zahl der zuléssigen
Unterbrechungen limitiert wird (eine Unterbrechung pro 30-Minuten-Zeitraum). Konkret entfallen soll im
Hinblick auf die Werbezeit das tégliche Limit von 20 vH. Erleichterungen sollen auch fir Teleshopping
gelten, fUr das die Beschrénkungen vor allem der Anzahl der sogenannten ,, Fenster* aufgehoben werden.

Im Privatradiogesetz (und auch fir Kabel- und Satellitenhdrfunk nach dem PrTV-G) bleibt weiterhin das
tagliche Limit fur die Werbung maf3geblich. Die Unterbrechungsméglichkeiten werden angeglichen.

B. Besonderer Teil
Zu Artikel 1 (Anderung des Privatfer nsehgesetzes):
ZuZ 1(836):

Die Anderungen in §36 entsprechen Art. 10 und 11 der Mediendiensterichtlinie in Bezug auf die
Unterbrechung von Fernsehsendungen.

Aus Abs. 1 folgt einerseits das bestehende Gebot, dass einzeln gesendete Werbe- und Teleshoppingspots
die Ausnahme bleiben sollen. Eine Ausnahme von diesem Grundsatz besteht nunmehr bei der
Ubertragung von Sportveranstaltungen, wobei als Ubertragungen nur Live-Sendungen oder zeitversetzte
Ausstrahlungen, nicht aber Zusammenschnitte, spéatere Wiederholungen oder Berichte im Rahmen von
Magazinen o0.A. zu verstehen sein werden. Zum anderen bestimmt Abs. 1 wie schon bisher, dass
Werbung grundsétzlich zwischen einzelnen Sendungen auszustrahlen ist.

Abs. 2 sieht ebenfalls in Ubereinstimmung mit der Richtlinie vor, dass Werbung und Teleshopping unter
bestimmten Voraussetzungen auch in die laufenden Sendungen eingespielt werden kénnen. Maf3geblich
ist als algemeine Regel, dass der Zusammenhang der Sendung nicht beeintréchtigt werden darf. Mit dem
Verweis auf nattirliche Sendungsunterbrechungen und die Art und Dauer der Sendung wird klargestellt,
dass primér natiirliche Pausen, Szenenwechsel, Teilabschnitte von magazindhnlichen Sendungen etc. fiir
Werbeunterbrechungen zu nutzen sind. Die Anzahl der zuldssigen Unterbrechungen wird damit —
vorbehaltlich der Bestimmungen des Abs. 3 — nicht zahlenmal3ig begrenzt, sondern richtet sich nach der
konkreten Sendungsgestaltung. Sie findet ihre Grenze dartiber hinaus im Blockwerbegebot und den
zeitlichen Hochstgrenzen des § 44.

Abs. 3 normiert fir bestimmte Kategorien von Sendungen strengere Bestimmungen hinsichtlich der
Anzahl der Unterbrechungen. Wahrend Abs. 2 den Zeitpunkt der zuldssigen Unterbrechung regelt, jedoch
keine Vorgaben hinsichtlich der Anzahl der zulédssigen Unterbrechungen enthélt, sieht Abs. 3 ergadnzend
vor, dass die Ubertragung von Fernsehfilmen, Kinospielfilmen und Nachrichtensendungen fir jeden
Zeitraum von 30 Minuten programmierter Sendezeit hochstens einma fir Werbung und/oder
Teleshopping unterbrochen werden darf. Fir Kindersendungen ist dariiber hinaus wesentlich, dass diese
erst bei einer Dauer von mehr as 30 Minuten unterbrochen werden durfen. Ein bestimmter zeitlicher
Abstand zwischen den solcherart ermittelten zuldssigen Unterbrechungen ist fir keine dieser Sendungen
vorgesehen.

Das Unterbrechungsverbot von Gottesdienst-Ubertragungen (Abs. 4) entspricht der geltenden Rechtslage.

Der in Abs. 5 fur die ebenfals dem PrTV-G unterliegenden Kabel- und Satellitenhdrfunkprogramme
aufgenommene Verweis auf die Bestimmungen des § 19 Abs. 6 PrR-G erfolgt aus gleichheitsrechtlichen
Uberlegungen.
ZuZ 2(844):
Die Begrenzung der stindlichen Werbe- und Teleshoppingdauer im Fernsehen mit zwolf Minuten
(Abs. 1) entspricht der geltenden Rechtslage. Entfallen ist hingegen das in der Regel ohnedies nur




theoretisch zur Anwendung kommenden tégliche Limit. Erfasst sind ausschliefdlich Werbeformen (Spots)
mit einer Hochstdauer von maximal zwdlf Minuten (vgl. Erwégungsgrund 59 der Richtlinie 2007/65/EG).

Fur den Horfunk gilt weiterhin die dem § 19 Abs. 1 PrR-G entsprechende Begrenzung der Werbedauer
mit 172 Minuten téglich und der entsprechenden Abweichungsmdglichkeiten im Jahresschnitt von 20 vH
taglich (Abs. 2).

Die Bestimmungen des Abs. 3 dienen der Klarstellung und geben die Spruchpraxis der
Rundfunkbehdrden wieder. Programmhinweise nach der Z 1 sind (vgl. EG 39 der Richtlinie 97/36/EG)
als Programmbestandteil anzusehen; diese Ausnahme und die hinsichtlich der Begleitmateriaien
resultieren auch aus der Richtlinie (vgl. Art. 18 Abs. 2). Die explizit aufgenommene Ausnahme der
Einrechnung von ungestalteten Patronanzhinweisen in die Werbezeit (Z 4) lésst sich schon aus dem
Klammerausdruck in §34 Abs. 1 ableiten und entspricht der enschlégigen Spruchpraxis des
Bundeskommunikationssenates.

Die Sonderregelung hinsichtlich der Teleshopping-Fenster (Abs. 4) ergibt sich aus Art. 18a der
Mediendiensterichtlinie und entspricht hinsichtlich der Mindestdauer und der
Kennzeichungsverpflichtung der geltenden Rechtslage. Entfallen ist hingegen die zeitliche Beschrankung
auf drei Stunden und acht Fenster taglich.

Zu Z 3(845):

Die Anderung ergibt sich aus dem Entfall der Bestimmungen tber die tégliche Werbezeit und aus der
Ergdnzung des Art. 19 der Mediendiensterichtlinie, wonach neben reinen Teleshopping- und
Eigenwerbekand en auch reine Werbekanale nicht den Beschrénkungen hinsichtlich der Zuléssigkeit von
Unterbrechungen durch Werbung und Teleshopping sowie hinsichtlich der héchstzuléssigen Werbe- und
Teleshoppingzeit unterliegen.

Zu Z4(846Abs.2Z 2):

Die Anderung stellt im Sinne der bestehenden Rechtsprechung klar, dass nicht nur Name und
Firmenemblem des Auftraggebers zur Kennzeichnung einer Patronanzsendung herangezogen werden
kénnen, sondern die Kennzeichnung auch im Wege von sonstigen Symbolen und Hinweisen auf den
Sponsor erfolgen kann, etwa durch seine Waren und Dienstleistungen. Die Bestimmung ist z.B. dann von
Bedeutung, wenn der hinter einer Ware stehende Produzent oder Importeur im Gegensatz zum Produkt
nur einen geringen Bekanntheitsgrad aufweist. So der Hinweis auf das Produkt bzw. die Dienstleistung
die Grenze zur Werbung Uberschreitet, ist — wie bisher — von einer gestalteten An- bzw. Absage
auszugehen, die den Anforderungen Uber die Werbung gentigen muss (insbesondere Trennung und
Erkennbarkeit). Weiterhin zul&ssig sind — in Ergénzung zu den Mindesterfordernissen des § 46 Abs. 2Z 2
— Sponsorhinweise wéahrend der Sendung, sofern nicht durch gehduftes Auftreten die Grenze zur
Werbung Uberschritten wird.

ZuZ5(869Abs. 8):

Die Bestimmung sieht ein Inkrafttreten der Novelle mit 1. August 2008 vor.
Zu Artikel 2 (Anderung des Privatr adiogesetzes):

ZuZ1(819Abs. 1)

Die Bestimmungen tber die Nichteinrechnung bestimmter Sendungsformen in die Werbezeit folgt den
fur das Fernsehen geltenden Bestimmungen (vgl. § 44 Abs. 3 PrTV-G) und entspricht der bestehenden
einschlégigen Rechtsprechung.

ZuZ 2(§19Abs.5lit. b Z 2):

Die Anderung gleicht die Kennzeichnungsvorschrift fir Patronanzsendungen den fir den
Privatfernsehbereich geltenden Vorschriften an. Klargestellt wird, dass auch durch den (nicht-werblichen)
Hinweis auf Produkte und Dienstleistungen des Sponsors den Kennzeichnungsanforderungen geniige
getan werden kann.

ZuZ 3 (819 Abs. 6):

Die Anderung passt die Unterbrechungsmdglichkeiten von Radiosendungen an die Bestimmungen des
PrTV-G an.

ZuZ 4 (833 Abs. 6):
Die Bestimmung sieht ein Inkrafttreten der Novelle mit 1. August 2008 vor.




Textgegeniber stellung

Geltende Fassung

Vor geschlagene Fassung

Artikel 1

Anderung des Privatfer nsehgesetzes

Unter brechung von Fernsehsendungen

§ 36. (1) Fernsehwerbung und Teleshopping sind grundsétzlich in Bldcken
zwischen einzelnen Fernsehsendungen auszustrahlen. Einzeln gesendete Werbe-
und Teleshoppingspots miissen die Ausnahme bilden. Unter den in den Abs. 2 bis
5 genannten V oraussetzungen kénnen Fernsehwerbung und
Teleshoppingsendungen auch in die laufenden Sendungen eingespielt werden,
sofern sie den Zusammenhang und den Wert der Sendungen nicht
beeintréchtigen, wobel die natlrlichen Programmunterbrechungen und die Lénge
und die Art des Programms zu berlicksichtigen sind. Gegen die Rechte von
Rechtsinhabern darf dabeil nicht verstofl3en werden.

(2) Bei Sendungen, die aus eigenstéandigen Teilen bestehen, oder bei
Sportsendungen und Sendungen Uber &hnlich strukturierte Ereignisse und
Darbietungen mit Pausen darf Fernsehwerbung und Teleshopping nur zwischen
die eigenstandigen Teile oder in die Pausen eingefiigt werden.

(3) Die Ubertragung audiovisueller Werke wie Kinospielfilme und
Fernsehfilme  (mit  Ausnahme  von Serien, Reihen, leichten
Unterhaltungssendungen und Dokumentarsendungen) kann fir jeden vollen
Zeitraum von 45 Minuten einma unterbrochen werden. Eine weitere
Unterbrechung ist zulassig, wenn die programmierte Sendedauer um mindestens
20 Minuten Uber zwei oder mehrere volle 45 Minuten Zeitrdume hinausgeht.

(4 Werden andere as die unter Abs. 2 fallenden Sendungen durch
Fernsehwerbung oder Teleshopping unterbrochen, so hat zwischen zwel
aufeinander folgenden Unterbrechungen innerhalb der Sendungen ein Abstand
von mindestens 20 Minuten zu liegen.

Unter brechung von Sendungen

§36. (1) Fernsehwerbung und Teleshopping sind grundsétzlich in Blocken
zwischen einzelnen Fernsehsendungen auszustrahlen. Einzeln gesendete
Werbespots und Teleshopping-Spots miissen, auRer bei der Ubertragung von
Sportveranstaltungen, die Ausnahme bilden.

(2) Unter den in den Abs. 3 und 4 genannten Einschrénkungen kénnen
Fernsehwerbung und Teleshopping auch in die laufenden Sendungen eingespielt
werden, sofern sie den Zusammenhang der Sendungen nicht beeintréchtigen,
wobel die natirlichen Sendungsunterbrechungen und die Art und Dauer der
Sendung zu beriicksichtigen sind. Gegen die Rechte von Rechteinhabern darf
dabei nicht verstofRen werden.

(3) Die Ubertragung von Fernsehfilmen (mit Ausnahme von Serien, Reihen
und Dokumentarfilmen), Kinospielfilmen und Nachrichtensendungen darf fir
jeden programmierten Zeitraum von mindestens 30 Minuten einmal fir
Fernsehwerbung und Teleshopping unterbrochen werden. Die Ubertragung von
Kindersendungen darf fir jeden programmierten Zeitraum von mindestens 30
Minuten hochstens einma unterbrochen werden, jedoch nur wenn die
Gesamtdauer der Sendung nach dem Sendeplan mehr als 30 Minuten betrégt.

(4) Die Ubertragung von Gottesdiensten darf nicht durch Fernsehwerbung
oder Teleshopping unterbrochen werden.



Geltende Fassung

(5) Die Ubertragung von Gottesdiensten darf nicht durch Werbung oder
Teleshopping unterbrochen werden. Nachrichten, Magazine Uber das aktuelle
Zeitgeschehen, Dokumentarfilme, Sendungen religiésen Inhalts und
Kindersendungen, die eine programmierte Sendezeit von weniger als 30 Minuten
haben, dirfen nicht durch Werbung oder Teleshopping unterbrochen werden.
Betragt ihre programmierte Sendezeit mindestens 30 Minuten, so gelten die
Bestimmungen der vorangegangenen Absétze.

Werbe- und Teleshoppingdauer

§ 44. (1) Die Sendezeit fur Fernsehwerbung darf 15 vH der téglichen
Sendezeit nicht Uberschreiten. Der Vomhundertsatz kann auf 20 vH angehoben
werden, wenn er Teleshopping mit Ausnahme von Teleshopping-Fenstern im
Sinne des Abs. 4 oder andere Formen der Werbung umfasst und wenn die
Sendezeit fir Werbespots insgesamt 15 vH nicht Uberschreitet. Werbung im
Horfunk darf im Jahresdurchschnitt die tagliche Dauer von 172 Minuten nicht
Uberschreiten, wobei Abweichungen von héchstens 20 vH pro Tag zul&ssig sind.

(2) Innerhalb eines Einstundenzeitraumes, gerechnet ab der letzten vollen
Stunde, darf die Dauer von Werbespots und Teleshopping-Spots insgesamt 20 vH
nicht Uberschreiten.

(3) Hinweise des Rundfunkveranstalters auf eigene Sendungen und auf
Begleitmaterialien, die direkt von diesen Sendungen abgeleitet sind, sowie
Beitrage im Dienst der Offentlichkeit und kostenlose Spendenauf-rufe zu
wohltétigen Zwecken gelten nicht als Werbung im Sinne der vorstehenden
Absétze.

(4) Teleshopping-Fenster, die in einem Programm gesendet werden, das
nicht ausschliefflich fir Teleshopping bestimmt ist, missen eine Dauer von
mindestens 15 Minuten ohne Unterbrechung haben. Es sind héchstens acht
solcher Fenster taglich zuldssig. Ihre Gesamtsendedauer darf drei Stunden pro
Tag nicht Uberschreiten. Die Fenster missen optisch und akustisch klar as
Teleshopping-Fenster gekennzeichnet sein.

Vor geschlagene Fassung

(5) Fur Kabel- und Satellitenhdrfunkprogramme gelten die Bestimmungen
des § 19 Abs. 6 Privatradiogesetz, BGBI. | Nr. 136/2001.

Werbe- und Teleshoppingdauer

§44. (1) Die Dauer von Werbespots und Teleshopping-Spots im Fernsehen
darf innerhalb eines Einstundenzeitraumes, gerechnet ab der letzten vollen
Stunde, insgesamt 20 vH nicht Uberschreiten.

(2) Werbung im Horfunk darf im Jahresdurchschnitt die tégliche Dauer von
172 Minuten nicht Uberschreiten, wobel Abweichungen von héchstens 20 vH pro
Tag zuléssig sind.
(3) Nicht in die hochstzul assige Dauer einzurechnen sind
1. Hinweise des Rundfunkveranstalters auf eigene Sendungen und auf
Begleitmaterialien, die direkt von diesen Sendungen abgeleitet sind;
2. Beitrage im Dienst der Offentlichkeit;
3. kostenlose Spendenaufrufe zu wohltétigen Zwecken;
4, ungestaltete An- und Absagen von Patronanzsendungen.
(4) Teleshopping-Fenster miissen eine Dauer von mindestens 15 Minuten

ohne Unterbrechung haben. Die Fenster miissen optisch und akustisch klar als
Teleshopping-Fenster gekennzeichnet sein.



Geltende Fassung Vor geschlagene Fassung
Teleshopping- und Eigenwer bepr ogramme Teleshopping-, Werbe- und Eigenwer beprogramme

§ 45. (1) In Programmen, die ausschliefdlich Teleshopping ausstrahlen, ist § 45. Die Bestimmungen zur Unterbrechung von Sendungen und zur Werbe-
Werbung im Rahmen der téglichen Beschrénkungen geméR § 44 Abs. 1 zuldssig. und Teleshoppingdauer gelten nicht for Programme, die ausschliefflich
Teleshopping und Werbung ausstrahlen und flr Eigenwerbeprogramme, die

ausschliefdlich Eigenwerbung ausstrahlen.

(2) In Eigenwerbeprogrammen, die ausschliefflich Eigenwerbung (entfallt)
ausstrahlen, sind andere Formen der Werbung im Rahmen der Beschrankungen
gemal § 44 Abs. 1 und 2 zul&ssig.

Patronanzsendungen Patronanzsendungen
§46.(1) ... §46.(1) ...
(2) Patronanzsendungen miissen folgenden Anforderungen gentigen: (2) Patronanzsendungen miissen folgenden Anforderungen gentigen:
1 .. 1 ..
2. Sie sind a's Patronanzsendung durch den Namen oder das Firmenemblem 2. Sie sind as Patronanzsendung durch den Namen, das Firmenemblem
des Auftraggebers am Programmanfang oder am Programmende oder ein anderes Symbol des Auftraggebers, etwa einen Hinweis auf
eindeutig zu kennzeichnen (An- oder Absage). seine Produkte oder Dienstleistungen oder ein entsprechendes

unterscheidungskraftiges Zeichen, am Programmanfang oder am
Programmende eindeutig zu kennzeichnen (An- oder Absage).

3. 3.
(3) bis(5) ... (3) bis(5) ...

In-Kraft-Treten In-Kraft-Treten
869. (1) bis(7) ... §69. (1) bis(7) ...

(8) 8836, 44, 45 und 46 samt Uberschriften in der Fassung des
Bundesgesetzes BGBI. | Nr. xxx/2008 treten mit 1. August 2008 in Kraft.

Artikel 2

Anderung des Privatr adiogesetzes
Werbung Werbung

819. (1) Werbesendungen (Spots, Kurzsendungen und gestatete §19. (1) Werbesendungen (Spots, Kurzsendungen und gestatete
Werbesendungen  einschliefdlich  gestalteter An-  und Absagen von Werbesendungen einschliefdlich gestalteter An- und Absagen von
Patronanzsendungen) dirfen im Jahresdurchschnitt die tégliche Dauer von Patronanzsendungen) dirfen im Jahresdurchschnitt die tégliche Dauer von



Geltende Fassung

Vor geschlagene Fassung

insgesamt 172 Minuten nicht Uberschreiten, wobei Abweichungen von héchstens insgesamt 172 Minuten nicht Uberschreiten, wobei Abweichungen von hiéchstens

20 vH pro Tag zulassig sind.

(2) bis(4) ...
(5)a) ...
b) Patronanzsendungen miissen folgenden Anforderungen gentigen:

1 ..

2. Sie sind als Patronanzsendung durch den Namen des Auftraggebers am
Programmanfang oder am Programmende eindeutig zu kennzeichnen
(An- oder Absage).

3. ..

C) bise) ...
(6) Die Ubertragung von Gottesdiensten, Sendungen religiosen Inhalts,

Kindersendungen,  Nachrichtensendungen  und  aktuellen  Magazinen
(Nachrichtenmagazinen) darf nicht durch Werbung unterbrochen werden.

Inkrafttreten
§33. (1) bis(5) ...

20 vH pro Tag zulssig sind. Nicht in die héchstzulassige Dauer einzurechnen
sind Hinweise des Horfunkveranstalters auf eigene Sendungen und auf
Begleitmaterialien, die direkt von diesen Sendungen abgeleitet sind, sowie
Beitrage im Dienst der Offentlichkeit, kostenlose Spendenaufrufe zu wohltétigen
Zwecken und ungestaltete An- und Absagen von Patronanzsendungen.

(2) bis(4) ...
5 a)...

b) Patronanzsendungen miissen folgenden Anforderungen gentigen:

1 ..

2. Sie sind als Patronanzsendung durch den Namen des Auftraggebers am
Programmanfang oder am Programmende eindeutig zu kennzeichnen
(An- oder Absage).

3. ...

C) bise) ...

(6) Die Ubertragung von Gottesdiensten und Sendungen religiésen Inhalts
darf nicht durch Werbung unterbrochen werden. Nachrichtensendungen dirfen
fr jeden programmierten Zeitraum von mindestens 30 Minuten hdchstens einmal
fur Werbung unterbrochen werden. Die Ubertragung von Kindersendungen darf
flr jeden programmierten Zeitraum von mindestens 30 Minuten hochstens einmal
unterbrochen werden, jedoch nur wenn die Gesamtdauer der Sendung nach dem
Sendeplan mehr als 30 Minuten betrégt.

Inkrafttreten
§33. (1) bis(5) ...

(6) 819 in der Fassung des Bundesgesetzes BGBI. | Nr. xxx/2008 tritt mit
1. August 2008 in Kraft.



