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An das

Abgeordnetenhaus von Berlin

Uber Senatskanzlei - G Sen -

Vorlage
- zur Kenntnisnahme —
des Senats von Berlin

Uber

Standpunkt des Senats zum Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens lber ein ,Gesetz zur
Regulierung von Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen und im 6ffentlichen Raum
(Antikommodifizierungsgesetz - AntikommG)“

Der Senat legt nachstehende Vorlage dem Abgeordnetenhaus zur Besprechung vor.

A. Bezeichnung des Volksbegehrens, Prifung der Unterstitzungs-
unterschriften

Die Vertrauenspersonen des Volksbegehrens Uber ein ,Gesetz zur Regulierung von
Werbung in éffentlichen Einrichtungen und im 6ffentlichen Raum
(Antikommodifizierungsgesetz — AntiKommG) haben am 13. Juli 2018 férmlich die Einleitung
des Volksbegehrens beantragt. Der Antrag wird von erforderlichen mindestens 20.000
Personen unterstitzt, die ihre Unterschrift innerhalb der letzten sechs Monate vor Eingang
des Antrags bei der Senatsverwaltung fir Inneres und Sport geleistet haben und im
Zeitpunkt der Unterzeichnung zum Abgeordnetenhaus von Berlin wahlberechtigt waren (88
10, 15 Absatz 1 Satz 2 und Satz 3 Abstimmungsgesetz - AbstG - in Verbindung mit § 1
Absatz 1 Landeswahlgesetz Berlin). Die Prifung der eingereichten 43.774
Unterstltzungsunterschriften durch die Bezirksdmter nach § 17 Absatz 1 AbstG ergab
32.456 glltige und 11.318 ungiiltige Unterschriften. Die von der Tragerin verwendeten
Unterschriftslisten entsprachen den Anforderungen des 8§ 15 Absatz 1 Satz 4, Absatz 2 und
Absatz 4 AbstG.

B. Zulassigkeit des Volksbegehrens

Die Senatsverwaltung fur Inneres und Sport hat im Rahmen der ihr gemafd § 17 Absatz 2
AbstG obliegenden Priufung festgestellt, dass das Volksbegehren formal, aber nicht
materiell-rechtlich den Anforderungen an die Zulassigkeit eines Volksbegehrens entspricht.



AA) Formale Zulassigkeit des Antrags

Tragerin des Volksbegehrens ,Volksentscheid Berlin Werbefrei* sind die Personen Yasmin
Abraham, Fadi EI-Ghazi und Kerstin Stark. Diese Mehrheit von Personen kann gemaf § 13
AbstG Tragerin eines Volksbegehrens sein.

Die Tragerin hat mit Schreiben vom 13. Juli 2018 entsprechend § 16 AbstG finf
Vertrauenspersonen zu Vertreterinnen und Vertretern des Volksbegehrens bestimmt. Alle
funf Vertrauenspersonen haben den Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens
handschriftlich unterzeichnet und bei der Senatsverwaltung fur Inneres und Sport
eingereicht. Damit ist die Antragserklarung verbindlich. Hierfir sind schriftliche Erklarungen
von mindestens drei Vertrauenspersonen erforderlich (§ 14 Satz 1, § 16 Absatz 1 Satz 3
AbstG). In dem Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens waren gemaR § 16 Absatz 2
AbstG die Namen und der Wohnsitz mit Anschrift der Vertrauenspersonen aufgefuhrt.

Die fuinf Vertrauenspersonen haben an Eides Statt versichert, dass sie ihrer Anzeigepflicht
fur Geld- und Sachspenden vollstéandig und richtig nachgekommen sind (8 40b Abs. 2
AbstG).

Das Volksbegehren richtet sich auf den Erlass und die Anderung von Gesetzen. Dem
Antrag ist ein Gesetzentwurf entsprechend § 14 Satz 2 AbstG beigefiigt. Die Trégerin
beantragt ein Volksbegehren lber ein ,Gesetz zur Regulierung von Werbung in 6ffentlichen
Einrichtungen und im 6ffentlichen Raum (Antikommodifizierungsgesetz - AntikommG)“.

BB) Materiellrechtliche Zulassigkeit des Antrags

Der Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens ist — in der vorliegenden Fassung des
Gesetzentwurfs (GE) — nicht mit hdherrangigem Recht vereinbar und damit nach MalRgabe
des § 12 Abs. 2 AbstG materiell-rechtlich unzul&ssig.

Malf3stab fur die Prifung sind zun&chst die spezifischen verfassungsrechtlichen
Anforderungen an Volksgesetze, namentlich das Koppelungsverbot , sowie die im
Grundgesetz (GG) und in der Verfassung von Berlin (VvB) geregelten Grundrechte und die
bundesstaatliche Kompetenzordnung. Mit jenen ist in erster Linie Art. 2 des GE unvereinbar,
die Anderung der Bauordnung von Berlin . Auch einige Regelungen des in Art. 1 des GE
enthaltenen Werbefreiheitsgesetzes (WerbeFG) sowie das Zusammenspiel beider Artikel
sind - soweit ihnen nicht teilweise bereits durch Auslegung begegnet werden kann — in der
eingereichten Form mit hdherrangigem Recht nicht zu vereinbaren. Eine Méangelbeseitigung
durch die Tragerin gemal § 17 Abs. 3 Abstimmungsgesetz (AbstG) kommt allenfalls fur Art.
1 des GE in Betracht . Insgesamt muss daher das Volksbegehren als unzulassig bewertet
werden; auch eine Beschrankung auf Art. 1 des GE kommt nicht in Betracht .

l. Koppelungsverbot

Der vorgelegte Entwurf eines Artikelgesetzes ist kein zuldssiger Gegenstand eines
Volksbegehrens, weil er unterschiedliche Regelungsmaterien und -komplexe in einer
Abstimmungsvorlage zusammenfihrt. Das ist mit dem Demokratieprinzip nicht vereinbar.
Dieses sog. ,Koppelungsverbot” hat zuletzt der Hamburgische Verfassungsgerichtshof
konkretisiert:

~Aus dem Demokratieprinzip folgt, dass Materien, die nicht in einem sachlich-
inhaltlichen Zusammenhang stehen, nicht in demselben Volksbegehren miteinander
gekoppelt werden dirfen (hierzu und zum Folgenden: HVerfG, Urt. v. 13.10.2016,




HVerfG 2/16, JZ 2017, 360, juris Rn. 190 ff., m.w.N.). Echte Mitwirkung an einem
Volksbegehren setzt voraus, dass der Blrger bei den Einzelakten dieses
Gesetzgebungsvorgangs seinen Willen deutlich, unverkirzt und unverféalscht zum
Ausdruck bringen kann. Dies ist notwendig, weil das Volk als solches nicht organisiert
ist und demgemar seinen Willen bei der Volksgesetzgebung nur in Form von
Abstimmungen zu Vorlagen auf3ern kann, die inhaltlich notwendigerweise von
wenigen Personen vorbereitet werden missen. Da das Volk auf die Abstimmung mit
,Ja‘ oder ,Nein' beschrénkt ist, ist es geboten, sachlich und inhaltlich nicht unmittelbar
zusammenhangende Materien getrennt zur Abstimmung zu stellen, um eine
moglichst differenzierte Willensbildung des Volkes zu ermdglichen. Im Ubrigen soll
das Koppelungsverbot auch der Gefahr entgegenwirken, dass Regelungen und
andere Vorlagen die erforderliche Mehrheit nur im Gefolge der Verbindung mit einem
populéren und damit zugkraftigen Einzelbegehren erreichen.

Ob ein in diesem Sinne sachlich-inhaltlicher Zusammenhang besteht, ist nicht anhand
der Intention oder des Zusammenhangs einer entworfenen Regelung zu ermitteln,
sondern anhand des materiellen Inhalts der Regelung. Indizwirkung kann hierbei
haben, ob einzelne Teile der vorgeschlagenen Regelung jeweils flr sich einen
eigenstandigen Entwurf darstellen konnten. Entscheidend sind allerdings nicht
formelle Kriterien, sondern der materielle Inhalt der Regelung: Nur wenn sich die
vorgesehenen Regelungen eines Gesetzentwurfs auf einen umgrenzbaren Bereich
beschranken, wenn sie nach objektiver Beurteilung innerlich eng zusammenhéngen,
also eine ,Einheit der Materie' gegeben ist, kann von einem sachlichen
Zusammenhang der Regelungsmaterie gesprochen werden. Damit ist zugleich
klargestellt, dass verschiedene Regelungsmaterien nicht allein deshalb zu einem
sachlich zusammenhangenden Gesetzeswerk werden, weil sie einer gemeinsamen
Zielsetzung dienen. Auch dann, wenn Motivation und Ab&nderungstendenz der
unterschiedlichen Materien deckungsgleich sind, missen sie getrennt zur
Abstimmung gestellt werden, um dem Volk als Souveran eine differenzierte
Willensbildung zu ermdglichen®.

Hamburgischer Verfassungsgerichtshof, Urteil vom 7. Mai 2019 — HVerfG 4/18
(,Pflegenotstand®), S. 17 f., Hervorhebungen nur hier.

Der Berliner Verfassungsgerichtshof hat zum Inhalt des Koppelungsverbotes im
Zusammenhang mit Volksbegehren noch keine Aussagen getroffen; da dieses aber aus dem
allgemeinen Demokratieprinzip abgeleitet ist, das in Berlin in gleicher Weise gilt (Art. 1 Abs.
3 VvB i.V.m. Art. 20 Abs. 1 GG), wie im Bund und im Land Hamburg, kénnen die
Ausfuihrungen des Hamburgischen Verfassungsgerichtshofes auch hier als Mal3stab
herangezogen werden.

Die vorstehend umrissenen Grenzen des ,Koppelungsverbotes” sind vorliegend nicht
eingehalten, denn der Entwurf des ,, Antikommodifizierungsgesetzes” verbindet in Art. 1
einerseits und Art. 2 andererseits unterschiedliche Regelungsmaterien, die nicht in einem
»sachlich-inhaltlichen Zusammenhang” stehen. Indiz dafir ist bereits, dass die
vorgeschlagenen Anderungen der Berliner Bauordnung und das neu zu erlassende
Werbefreiheitsgesetz (WerbeFG) jeweils flr sich einen eigenen Entwurf darstellen kénnten:
Ohne weiteres gilt das fir die neuen Vorschriften der Bauordnung, die bereits jetzt
Regelungen zu Werbeanlagen enthélt, die durch den Gesetzentwurf lediglich verscharft
werden und die keinen Bezug auf das nur fir Einrichtungen des Landes Berlin geltende
WerbeFG nehmen. Auch umgekehrt nimmt das WerbeFG nicht Bezug auf die Bauordnung.
Etwas Anderes gilt auch nicht mit Blick auf die Ausnahmetatbestande in 8§ 4 Abs. 1 Nr. 2, 4
und 5 WerbeFG, die dem Wortlaut nach an die entsprechenden Formulierungen Art. 2 des
GE angelehnt sind. Die Ausnahmen hatten auch dann einen Zweck, wenn die BauO nicht
geéndert wirde, denn von den im WerbFG zugelassenen Ausnahmen kdénnte auch nach der
geltenden Fassung der BauO Gebrauch gemacht werden, wenn auch in geringerem
Umfang.



Materiell beschranken sich die Regelungen der beiden Artikel des GE nicht auf ,einen
umgrenzten Bereich”, sondern betreffen mindestens zwei ,Bereiche, die ansonsten, jenseits
des mit dem Volksbegehren verfolgten Anliegens, nichts miteinander zu tun haben: Zum
einen ist es in Art. 2 des GE das Bauordnungs- und Bauplanungsrecht, teilweise auch das
StralRen- und Wegerecht (insofern dem Land Berlin verboten werden soll, die Sondernutzung
von Offentlichen Stral3en flr Werbeanlagen zu genehmigen). Art. 1 des GE betrifft dagegen
das Recht der 6éffentlichen Einrichtungen, wobei so unterschiedliche Einrichtungen wie
Schulen und die Verkehrsbetriebe gemeinsam behandelt werden.

Ein ,enger sachlicher Zusammenhang" dieser Regelungsbereiche besteht nicht. Es ist gut
moglich und auch nicht fernliegend, das angestrebte Werbeverbot lediglich fur einen dieser
Bereiche anzuordnen, beide Teile des GE ,stehen und fallen“ nicht miteinander (vgl. HVerfG,
a.a.0., S. 18). Die Sachgerechtigkeit und die Angemessenheit des Gebotes kann auch nicht
einheitlich fur alle Bereiche bewertet werden, zumal jeweils unterschiedliche
Personengruppen und Grundrechte davon betroffen sind: So geht es im Bereich des Art. 1
des GE etwa um die Beurteilung der fiskalischen Auswirkungen des Verbotes auf die
betroffenen Schulen oder die Verkehrsbetriebe, wahrend Grundrechte Privater insofern nicht
oder nur am Rande betroffen sind. Umgekehrt muss der Volksgesetzgeber im
Zusammenhang mit Art. 2 des GE insbesondere die Auswirkungen auf die Rechtsguter
Privater (Grundstiickseigentum, Berufsausiibung der Werbetreibenden) abwéagen. Eine
,differenzierte Willensbildung® fir die — mindestens — zwei Regelungsbereiche des GE wére
daher — auch bei grundsatzlicher Befurwortung der tbergreifenden Zielsetzung, 6ffentlich
wahrnehmbare Werbung einzuschréanken — fir die Unterzeichnenden méglich und nicht
fernliegend. Nach der Rechtsprechung missten daher zumindest die beiden Artikel des GE
getrennt zur Abstimmung gestellt werden.

Il. Rechtliche Bewertung von Artikel 2 des GE (BauO BIn)

Das in Art. 2 des GE enthaltene Gesetz zur Anderung der Bauordnung fiir Berlin verstoRt in
mehrfacher Hinsicht gegen das Grundgesetz wie auch die Verfassung von Berlin.

1. Verstéandnis von ,6ffentlichem Verkehrsraum* (8 2 Abs. 13 BauO Bln)

Durch Art. 2 Nr. 1 des GE wird der Katalog der Begriffsdefinitionen in § 2 BauO BIn um die
Definition der ,Anlagen der AuRenwerbung (Werbeanlagen)” ergéanzt. Die Regelung
entspricht wortlich der bisher in § 10 Abs. 1 Bau Bln enthaltenen Definition. Nach Satz 1
dieser Vorschrift sind Werbeanlagen ,alle ortsfesten Einrichtungen, die der Ankiindigung
oder Anpreisung oder als Hinweis auf Gewerbe oder Beruf dienen und vom 6ffentlichen
Verkehrsraum aus sichtbar sind“. In der Begriindung zu dieser Regelung im GE sind
Ausfuhrungen zur Bedeutung des ,6ffentlichen Verkehrsraums* in dieser Regelung
enthalten. Danach sollen zum 6ffentlichen Verkehrsraum neben 6ffentlichen
StralBenverkehrsflachen grundsatzlich auch ,6ffentlich zugangliche Raume im Inneren eines
Gebaudes* zahlen, wobei darauf hingewiesen wird, dass nur solche Raume gemeint seien,
die ,unabhangig von der Einordnung als Kunde oder Besucher* fir jedermann zuganglich
sind; private Gebaude wie Einkaufszentren sollen daher ausgenommen sein (Begriindung
des GE, S. 8).

Die Ausflihrungen in der Begriindung zur Bedeutung des ,6ffentlichen Verkehrsraums* sind
im Hinblick auf offentlich zugangliche Raume im Inneren eines Gebaudes unzutreffend und
irrefihrend. Die Definition von Werbeanlagen in der BauO Bln stellt einen Bezug zu
offentlichem Verkehrsraum insoweit her, als fir Werbeanlagen wesensbestimmend ist, dass
sie vom offentlichen Verkehrsraum aus sichtbar sind. Damit wird das maf3gebliche Kriterium
von Anlagen der AuRenwerbung in Abgrenzung zu ,Innenwerbung* beschrieben.
AulRenwerbung ist gerade dadurch charakterisiert, dass sie ihre werbende Wirkung
aullerhalb von Geb&auden oder sonstigen baulichen Anlagen entfaltet und vom offentlichen



Verkehrsraum aus sichtbar ist (vgl. Wilke u.a., Bauordnung fur Berlin, 6. Aufl. 2008, zu § 10,
Rn. 3f1)).

Ein anderes Verstandnis ergibt sich auch nicht daraus, dass der GE die Regelung an einem
anderen Standort innerhalb der BauO BIn ,neu” regelt. Daraus allein folgt kein verandertes
Begriffsverstandnis. Mit dem GE wird der Wortlaut der Regelung wortgleich aus § 10 Abs. 1
BauO BlIn Gbernommen. Der ,neuen” Vorschrift die Bedeutung zuzumessen, dass Anlagen
der AuRRenwerbung auch Werbung innerhalb von Gebauden erfassen soll, stiinde dem
Wortlaut entgegen. Demgegentber wird nach der Begriindung davon ausgegangen, dass
Raume im Inneren eines Gebaudes (nur) dann als 6ffentlicher Verkehrsraum anzusehen
seien, wenn die Benutzung durch die Offentlichkeit ohne Einschrankungen und unabhangig
von einer Einordnung als Kunde oder Besucher mdglich ist. Damit wird in der Begrindung
ein Kriterium eingefiihrt, das im Wortlaut keine Stiitze findet.

Durch die vermeintliche Ausdehnung des Anwendungsbereichs der Vorschriften der BauO
BIn fur Werbeanlagen auf bestimmte Raume im Inneren von Gebauden wird ein
irrefihrender und unzutreffender Eindruck erweckt. Eine irrefiihrende oder offenkundig
unwahre Angaben enthaltende Begrindung zu abstimmungsrelevanten Tatsachen wird dem
formellen Begrindungserfordernis des § 14 Satz 2 AbstG aber nicht gerecht (BInVerfGH,
13.02.2013 - VerfGH 32/12; juris, Rn 53).

2. Weitgehendes Verbot von Fremdwerbung (8§ 10 Abs. 1 Satz 1 BauO BIn)

Der GE sieht in § 10 Abs. 1 BauO EF ein weitgehendes Verbot von Werbeanlagen, von dem
lediglich Werbung am Ort der Leistung (Eigenwerbung, 8§ 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 und 2) sowie
eine Reihe weiterer, eng begrenzter Ausnahmen (Nr. 4, 5 und 6) ausgenommen sind.
Ausgenommen sind auBerdem nach auf3en nicht sichtbare Werbeanlagen (Nr. 3). Dies fuhrt
zu einem nahezu generellen Verbot von Anlagen der Fremdwerbung auf Privatgrundstiicken
und im offentlichen Stral3enland.

Dies weitgehende Verbot ist mit der bundesstaatlichen Kompetenzordnung wohl noch
vereinbar (unten a)), es spricht aber viel dafirr, dass sie zu einem unangemessenen Eingriff
in die Rechte der Betroffenen fuhrt (unten b)).

a) Landeskompetenz

Fraglich ist, ob das generelle Verbot von Anlagen der Fremdwerbung mit der
Bundesgesetzgebungskompetenz fur das ,Bodenrecht* gemaR Art. 74 Nr. 18 GG vereinbar
ist, weil mit der Regelung nicht nur bauordnungsrechtliche Ziele im Sinne der positiven oder
negativen Baugestaltungspflege oder der Abwehr von Gefahren oder Belastigungen verfolgt
werden, sondern auch solche der stadtebaulichen Bodennutzung.

(1) Maf3stab: Abgrenzung von Boden- und Bauordnungsrecht

Die Bundeskompetenz nach Art. 74 Nr. 18 GG umfasst das Bauplanungsrecht, das
abschliel3end im Baugesetzbuch und der Baunutzungsverordnung geregelt ist. Nach diesen
bundesgesetzlichen Vorschriften sind bauliche Anlagen fur Fremdwerbung als selbstéandige
Hauptnutzung anzusehen, die in Misch-, Kern-, Urbanen-, Gewerbe- und Industriegebieten
grundsatzlich zuléassig sind, soweit nicht ein Bebauungsplan oder die Regelungen der 88 34,
35 BauGB sie ausschlieRen (BVerwG, Urteil vom 03.12.1992, BVerwGE 91, 234, LS 1).

Der Landesgesetzgeber ist dem gegentiiber gesetzgebungsbefugt fir das Bauordnungsrecht;
dieses umfasst neben Vorschriften zur Abwehr von Gefahren und Belastigungen auch
positive und negative Gestaltungsvorschriften, die Gber das stadtebauliche Instrumentarium
des Baugesetzbuchs und der Baunutzungsverordnung hinausgehen, ohne im Rahmen eines
Nutzungsregimes Nutzungsrechte an Grund und Boden zu steuern. ,Zur Materie Bodenrecht



gehoren dabei solche Vorschriften, die den Grund und Boden ,unmittelbar zum Gegenstand
rechtlicher Ordnung haben, also die rechtlichen Beziehungen des Menschen zum Grund und
Boden regeln®; demgegeniber betrifft das Bauordnungsrecht Regelungen, die ,asthetische
oder der allgemeinen Wohlfahrt dienende Absichten verfolgen* (BVerfG, Baugutachten vom
16. Juni 1954, BVerfGE 3, 407, 430 ff.; vgl. BVerwG, Urteil vom 11.10.2007 — 4 C 8/06,
NVwZ 2008, 311). Den Landern ist es daher verwehrt, ,im Gewande bauordnungsrechtlicher
Gestaltungsvorschriften bodenrechtliche Regelungen zu treffen” (BVerwG, Urteil vom
10.7.1997 - 4 NB 15/97, Juris Rn. 4).

Speziell Werbeanlagen sind je nach der gesetzgeberischen Zielsetzung sowohl einer
bauplanungs- als auch einer bauordnungsrechtlichen Regelung zuganglich. Sie unterliegen
einer doppelgleisigen Prufung nach dem Planungsrecht des Bundes und dem
Bauordnungsrecht des jeweiligen Landes (BVerwG, Urteil vom 25.06.1965, BVerwGE 21,
251 = NJW 1966, 69 f.). Grundsatzlich ,kann die unterschiedliche Zielsetzung des
Bauplanungsrechtes einerseits und diejenige des Bauordnungsrechtes andererseits
hinsichtlich ein und desselben Gegenstandes oder Sachverhaltes eine sowohl
planungsrechtliche und daher bundesrechtliche als auch eine bauordnungsrechtliche und
mithin landesrechtliche Regelung ermdglichen oder erforderlich machen. [...]
Kompetenzrechtlich bedenklich wéare es aber, wenn eine Vorschrift iber Werbeanlangen
trotz ihrer formalen Stellung in der Landesbauordnung nach ihrem materiellen Inhalt dem
Bauplanungsrecht zugerechnet werden musste” (BVerwG, Urteil vom 28.04.1972, BVerwGE
40, 94, 96).

Das Bundesverwaltungsgericht hat in der Vergangenheit verschiedene landesrechtliche
Vorschriften u.a. zu Werbeanlagen an diesem Mal3stab gemessen:

¢ Als bauordnungsrechtliche Gestaltungsvorschrift gebilligt wurde das generelle Verbot
von Werbeanlagen im Auf3enbereich, wie es in vielen Landesbauordnungen enthalten ist
(auch in 8 10 Abs. 4 S. 1 BauO BIn), denn dieses beruhe auf der ,typisierenden
Annahme des Gesetzgebers, Werbeanlagen wirkten im AuRenbereich ,wegen ihres
auReren Erscheinungsbildes und ihrer Gestaltung” verunstaltend auf das
Landschaftsbild ein. Allein der Umstand, dass damit auch ein auch planungsrechtlich
relevantes Ziel — der Schutz derjenigen, die im AuRenbereich Ruhe und Erholung
suchen ohne durch kommerzielle Werbung angesprochen und gestort zu werden —
begulnstigt werde, dndere nichts an der primér gestalterischen Zielsetzung des
Gesetzgebers (BVerwG, Urteil vom 11.10.2007 — 4 C 8.08, NVwZ 2008, Rn. 14 f.)

e Auch die Anknipfung baugestalterischer Anforderungen fiir Werbeanlagen an ihrer
Aufstellung in — planungsrechtlich bestimmten — Baugebieten (wie in 8 10 Abs. 5 BauO
Bin und in § 10 Abs. 2 BauO BIn EF) wurde gebilligt, auch hier als zulassige Typisierung
(BVerwG, Urteil vom 28.04.1972, BVerwGE 40, 94, 96).

e Den Ausschluss von Werbeanlagen in einem Mischgebiet durch 6rtliche Bauvorschrift
billigte das Oberverwaltungsgericht Bremen, weil in der konkreten Situation der
betroffene Teil des Mischgebietes vorwiegend durch Wohnnutzung gepragt war, so dass
»Spezifische baugestalterische Griunde* das Verbot rechtfertigen konnten (OVG Bremen,
Urteil vom 20.03.2001 — 1A 426/00, BeckRS 2002, 22726, Rn. 28).

¢ Als kompetenzwidrig wurde dagegen eine Gestaltungssatzung beurteilt, nach der
Stellplatze gemeindeweit im Vorgartenbereich ausgeschlossen wurden. ,Der Senat
zweifelt allerdings nicht daran, dass die Beklagte mit der [...] Satzung in erster Linie
gestalterische Motive verfolgt. Es liegt auf der Hand, dass die Beklagte tber den
Ausschluss von Stellplatzen im Vorgartenbereich auch auf das Erscheinungsbild der
jeweiligen Baugrundstticke und damit letztlich auf das Ortsbild Einfluss nehmen méchte.
Zur Verwirklichung dieses Ziels regelt sie aber nicht die duRere Gestaltung einzelner
baulicher Anlagen. Vielmehr schlief3t sie Stellplatze im Vorgartenbereich, also
flachenbezogen aus. Sie macht damit Grund und Boden unmittelbar zum Gegenstand




rechtlicher Ordnung, und bestimmt, in welcher Weise der Eigentiimer sein Grundstick
nutzen darf*. (BayVGH, Urteil vom 20.12.2004 - 25 B 98.1862, Juris Rn. 45
(Hervorhebung nur hier), bestétigt von BVerwG, Beschluss vom 31.5.2005 — 4 B 14/05,
Juris Rn. 7)

Ausgangspunkt fur die Abgrenzung zwischen Boden- und Ordnungsrecht ist also eine ,nach
der gesetzgeberischen Zielsetzung unterscheidende Betrachtungsweise”. Eine
landesrechtliche Bauvorschrift ist daran zu messen, ob sie, ,obgleich generell auf
gestalterische Ziele ausgerichtet, nach konkretem Regelungszweck, rechtlicher Ankniipfung
und Instrumentarium in den Kompetenzbereich des Bauplanungsrechts falle* (BVerwG, Urtell
vom 11. 10. 2007 — 4 C 8.08, NVwZ 2008, Rn. 14 f.). Das Bauordnungsrecht setzt dabei
grundsatzlich ,,objektbezogen” an, das Verhaltnis des Bauwerks zu seiner Umgebung kann
aber ebenfalls in den Blick genommen werden. Demgegenuber ist das Planungsrecht
Jlachenbezogen®, Regelungsgegenstand ist es, ,konkurrierende Bodennutzungen und
Bodenfunktionen zu koordinieren und in ein ausgewogenes Verhaltnis zu bringen (BVerwG,
a.a.0., Rn. 15 und 23, 27). Die dargestellte Kasuistik zeigt dabei, dass die Gerichte den
Landern grundsatzlich einen weiten Spielraum bei der Verfolgung gestalterischer
Zielsetzungen einraumen, auch wenn diese Auswirkungen auf die Bodennutzung haben.

(2) Wiirdigung der vorgeschlagenen Regelungen

Gemessen daran ist festzustellen, dass mit dem landesweiten Verbot von
Fremdwerbeanlagen in § 10 BauO BIn EF — auch unter Beriicksichtigung der vorgesehenen
Ausnahmeregelungen — sowohl stadtebauliche als auch bauordnungsrechtliche Zwecke
verfolgt werden sollen:

Vom Wortlaut her nimmt die vorgeschlagene Neuregelung von § 10 Abs. 1 BauO BIn EF
keinen Bezug auf das Verunstaltungsgebot, das bislang in 8 10 Abs. 2 S. 2 (unselbstandige
Anlagen) und in 8 9 Abs. 2 (selbstandige bauliche Anlagen) sowie in § 10 Abs. 3 BauO BIn
genannt ist. Allerdings klingt in § 10 Abs. 2 und in Abs. 3 S. 2 BauO BIn EF, die wortgleich
mit Abs. 2 S. 2 und Abs. 5 der geltenden Regelung sind, das Verunstaltungsverbot an; es
soll weiterhin gelten, auch wenn es jetzt nur noch fur die — wenigen — nach Abs. 1 EF
Uberhaupt noch zulassigen Werbeanlagen gilt. Das neue, generelle Verbot aller
Werbeanlagen tritt neben dieses traditionelle, unverandert fortgeltende
Verunstaltungsverbot. Dies deutet eher darauf hin, dass es sich bei jenem um ein
zusatzliches, auch qualitativ andersartiges Verbot handelt. Das zeigt sich auch bei den in §
10 Abs. 1 Satz 2 BauO BIn EF zugelassenen Ausnahmen: Diese beziehen sich tUberwiegend
nicht auf gestalterische, sondern auf inhaltliche Kriterien, die der bisherigen Regelung fremd
sind: Kommerzielle Inhalte (Fremdwerbung) sind nur zul&ssig als Information tber kulturelle
etc. Veranstaltungen (Nr. 4-7), oder mit dem Zweck, 6ffentliche Bauten zu finanzieren (Nr. 8
und 9). Lediglich Nr. 3 (Werbung auf Flug- und Sportplatzen, soweit nicht in die Landschaft
hineinwirkend) I&sst sich auch aus gestalterischen Erwagungen erklaren; sie ist insoweit
wortlich aus der geltenden Fassung der BauO Ubernommen.

Inhaltlich lasst sich das vorgeschlagene, generelle Verbot, im Gegensatz zu dem partiellen
Verbot von Werbung in der Bestandsregelung (in Wohngebieten, im Au3enbereich, bei
storender Haufung oder sonstiger Verunstaltung), nur schwer als ,typisierende”,
umgebungsbezogene Konkretisierung des traditionellen Verunstaltungsverbotes begreifen,
wie es in den vom BVerwG entschiedenen Fallen angenommen wurde. Denn Anlagen der
Fremdwerbung wirken in Gewerbe- und Industriegebieten, aber auch in Kerngebieten, nicht
JLypischerweise” verunstaltend, das heif3t stets ,ein krasses, geschmackliches Unwerturteil,
wie das einer das asthetische Empfinden verletzenden Hasslichkeit* auslésend (so zum
Verunstaltungsbegriff OVG Berlin-Brandenburg, Urteil vom 7. Mai 1999, OVGE 23, 134;
Broy-Bulow, in: Wilke/Dageférde, Bauordnung fur Berlin, Kommentar, 6. Auflage 2008, § 9
Rn. 16 m.w.N.). Werbeanlagen sind seit jeher pragender Bestandteil solcher Baugebiete. Als
»hasslich* und stérend im asthetischen Sinne werden sie dort nach bisheriger Wertung erst
unter besonderen Umstéanden empfunden, wie etwa der stdrenden Haufung, einer



besonderen Auffalligkeit oder bei Zusammentreffen mit einem Baudenkmal. Indem der GE
von solchen besonderen Voraussetzungen und jeder Differenzierung absieht, fuhrt er zu
einer erheblichen Verschéarfung des traditionellen &sthetisch-gestalterisch verstandenen
Verunstaltungsverbotes, die letztlich auch zu einer Veranderung der Art der Boden- und
Raumnutzung fiihren soll.

Diese — neue — Wertung, kommerzielle Werbung sei stets, kontextunabhéngig, als stérend
oder belastigend, lasst sich grundséatzlich als baugestalterische oder der Belastigungsabwehr
dienend qualifizieren, auch wenn sie in einem Spannungsverhéltnis zu der
bundesrechtlichen Wertung steht, dass selbstandige Werbeanlagen zumindest in
bestimmten Baugebieten (Kern-, Gewerbe- und Industriegebieten) grundsatzlich zuléssig
sein sollen (vgl. BVerwG, Urteil vom 03.12.1992, BVerwGE 91, 234, LS 1). Denn Ziel des
angestrebten Verbotes ist es nicht, konkurrierende Bodennutzungen in einen vertraglichen
Ausgleich bringen; es geht nicht um einen Konflikt aufgrund der Aufstellung einer
Werbeanlage auf dem einen Grundstiick mit der Nutzung auf einem anderen Grundstick;
vielmehr sollen alle potentiellen Betrachter ungeachtet der Frage, ob sie sich gerade auf
einem Grundstick mit einer bestimmten zuldssigen Nutzung, auf der Stral3e oder im Park
befinden, vor Werbung geschiitzt werden. Die Bestimmung héatte damit gar keinen
Grundsticks-, sondern eher einen Betrachterbezug.

Auch die Begrindung des GE lasst sowohl baugestalterische als auch stadtebauliche Ziele
erkennen (Begrindung des GE, S. 8, Abschn. I.): Als Anlass fir die Initiative wird einerseits
die ,Kommerzialisierung des 6ffentlichen Raumes" genannt sowie der Umstand, dass
Werbung ,immer mehr Aufmerksamkeit und Flache" beanspruche und in ,Konkurrenz zu den
originaren Funktionen des 6ffentlichen Raums* trete. Es gehe darum, ,ein ausgewogenes
Verhaltnis zwischen dem Informationsinteresse der Bevdlkerung, den Interessen der
Wirtschaft an der Wahrnehmbarkeit im 6ffentlichen Raum und der Einnahmeerzielung der
offentlichen Hand durch Nutzung des offentlichen Raums durch Werbung herzustellen®.
Damit sind typische bodenrechtliche Aspekte angesprochen, denn es geht offenbar darum
.konkurrierende Bodennutzungen und Bodenfunktionen zu koordinieren und in ein
ausgewogenes Verhaltnis zu bringen“ (BVerwG, Urteil vom 11. 10. 2007 — 4 C 8.08, NVwZ
2008, Rn. 27). Auf der anderen Seite werden aber auch gestalterische Beweggriinde
angegeben: So wird auf die ,asthetische Funktion“ des 6ffentlichen Raumes hingewiesen
und darauf, dass sich gehaufte Werbung und neue Formen von Werbeanlagen negativ auf
das ,Stadtbild“ auswirkten, indem ,das individuelle Gesicht der Stadt verschwindet. Stadt-
und Landschaftsraume werden durch Werbung verunstaltet®.

Im Ergebnis zeigt sich bei der vom BVerwG geforderten, ,nach der gesetzgeberischen
Zielsetzung unterscheidende Betrachtungsweise”, dass das generelle Verbot von
Fremdwerbung gemaf 8 10 Abs. 1 BauO BIn EF auch auf ,gestalterische Ziele* ausgerichtet
ist und nach ihrem Ankntpfungspunkt und dem verfolgten Regelungszweck jedenfalls auch
bauordnungsrechtliche Ziele im Sinne der Verunstaltungsabwehr und der Pflege des
Stadtbildes verfolgt. Mit Blick auf die oben dargestellten obergerichtlichen
Einzelfallentscheidungen, die den Landern tendenziell einen weiten Spielraum bei der
Verfolgung gestalterischer Ziele einraumen, kann daher eine fehlende
Gesetzgebungskompetenz nicht zwingend angenommen werden. Da es fir das Ergebnis der
Zulassigkeitsprifung letztlich hierauf nicht ankommt, wird im Weiteren davon ausgegangen,
dass die Gesetzgebungskompetenz gegeben ist.

b) Grundrechte von Grundstickseigentiimern

Selbst wenn man davon ausgeht, dass der GE als kompetenzrechtlich zuldssige Regelung
des bauordnungsrechtlichen Verunstaltungsschutzes anzusehen ware, wird er in der
vorliegenden Form den verfassungsrechtlich gebotenen Anforderungen an eine
sachgerechte Differenzierung im Rahmen der Abwégung der betroffenen
Grundrechtspositionen nicht gerecht. Hier sind zunéchst die Grundrechte privater
Grundstiickseigentimer aus dem Eigentumsrecht (Art. 23 VvB, Art. 14 GG) betroffen. Ein



Verbot von Anlagen der Fremdwerbung auf Privatgrundstiicken muss daher verhaltnismaiig
sein, das heifdt insbesondere geeignet und erforderlich zur Erreichung des angestrebten
Zwecks — hier des Verunstaltungsschutzes — und, gemessen an diesem Ziel, die Belange
der Betroffenen angemessen beriicksichtigen.

Far Verunstaltungsverbote ist in der héchstrichterlichen Rechtsprechung anerkannt, dass bei
der Bestimmung der Unzulassigkeit von Werbeanlagen an bestimmte planungsrechtliche
Baugebiete angekniipft werden kann (vgl. Broy-Bulow, in: Wilke/Dageftrde, Bauordnung far
Berlin, 6. Aufl. 2008, § 10 Rn. 40). Es ist prinzipiell vertretbar, die Zulassigkeit von
Werbeanlagen tiberhaupt oder auch nur die Zuldssigkeit bestimmter Werbeanlagen
generalisierend von der Art des Baugebiets abhangig zu machen, sofern diese
Differenzierung im Hinblick auf die unterschiedliche stéadtebauliche Funktion von
Baugebieten gerechtfertigt ist (BVerwG, Urteil vom 22.02.1980 - IV C 95.76, juris, Rn. 15 f.;
OVG Berlin, Urteil vom 22.07.1994 - 2 B 30/92, LKV 1995, 256). Ein generalisierendes
Verbot bestimmter Werbeanlagen in bestimmten Baugebieten muss seine Entsprechung in
einem Mindestmal an Einheitlichkeit des Baugebietscharakters finden (BVerwG Urteil vom
28.04.1972 - IV C 11.69; BVerwG Urteil vom 22.02.1980 - IV C 95.76, juris, Rn. 15 f.; OVG
Berlin, Urteil vom 22.07.1994 - 2 B 30/92 , LKV 1995, 256). Ein Verbot kann nur dort
gerechtfertigt und verhaltnismaRig sein, wo es ortsgestalterische Griinde konkret erfordern.
So darf bei Mischgebieten eine baugestalterische Regelung Uber Anforderungen an
Werbeanlagen an der unterschiedlichen Nutzungsweise der Bauflachen nicht schlechthin
vorbeigehen (BVerwG - IV C 11.69 -, Urteil vom 28.04.1972). Vielmehr ist bei einer solchen
Regelung stets die besondere Art der betroffenen Baugebiete in den Blick zu nehmen, da die
potentielle Beeintrachtigung des Orts- und StraRenbildes durch eine Werbeanlage
entscheidend von der durch die Bauordnung gewdahrleisteten Funktion des im Einzelfall
betroffenen Gebietes abhangt (vgl. BVerwG - IV C 73/65 -, Urteil vom 26.06.1965 zu der
gebotenen Differenzierung zwischen reinen Wohngebieten und Gewerbe- oder
Industriegebieten).

Daher kdnnte eine Norm des Baugestaltungsrechts, die in ihrem gesamten raumlichen
Geltungsbereich die AuRenwerbung ohne Einschrankung und ohne jede Unterscheidung
verbieten wirde, gegenuber der Eigentumsgarantie der Verfassung keinen Bestand haben
(BVerwG, Urteil vom 25.06.1965 - IV C 73/65, NJW 1966, 69 f).

Der weitgehende Ausschluss von Fremdwerbung im gesamten Anwendungsbereich der
BauO Bln ist nach der Rechtsprechung unzulassig. Denn er nimmt auf die Besonderheiten
des jeweiligen Baugebietes, geschweige denn auf diejenigen des jeweiligen, konkreten
Standortes der Werbeanlage, keinen Bezug. Wie bereits oben unter a) ausgefuhrt, lasst es
sich nicht begriinden, dass in Gewerbe-, Industrie-, Kern- und Urbanen Gebieten Anlagen
der Fremdwerbung generell und unabhangig von weiteren, auf die konkreten Gegebenheiten
bezogenen Kriterien schlechthin ,verunstaltend“ wirken.

Der Umstand, dass das Verbot vorliegend nicht durch eine ortliche Bauvorschrift, wie sie
Gegenstand der angefuhrten Rechtsprechung ist (in Berlin kann eine solche gemaf § 12
Abs. 1 AG BauGB erlassen werden), sondern unmittelbar durch ein Landesgesetz
angeordnet werden soll, hat auf die vorstehende Bewertung keinen Einfluss, denn der
grundrechtliche Verhaltnismafigkeitsgrundsatz gilt uneingeschrankt nicht nur fir Satzungen,
sondern auch fuir Gesetze im formellen Sinn.

¢) Grundrechte von Werbeunternehmen

Das Verbot von Anlagen der Fremdwerbung auf sdmtlichen Privatgrundstiicken und auf
offentlichen Flachen, insbesondere dem Stral3enland, berthrt auch die Berufsausiibung von
Werbetreibenden (Unternehmen der Aul3enwerbung, Werbeagenturen, werbende
Unternehmen). Das Betatigungsfeld der erstgenannten Gruppe wird im Land Berlin nahezu
komplett versperrt, den beiden letztgenannten wird ein Medium fiir die Werbung fir Produkte



oder Dienstleistungen entzogen. Darin liegt ein Eingriff in die Berufsfreiheit des Art. 12 Abs. 1
GG, der nur zulassig ist, wenn er verhaltnismaRig ist.

Auch insoweit wird hier unterstellt, dass der dem Verbot zugrundeliegende Zweck das
bauordnungsrechtliche Verunstaltungsverbot ist, flir das allein eine Landeskompetenz
gegeben ist. Eine Rechtfertigung des Grundrechtseingriffs durch stadtplanerische
Gesichtspunkte (Koordinierung der Nutzung von Grund und Boden und des 6ffentlichen
Raumes) ist dem Landesgesetzgeber, wie dargelegt, aus Kompetenzgriinden in jedem Fall
verwehrt.

Vor diesem Hintergrund kann fir die Verhaltnismafigkeit des Verbotes auf die Ausfihrungen
zum Eigentumsrecht verwiesen werden; auch mit Blick auf die Berufsfreiheit ist das
generelle, kontextunabhangige Verbot als nicht erforderlich zur Férderung des angestrebten
Verunstaltungsverbotes anzusehen.

Entsprechendes wirde gelten, wenn man zusatzlich, wie von Werbeverbanden vertreten,
auch einen Eingriff in die Meinungsfreiheit bejahen wirde, was hier aber dahingestellt
bleiben kann.

d) Teil-Umdeutung als straRenrechtliche Vorschrift

Es ist nicht mdglich, das generelle Verbot von Werbeanlagen geltungserhaltend so
auszulegen, dass es nur fir Anlagen im 6ffentlichen Stra3enland gilt: Zwar ware es
grundsétzlich vorstellbar, dass eine entsprechende Regelung als Teil des 6ffentlichen
StralRenrechts, als Begrenzung zuldssiger Sondernutzungen (8 11 Berliner Stralengesetz),
getroffen werden kénnte. Insofern ware der Landesgesetzgeber prinzipiell
gesetzgebungsbefugt (mit Ausnahme der Bundesstraf3en) und kénnte daher ein
Nutzungsregime auch jenseits des Verunstaltungsschutzes und der Gefahrenabwehr
etablieren. Auch entfiele insoweit der Eingriff in das Eigentumsgrundrecht, und der Eingriff in
die Berufsfreiheit wége weniger schwer, da das Verbot weniger weit reichte. In diesem Sinne
ist im Land Berlin bereits derzeit die AuRenwerbung auf 6ffentlichen Flachen stark begrenzt,
indem sie einem einzelnen Unternehmen tbertragen wurde, das vertraglich an bestimmte
Vorgaben fir Anzahl, Gestaltung und Aufstellungsorte gebunden ist.

Gleichwonhl ist eine Umdeutung ausgeschlossen: Das ergibt sich schon aus dem klaren
Wortlaut des GE, der das Verbot eindeutig in der Bauordnung verortet und nicht im
Stral3engesetz. Nach geltendem Recht stehen Bauordnungsrecht (Baugenehmigung) und
StralR3enrecht (Sondernutzungsgenehmigung) selbstandig nebeneinander, beide
Genehmigungen werden nach unterschiedlichen Kriterien erteilt, wobei fachlich
unterschiedliche Behorden zusténdig sind. Auferdem steht auch die Gesetzesbegriindung
einer entsprechenden Auslegung entgegen, da dort speziell stral3enrechtliche
Gesichtspunkte (etwa Verkehrssicherheit) nicht angesprochen sind und im Gbrigen von der
umfassenden Geltung des Verbotes auch fur Privatgrundstiicke ausgegangen wird.

e) Zwischenergebnis

Festzuhalten ist, dass das generelle Verbot von Anlagen der Fremdwerbung im Stadtgebiet,
unabhangig von der Eigenart der konkreten Umgebung und der Gestaltung der konkreten
Werbeanlage, verfassungswidrig ware: Der Gesetzentwurf verfolgt nach Systematik und
Begriindung stadtplanerische Ziele, indem er die Nutzung von Grund und Boden,
insbesondere des offentlichen Raumes, verdndern will. Hierfir liegt die
Gesetzgebungszustandigkeit beim Bund. Der Landesgesetzgeber kdnnte ein Verbot von
Werbeanlagen nur auf seine Zustandigkeit fir das Bauordnungsrecht, insbesondere die
Gefahrenabwehr, den Verunstaltungsschutz oder die Baugestaltungspflege, stiitzen. Wirde
man den GE in diesem Sinne verstehen, waren die mit dem Verbot verbundenen
Grundrechtseingriffe aber als unverhaltnisméaRig anzusehen, weil es pauschal und
unabhangig von einer im Einzelfall gegebenen oder doch typisierend im jeweiligen Baugebiet
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zu erwartenden, tatsachlichen Verunstaltung eingreift. Die Regelung des § 10 Abs. 1 S. 1
BauO BIn EF ist daher unzulassig.

3. Verbot von Wechsellicht- und Wechselbildwerbung und Hohenbegrenzung fur
Anlagen der Eigenwerbung (8 10 Abs. 1 Nr. 1, Abs. 3 S. 3 BauO Bln)

Werbeanlagen an der Stéatte der Leistung sind von dem generellen Verbot ausgenommen.
Sie unterliegen aber einer Hohenbegrenzung auf 10 m (8 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 BauO BIn
EF), zudem dirfen sie — wie auch die ausnahmsweise zulassigen Fremdwerbeanlagen —
nicht als Wechsellicht- oder Wechselbildanlagen ausgefihrt werden (8 10 Abs. 3 Satz 3
BauO BIn). Diese Vorgaben treten zu den schon bisher bestehenden Gestaltungsvorgaben
(Verbot storender Haufung, keine Verkehrsgefahrdung, keine Verunstaltung von Umgebung
und Landschaft) hinzu, die weiterhin unveréandert gelten sollen. Bereits diese kénnen nach
der jeweils erforderlichen Einzelfallbetrachtung dazu fiihren, dass Werbeanlagen wegen ihrer
Hoéhe als verunstaltend anzusehen sind, ggf. auch unterhalb von 10 m. Nach der
Neuregelung wirde dies aber zusatzlich pauschal fur alle Anlagen gelten, die héher als 10 m
sind.

Baurechtlich sind Werbeanlagen an der Statte der Leistung (zB. Angebotstafeln der
Einzelhandelsbetriebe) Nebenanlagen des jeweiligen Betriebs und als solche grundsatzlich
auch bauplanungsrechtlich relevant. Einschrankungen hinsichtlich der Art sind grundsétzlich
unbedenklich, ein uneingeschrankter Ausschluss dirfte dagegen mit Art. 12 und 14 GG
unvereinbar sein (vgl. BVerwG, Urteil vom 28.4.1972 - IV C 11.69, BVerwGE 40, 94). Sie
kénnen aber, wie oben unter 1. ausgefiihrt, auch Gegenstand von Gestaltungsvorgaben des
Bauordnungsrechts sein; als solche sind die klassischen Regelungen, wie sie die geltende
BauO BIn enthalt, einzuordnen (vgl. Stock, in Kénig/Roeser/Stock, Baunutzungsverordnung,
3. Auflage 2014, Rn. 27).

Auch die im GE neu eingefihrten, strengeren Vorgaben sind ohne weiteres als
ordnungsrechtliche Gestaltungsvorschriften einzuordnen, fir die der Landesgesetzgeber
gesetzgebungsbefugt ist; in der Begriindung des GE (S. 11) wird fir Wechsellicht- und
Wechselwerbeanlagen insbesondere die Sicherheit des (StraRen-)Verkehrs genannt.

Bedenken gegen die Verhaltnismagigkeit der Regelungen bestehen im Ergebnis nicht: Die
Einschrankungen lassen sich mit sachlichen Erwagungen begrinden, der Eingriff wiegt nicht
allzu schwer, da nur die Art und Weise, nicht aber das ,Ob"“ von Werbung geregelt wird.
Soweit sich aus der Héhenbegrenzung fur Eigenwerbung im Einzelfall Harten fir ein
Unternehmen ergeben sollten (etwa aus topographischen Gegebenheiten oder wegen der
Form eines Gebaudes), kann dem im Rahmen einer Abweichung gemaf § 67 Abs. 1 BauO
BIn nach allgemeinen Grundsatzen Rechnung getragen werden.

4. Ausnahmen fiir ,Anlagen fir amtliche Mitteilungen“ (§ 10 Abs. 1 Nr. 4 und
Abs. 2 Satz 1 BauO Bin

Es ergibt sich weder ausdricklich aus dem GE noch aus der Begriindung dazu, in welchem
Umfang allgemein Ausnahmen fir ,Anlagen fiir amtliche Mitteilungen® nach § 10 Abs. 1 Satz
2 Nr. 4 BauO BIn und fir ,einzelne Anlagen fiir amtliche Mitteilungen® in
Kleinsiedlungsgebieten, Dorfgebieten, reinen Wohngebieten und allgemeinen Wohngebieten
nach 8 10 Abs. 2 Satz 1 BauO BIn zul&ssig sein sollen. Allerdings durfte nach dem im
Volksgesetzgebungsverfahren anzulegenden Mal3stab an die Bestimmtheit (vgl. unten
111.3.a)) noch davon ausgegangen werden kdnnen, dass durch die Anknipfung an
spezifische Gebietstypen in Abs. 2 der Vorschrift, in diesen Gebieten nur eine auf das
Notigste beschrankte Anzahl derartiger Werbeanlagen zulassig sein soll.
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5. Ausnahmen vom Verbot von Werbeanlagen zur Finanzierung von
Baumafinahmen (8 10 Abs. 1 Nr. 8, 9 BauO BlIn)

Anders als fur die 6ffentliche Hand zur unmittelbaren Finanzierung von Bau- und
Sanierungsmafinahmen an Bahnhéfen und Haltestellen des offentlichen
Personennahverkehrs und an offentlichen Sanitareinrichtungen sowie an Bauzaunen und
Baugertsten von offentlichen Gebauden, Platzen und Griinanlagen, bestehen fir private
Bauherren keine vergleichbaren Ausnahmen von dem Verbot von Werbeanlagen zur
Finanzierung entsprechender Maflinahmen an ihren Gebauden oder Grundstiicken. Diese
haben nach dem GE nur die sehr beschrankte Moglichkeit zur Refinanzierung von Bau- und
Sanierungskosten durch Werbung im maximalen Format DIN A 0 u.a. an Bauzaunen und fir
bestimmte Veranstaltungen (8§ 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 6 BauO BIn EF).

Dies fuhrt zu der Frage, weshalb MaRRnahmen privater Bauherren nicht in gleicher Weise
privilegiert werden, wie solche der offentlichen Hand. Problematisch kdnnte dies im Rahmen
der Verhaltnismagigkeitsprifung sein: Weshalb ist das Verbot fir Private Werbeanlagen
erforderlich, wenn zugleich 6ffentliche Bauherren ausgenommen werden?

Insofern fuhrt der GE zu Begriindung an, durch die Ausnahme solle die Mdglichkeit der
Einnahmeerzielung fir die 6ffentliche Hand eréffnet werden (Begriindung B) zu I. und zu Il.
zu Absatz 1 Satz 2 Nr. 9). Die Begriindung ist jedoch widersprichlich und nicht geeignet,
eine Sonderstellung der 6ffentlichen Hand zu rechtfertigen.

Zunachst laufen die Ausnahmen fir die 6ffentliche Hand dem vorrangigen Ziel des
Gesetzesentwurfs entgegen (vgl. 1ll. B) 2)). Die Gesetzesbegrindung nennt als Zweck der
Ausnahmen die Einnahmeerzielung der 6ffentlichen Hand; dies ist grundsatzlich ein
legitimes Ziel, gilt aber gleichermaf3en auch fiir Werbung an privaten Baugerusten und
erklart nicht, warum das Verbot von Baugeriistwerbung u.&. an privaten Baugertsten fir die
Erreichung des Gesetzeszwecks erforderlich sein soll, an 6ffentlichen Baugeriisten aber
nicht. Denkbare Gesichtspunkte, die eine unterschiedliche Bewertung mdglicherweise
rechtfertigen kdnnten, werden in der Gesetzesbegriindung nicht angesprochen (etwa die
Haufigkeit beziehungsweise Auffalligkeit der Werbung, die bessere Kontrollierbarkeit im Falle
von offentlichen BaumaRRnahmen). Ohne nahere Begrindung verbleiben daher Zweifel an
der Verhaltnismagigkeit der differenzierten Ausnahmeregelungen.

6. Bedeutung von Hinweisschildern (8§ 10 Abs. 2 Satz 2 BauO BIn)

Insoweit regelungsgleich mit der aktuellen Fassung von 8§ 10 Abs. 4 Satz 2 BauO BIn sieht
der GE in § 10 Abs. 2 Satz 2 BauO EF vor, dass in reinen Wohngebieten an der Statte der
Leistung nur mit ,Hinweisschildern“ geworben werden darf. Es lasst sich dem GE jedoch
nicht entnehmen, welches Verstandnis dem Begriff ,Hinweisschilder* zukommen soll. Dies
ergibt sich weder aus § 10 BauO BIn EF noch aus der Begrindung dazu. Es ist auch nicht in
den Begriffsbestimmungen in § 2 BauO BIn EF geregelt. Bisher ist der Begriff
~Hinweisschilder in § 10 Abs. 4 Nr. 3 BauO BIn bestimmt; diese Regelung ist in dem GE
jedoch nicht mehr enthalten.

Nach den Grundséatzen der Normenklarheit und Normbestimmtheit muss der
Regelungsgehalt eines Gesetzentwurfs im Wortlaut einen klaren Ausdruck finden (vgl. dazu
naher unten I11.3a)). Mit Blick auf die Funktionsbedingungen der Volksgesetzgebung durfen
die Anforderungen an die Entwurfsformulierung allerdings nicht Uberspannt werden, so dass
gewisse gesetzestechnische Mangel noch hingenommen werden muissen (vgl.
Staatsgerichtshof der Freien Hansestadt Bremen, a.a.O., juris Rn. 54). Daher durfte hier vom
Vorliegen eines Redaktionsversehens auszugehen sein. Aufgrund der unterschiedlichen
Wortwahl mit ,Hinweisschildern” gegenuiber ,Schilder(n)” bei der Definition von
Werbeanlagen in 8 2 Abs. 13 BauO BlIn EF (bisher § 10 Abs. 1 BauO BIn) ist davon
auszugehen, dass dem Begriff ,Hinweisschilder” eine gegentiber ,Schildern”
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unterschiedliche Bedeutung zukommen soll, die sich fir die Rechtsanwendenden jedenfalls
Uber die Genese der Vorschrift erschlielen lasst.

7. Ubergangsvorschrift (§ 81 Abs. 5 BauO BIn)

Der GE sieht eine Erganzung von 8§ 81 BauO BIn vor, der u. a. bestimmt, wie sich geanderte
gesetzliche Anforderungen in der BauO BIn auf bestehende bauliche Anlagen auswirken
sollen (Umfang des Bestandsschutzes). Fir Werbeanlagen, die den Vorschriften des
Gesetzes nicht mehr genugen, sieht der GE eine Beseitigungspflicht bis zum ersten Tag des
auf die Verkiindung der Neuregelung im Gesetz- und Verordnungsblatt fur Berlin folgenden
Kalenderjahres vor. Ferner sieht der GE fir bestimmte Falle vor, auf Antrag eine
Fristverlangerung von jeweils bis zu sechs Monaten zu erhalten. Der Antrag muss
spatestens zwei Monate vor Ablauf des fir die Beseitigung maRgeblichen Zeitpunkts gestellt
werden.

Die Regelung verst6l3t gegen das Rechtsstaatsprinzip, da sie in mehreren maglichen
Konstellationen auf etwas Unmdogliches gerichtet ist.

Gegentber der aktuellen Fassung des GE hatte dieser in der fur die Erstellung der amtlichen
Kostenschatzung mal3geblichen Fassung zunachst eine Beseitigungspflicht binnen sechs
Monaten nach Inkrafttreten der Anderungen und die mogliche Zulassung von Ausnahmen fir
jeweils weitere sechs Monate vorgesehen.

Der Normbefehl leidet bereits rechtssystematisch daran, dass er fir den Beginn der
Beseitigungspflicht das Einsetzen des Datums des ersten Tages des auf die Verkiindung
(wohl des vorliegenden Gesetzentwurfs) im Gesetz- und Verordnungsblatt fir Berlin
folgenden Kalenderjahres vorsieht, obwohl § 81 BauO BIn die Frage des Bestandsschutzes
in genereller Form regelt.

Unabhéngig davon kann eine Umsetzung des Normbefehls sowohl in Abhangigkeit vom
Zeitpunkt des Inkrafttretens des Anderungsgesetzes als auch im Falle eines
Wiederholungsantrags von der Dauer der bisher gewéhrten Ausnahme von der
Beseitigungspflicht unmoglich sein:

Zwar sind der Zeitpunkt der Verkindung des GE sowie sein Inkrafttreten (vgl. Art. 4 GE)
ungewiss. Es ist aber mdglich, dass dieser Zeitpunkt auf ein Jahresende fallt. Da die
Beseitigung von Werbeanlagen nach der zeitlichen Bestimmung im GE bereits zu Beginn
des folgenden Kalenderjahres erfolgt sein muss, kann die Befolgung des Normbefehls ggf.
bereits faktisch unmdglich sein, weil die Beseitigung einer Werbeanlage haufig
handwerklichen Sachverstand, den Einsatz von Spezialwerkzeugen einschlief3lich der
Hinzuziehung Dritter und mithin regelm&Rig einer gewissen Vorbereitungszeit bedarf.

Entsprechendes gilt in dem vom GE vorgesehenen Fall, dass ein fur eine Werbeanlage
Verantwortlicher eine Hinausschiebung der fir die Beseitigung einer Werbeanlage
malfdgeblichen Frist beantragen mochte. Der GE sieht dafir vor, dass der Antrag spatestens
zwei Monate vor Ablauf der maf3geblichen Beseitigungsfrist zu stellen ist.

Fir den Fall, dass der vorliegende GE zwischen November und Dezember in Kraft tritt,
scheidet eine rechtzeitige Beantragung einer Ausnahme von der Beseitigungsfrist aus.

8. Abwicklung eingeleiteter Verfahren (8§ 89 BauO BIn)

Der Anderungsbefehl zu der vorgesehenen Anderung von § 89 BauO Bln ist unvollstandig.
Danach soll in dem Paragraphen ein Satz 3 angefiigt werden. Allerdings besteht § 89 BauO
BIn aus sechs Absétzen, eine Bezugnahme auf einen der Abséatze fehlt jedoch.

In der Sache soll sich die Erganzung der Ubergangsvorschrift nach der Begriindung offenbar
auf vor dem Inkrafttreten der hier ge&nderten Vorschriften der BauO BlIn eingeleitete
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Verfahren fir Werbeanlagen beziehen, die nach neuem Recht nicht mehr
genehmigungsfahig waren und betrifft damit § 89 Abs. 1 BauO BIn.

M. Rechtliche Bewertung von Artikel 1 des Gesetzentwurfs (WerbeFG)

Den rechtlichen Mangeln des Artikel 1 des Gesetzentwurfs lasst sich teilweise durch
Auslegung begegnen, teilweise sind aber auch hier Verstof3e gegen hdéherrangiges Recht
festzustellen.

1. Reichweite des Werbeverbots (,,in“ und ,an“, 8 3 Abs. 1; 8§ 4 WerbeFG)

8 3 WerbeFG statuiert ein grundsatzliches Werbeverbot in bestimmten 6ffentlichen
Einrichtungen, von dem nach der Gesetzessystematik in 8§ 4, differenziert nach der Art der
offentlichen Einrichtung, teilweise Ausnahmen mdaglich sind. Wahrend das Werbeverbot nach
§ 3 WerbeFG in den genannten Einrichtungen gelten soll, kntipfen die
Ausnahmetatbestande in 8 4 WerbeFG uberwiegend an Werbung oder Werbeanlagen an
bestimmten Einrichtungen an.

Mit Ausnahme des Werbeverbots in Schulen betreffen die Ausnahmetatbestéande des § 4
WerbFG uberwiegend Werbeanlagen (Werbung) an 6ffentlichen Einrichtungen und
Hochschulen. Sie sehen damit — begrifflich differenziert — Ausnahmen von einem Verbot vor,
das so nicht ausdriicklich angeordnet ist, denn das Werbeverbot nach § 3 Abs. 1 WerbeFG
gilt fir Werbung und Sponsoring in offentlichen Einrichtungen und Hochschulen.

Jedoch wird hier den fraglichen Vorschriften im Wege der Auslegung (noch) der
Regelungsgehalt enthommen werden kénnen, dass das Werbeverbot in 6ffentlichen
Einrichtungen die Gesamtheit der jeweiligen Einrichtung einschlieBlich ihrer AuZenflachen
erfasst:

Dafir spricht zunachst der Aufbau der aufeinander bezogenen Verbots- und
Ausnahmeregelungen selbst. Dariiber hinaus entspricht eine weite Auslegung der
Verbotsregelung dem mit dem GE verfolgten Ziel, die AuBenwerbung im 6ffentlichen Raum
deutlich zu reduzieren. Dem wirde es widersprechen, fir Innenbereiche 6ffentlicher
Einrichtungen ein weitreichendes Verbot von Werbung und Sponsoring vorzusehen, die
AulRenbereiche jedoch géanzlich von dem Verbot auszunehmen.

Demnach durfte noch vertretbar davon auszugehen sein, dass - fur die potentiellen
Rechtsanwender und Rechtsunterworfenen erkennbar - von dem Werbeverbot in
offentlichen Einrichtungen und Hochschulen alle Flachen auf dem Gelande, einschliel3lich an
den AuBRenflachen und Flachen etwa auf Héfen, dieser Einrichtungen erfasst sein sollen.

2. Omnibus-Bahnhof und Fernbahnhotfe (8 4 Abs. 1 Nr. 4 und 5 WerbeFG)

Die in 8 4 Abs. 1 Nr. 4 und 5 WerbeFG vorgesehenen Ausnahmemdoglichkeiten sind teils
nicht stimmig, soweit sie Werbung an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen
Personennahverkehrs (OPNV) betreffen.

8§ 4 Abs. 1 Nr. 4 und 5 WerbeFG lassen in 6ffentlichen Einrichtungen, bei rein kommerzieller
Werbung befristet fir hdchstens ein Jahr, Ausnahmen von dem Werbeverbot des § 3
WerbeFG u.a. fur ,Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des OPNV* zu. Eine
entsprechende Ausnahmeregelung enthélt auch § 10 Abs. 1 Nr. 7 und 8 BauO BIn EF.
Darlber hinaus sieht der Gesetzentwurf in § 10 Abs. 1 Nr. 3 BauO BIn EF eine unbefristete
Ausnahme fiir Werbeanlagen fiir bestimmte Ortlichkeiten (u.a. Flugplatze) vor, soweit sie
nicht in die freie Landschaft wirken.

Diese Vorschriften erwecken zunachst den irrefhrenden Eindruck, dass durch das
WerbeFG im Grundsatz jegliche kommerzielle Werbung an Bahnhofen in Berlin beendet
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werde (unten a)). Zum anderen gibt es einen potentiellen Wertungswiderspruch bei der
Behandlung des Zentralen Omnibusbahnhofes und etwaiger anderer Fernbusbahnhdofe
(unten b)).

a) Fern-, Regional- und S-Bahnhdfe

Indem der Entwurf des WerbeFG Ausnahmen vom Werbeverbot an ,Bahnhéfen” des OPNV
zulasst, erweckt er den Eindruck, dass dort grundsatzlich das strikte Werbeverbot des § 1
Abs. 1 WerbeFG gilt. In der Begriindung wird zuséatzlich erlautert, dass das Verbot an
Bahnhofen ,insbesondere der BVG* gelten soll; damit wird ausdricklich eine Anwendbarkeit
des Gesetzes auf andere Bahnhofe als die der BVG suggeriert.

Dies ist insofern irrefihrend, als samtliche Fern-, Regional- und S-Bahnhdéfe im Land Berlin
in der Zustandigkeit und dem Eigentum der Deutschen Bahn AG liegen, so dass das
WerbeFG schon nach seinem Anwendungsbereich (8 3 Abs. 1 Nr. 1) dort nicht gilt. Da
hiervon ein ganz erheblicher Teil der Bahnhdfe in Berlin betroffen ist, stellt die Formulierung
in der Begriindung die zu erwartenden Auswirkungen des Gesetzes in nicht unwesentlichem
Umfang unzutreffend dar. Eine irrefihrende Angaben enthaltende Begrindung zu
abstimmungsrelevanten Tatsachen wird dem formellen Begriindungserfordernis des 8§ 14
Satz 2 AbstG nicht gerecht (BInVerfGH, Urteil vom 13.Feburar 2013 - VerfGH 32/12; juris,
Rn 53).

b) Zentraler Omnibusbahnhof und Fernbahnhofe

Es ist zundachst davon auszugehen, dass sich die genannten Ausnahmeregelungen nicht auf
den Zentralen Omnibusbahnhof (ZOB), einer 100%igen Tochter der BVG, und seine
Haltestellen beziehen. Denn die Bahnhdofe betreffenden Ausnahmetatbestéande sollen nur fur
den OPNV gelten, wahrend der Zentrale Omnibusbahnhof dem Fernverkehr dient.

Der GE lasst weder erkennen, warum Ausnahmen vom Werbeverbot fir den
Omnibusbahnhof, der Bahnhdfen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs
vergleichbar ist, ausgeschlossen sein sollen, noch warum bestimmte Ortlichkeiten, wie etwa
ebenfalls fur den Fernverkehr bestimmte Flugplatze ganz vom Werbeverbot ausgenommen
sind. Allerdings wird dadurch ausschliel3lich das Land Berlin, als Eigentiimer und Betreiber
des ZOB, selbst benachteiligt. Moglicherweise handelt es sich hier um ein
Redaktionsversehen.

3. Voraussetzungen fur Transparenz (8 5 Abs. 2 WerbeFG)

a) Bestimmtheitsgebot

Der Gesetzentwurf ist an den Grundsatzen der Normenklarheit und Normenbestimmtheit zu
messen, welche die verfassungsgerichtliche Rechtsprechung spezifisch zu
Volksgesetzentwirfen ausgeformt hat. Danach durfen Volksgesetzentwirfe insbesondere
nicht wesentliche Regelungen und ihre Grenzen im Unklaren lassen. Sie durfen ferner nicht
»in sich widerspruchsvoll sein®. Sowohl im Interesse der Rechtsanwender wie der
Rechtsunterworfenen darf die Systematik eines Gesetzes keine gedanklichen Briiche
aufweisen; es soll klar erkennbar sein, welche Vorschriften im Einzelfall gelten sollen oder
welchen von ihnen der Vorrang zukommen soll (vgl. Staatsgerichtshof der Freien Hansestadt
Bremen, 14.02.2000 - St 1/99 - juris Rn. 50 ff.; Bayerischer Verfassungsgerichtshof,
13.04.2000 - V1. 4-1X-00 -, juris Rn. 145 ff, jeweils m. w. N.). Der Regelungsgehalt eines
Gesetzentwurfs muss deshalb im Wortlaut einen klaren Ausdruck finden. Die einem
~<durchschnittlichen Stimmberechtigten“ mégliche Interpretationsleistung bildet daftir den
Mal3stab. Dies gilt jedenfalls hinsichtlich der spezifisch fir die gesetzgeberische
Willensbildung wesentlichen Umsténde.

Allgemein soll das Bestimmtheitsgebot sicherstellen, dass die gesetzesausfilhrende
Verwaltung fur ihr Verhalten steuernde und begrenzende Handlungsmalfstébe vorfindet und
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dass die Gerichte eine Rechtskontrolle durchfiihren kénnen. Der Anlass, der Zweck und die
Grenzen des Eingriffs missen in der Erméchtigung bereichsspezifisch, prazise und
normenklar festgelegt werden (BVerfG, 11.03.2008 - 1 BvR 2074/05 -, juris Rn. 94).
Normenklarheit und Normenbestimmtheit ermdglichen, dass die Rechtsunterworfenen sich
auf belastende MalRhahmen einstellen kénnen (BVerfG, 23.02.2007 - 1 BvR 2368/06, juris
Rn. 46).

Mit Blick auf die Funktionsbedingungen der Volksgesetzgebung dirfen die Anforderungen an
die Entwurfsformulierung allerdings nicht tberspannt werden, so dass gewisse
gesetzestechnische Mangel noch hingenommen werden mussen (vgl. Staatsgerichtshof der
Freien Hansestadt Bremen, a.a.O., juris Rn. 54).

b) Wirdigung des § 5 Abs. 2 WerbeFG

Der in 8 5 Abs. 2 WerbeFG enthaltene Grundsatz verlangt, dass Art und Umfang jeder
finanziellen Unterstiitzung staatlichen Handelns durch Dritte fiir die Offentlichkeit transparent
und nachvollziehbar sein missen. Ausweislich der Begriindung ist daflr u. a. erforderlich,
dass Werbe- und Sponsoringvereinbarungen 6ffentlich gemacht werden mussen.

Mit den Begriffen der Transparenz und Nachvollziehbarkeit durch die Offentlichkeit in seiner
politischen Bedeutung ist entgegen den Ausfihrungen in der Begriindung nicht zwingend
eine Rechtspflicht zur Veroéffentlichung bestimmter Unterlagen verbunden. Denn
Transparenz und Nachvollziehbarkeit fiir die Offentlichkeit kann auch gewahrleistet werden,
ohne samtliche werbe- und sponsoringrelevante Sachverhalte generell publik zu machen.

In diesem Sinne unterscheidet zunachst bereits das Informationsfreiheitsrecht zwischen — in
beiden Fallen frei zuganglichen — Informationen, die allgemein zuganglich zu machen sind
und solchen, die im Internet zu verdéffentlichen sind (vgl. 8 11 Abs. 2
Informationsfreiheitsgesetz des Bundes; § 17 Abs. 5 Berliner Informationsfreiheitsgesetz).
Allgemeinzugénglichkeit (Transparenz) ist dabei hergestellt, wenn eine unbestimmte
Mehrzahl von Personen von den jeweiligen Informationen Kenntnis nehmen kann. Dies kann
auch durch Auslage oder durch Aushang erfolgen (Schoch, Informationsfreiheitsgesetz, 2.
Aufl., zu 8 11, Rn. 46 f., Rossi, Informationsfreiheitsgesetz, zu § 11, Rn. 26 ff.). Mit der
Vorgabe, Unterlagen allgemein zuganglich zu machen, ist ,nur” die Pflicht verbunden, die
betroffenen Unterlagen auf Verlangen vorzulegen und damit transparent zu machen. Eine —
mdoglicherweise nach der Begrindung angestrebte — allgemeine Verpflichtung zur
Veroffentlichung von Unterlagen im Internet oder anderswo, kann daher dem Wortlaut nicht
entnommen werden.

Dies gilt erst recht fur die Veroffentlichung konkreter Werbe- und Sponsoringvereinbarungen.
Hier ergeben sich auch keine geringeren Anforderungen an die Normenklarheit daraus, dass
sich der Transparenzgrundsatz primar an die Verwaltung richtet. Denn einerseits soll die
vorgesehene Transparenz der Offentlichkeit und damit der Allgemeinheit dienen, bei der mit
dem GE und seiner Begriindung eine — widersprichliche — Erwartungshaltung geweckt wird.
Denn mit der Regelung wird ausweislich der Begriindung der tber den Wortlaut der
Vorschrift hinausgehende Eindruck erweckt, dass mit der Regelung eine Verdffentlichung
aller Werbe- und Sponsoringvereinbarungen bezweckt wird. Ferner waren von der
Veroffentlichung der Werbe- und Sponsoringvereinbarungen auch die Werbenden und
Sponsoren unmittelbar betroffen, ohne dass der GE insoweit am Gesetzeszweck orientierte
datenschutzrechtliche Einschraénkungen zum Umfang der Veréffentlichungspflicht enthielte.
Ein derart weitgehender Zweck kann der Vorschrift jedoch nicht enthommen werden.

Insgesamt ist daher unklar, welche konkreten Pflichten zur Veréffentlichung sich aus § 5
Abs. 2 WerbeFG ergeben und wie diese mit den allgemeinen Vorschriften des Landesrechts
zum Informationszugang in Einklang zu bringen sind. Jedenfalls erweckt die Begriindung
den Eindruck, der Anwendungsbereich der Vorschrift sei wesentlich groRRer, als er es
tatsachlich ist.
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Die Regelung in Verbindung mit inrer Begriindung verstdf3t daher gegen das
Bestimmtheitsgebot und im Ubrigen gegen das Begriindungserfordernis des § 14 Satz 2
AbstG.

4. Verordnungsermdachtigung fur Sonstige Zuwendungen
(8 7 Nr. 3 WerbeFG)

8 7 Nr. 3 WerbeFG enthalt eine Verordnungsermachtigung an den Senat zum Erlass von
Vorschriften Uber das Verfahren fur die ,Entgegennahme sonstiger Zuwendungen*. Die
Regelung verstt3t gegen das Konkretisierungsgebot des Art. 64 Abs. 1 Satz 2 VvB. Danach
mussen Inhalt, Zweck und Ausmalf der erteilten Ermachtigung im Gesetz bestimmt sein.

Eine in diesem Sinne hinreichend bestimmte Erméachtigungsgrundlage setzt voraus, dass die
Ubertragenen Kompetenzen nach Tendenz und Programm so genau umrissen sind, dass
schon aus der Ermachtigung erkennbar und vorhersehbar ist, was den Birgerinnen oder
Birgern gegenliber zulassig sein soll (vgl. BVerfGE 58, S. 257 ff., 277). Dem
Konkretisierungsgebot des Art. 64 Abs. 1 Satz 2 VvB wird nicht gentigt, wenn nicht mehr
vorauszusehen ist, in welchen Fallen und mit welcher Tendenz von der Ermachtigung
Gebrauch gemacht werden wird und welchen Inhalt die zu erlassende Rechtsverordnung
haben kann (Verfassungsgerichtshof des Landes Berlin, LVerfGE 14, S. 63 ff., 70). Dabei
braucht der Gesetzgeber Inhalt, Zweck und Ausmald der Ermé&chtigung nicht ausdricklich im
Gesetz zu bestimmen. Vielmehr gelten auch fir die Interpretation von Erméchtigungsnormen
die allgemeinen Auslegungsregeln. Der Sinnzusammenhang der Norm mit anderen
Vorschriften, das Ziel, das die gesetzliche Regelung insgesamt verfolgt, und die
Entstehungsgeschichte kdnnen zur Auslegung herangezogen werden (BVerfGE, a.a.O.).

Diesen Anforderungen an die Konkretisierung von Erméachtigungsnormen wird 8 7 Nr. 3
WerbeFG nicht gerecht:

Der Gesetzeswortlaut enthélt lediglich eine Ermachtigung an den Senat durch
Rechtsverordnung Vorschriften Gber das Verfahren fir die Entgegennahme sonstiger
Zuwendungen zu erlassen. In der Begriindung zu dieser Vorschrift wird erlautert, dass unter
diesen Zuwendungen Spenden und das Mazenatentum verstanden werden sollen.

Da es dem Gesetzentwurf jedoch im Ubrigen an jedwedem Ankniipfungspunkt zu
Zuwendungen fehlt, steht diese Regelung in dem Entwurf isoliert als Fremdkorper da. Daran
andert auch die Konkretisierung der sonstigen Zuwendungen in der Begriindung nichts.
Etwas anderes ergibt sich zun&chst nicht aus § 5 Abs. 2 WerbeFG. Danach missen Art und
Umfang jeder finanziellen Unterstiitzung staatlichen Handelns durch Dritte fir die
Offentlichkeit transparent und nachvollziehbar sein. Die Begriindung stellt allerdings auch
insoweit ausschlief3lich einen Bezug zu Werbung und Sponsoring her.

Etwas anderes ergibt sich ferner nicht aus dem sonstigen Sinnzusammenhang des GE.
Nach seiner Bezeichnung handelt es sich bei dem Artikelgesetz um ein Gesetz zur
Regulierung von Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen und im 6ffentlichen Raum. Durch Art.
1 (Gesetz zur Regulierung von Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen) wird
der Anwendungsbereich dieses Gesetzes auf Sponsoring ausgedehnt (s. a. 8 2 Nr. 2 und §
3). Nach 8§ 1 WerbeFG besteht der Zweck des Gesetzes in der Wahrung der Neutralitat des
Staates und dem Schutz der Bevilkerung und des Einzelnen vor Beléstigung und
Beeinflussung durch Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen. Die Artikel 2 und 3 des
Gesetzes betreffen Anderungen der Bauordnung Berlin (BauO BIn) und des Schulgesetzes
fur das Land Berlin.

Diese Zielrichtung des Gesetzentwurfs entspricht auch der Darstellung durch die Tragerin
auf der Unterschriftenliste und ihren Werbekarten. Danach ist Ziel der Gesetzesinitiative, die
AulRenwerbung im 6éffentlichen Raum deutlich zu reduzieren. Der stetigen
Kommerzialisierung des 6ffentlichen Raumes solle mit dem neuen Werbegesetz
entgegengetreten werden. Dies gilt auch fiir den Internetauftritt der Tragerin unter
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www.berlin-werbefrei.de, der sich zum Umgang mit Zuwendungen nicht verhalt. Vielmehr
erscheint diese Ermachtigungsgrundlage in § 7 Nr. 3 WerbeFG unvermittelt, ohne einen
Bezug zu den sonstigen Vorschriften des Gesetzentwurfs aufzuweisen.

Mangels eines Bezugspunktes fir Zuwendungen in den weiteren Regelungen des
Gesetzentwurfs bleibt offen, mit welcher Zielrichtung ein Verfahren zur Entgegennahme
sonstiger Zuwendungen geregelt werden soll. Der Regelungsgehalt der
Ermé&chtigungsgrundlage fur den Erlass einer Rechtsverordnung zu Verfahrensvorschriften
fur die Entgegennahme sonstiger Zuwendungen kann sich den Birgerinnen und Birgern
daher nicht erschliel3en.

Selbst wenn man unterstellen wirde, dass die Verordnungserméachtigung in 8 7 Nr. 3
WerbeFG fir sich genommen ausreichend ist, wéare die Regelung wegen Verstol3es gegen
das ,Koppelungsverbot“ (siehe dazu eingehend oben unter |.) unzulassig. Denn die
Regelung ,sonstiger* Zuwendungen an das Land Berlin steht nicht in einem sachlich-
inhaltlichen Zusammenhang mit Regelungen tber Werbung im 6ffentlichen Raum.

5. Inkrafttreten (8§ 8 WerbeFG)

Der Regelungsgehalt der Vorschrift ist mit der Inkrafttretensregelung in Artikel 4 des GE
identisch und ist rechtssystematisch entbehrlich.

\VA ArtikelUbergreifende Fragen

1. Widerspruchsfreie Begriffsverwendung: ,Werbung“ — , Werbeanlagen*

Zweifel kbnnen daran bestehen, ob die Verwendung der Begriffe ,Werbung“ und
~Werbeanlangen“ im Gesetzentwurf widerspruchsfrei ist:

Wahrend das in Art. 1 des GE geregelte Werbefreiheitsgesetz (WerbeFG) dem Schutz der
Bevolkerung und des Einzelnen vor Beeinflussung und vor Belastigung durch ,Werbung" in
offentlichen Einrichtungen dienen soll (vgl. 8 1 WerbeFG), soll durch Art. 2 GE mit der
Anderung der BauOBIn ein Konzept fir ,Werbeanlagen“ im 6ffentlichen Raum geschaffen
werden, das einer Verunstaltung des 6ffentlichen Raumes durch die massive Zunahme und
neue Formen der Werbung entgegenwirkt (vgl. Begriindung B) I.). Dabei sind unter
Werbeanlagen i.S.d. BauO Bln im Wesentlichen ortsfeste Anlagen zu verstehen, die — ohne
selbst Werbung zu sein — als Tragermedium flr Werbung dienen. Demgegenuber betrifft das
WerbeFG die konkrete Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen, die ggf. iber Werbeanlagen
vermittelt werden.

Dabei bezieht sich das Werbeverbot im WerbeFG grundsatzlich auf denin 8 2 Nr. 1
WerbeFG legaldefinierten Begriff der ,Werbung®, wahrend das Verbot in der BauO BIn an
den in 8§ 2 Abs. 13 BauO BIn des GE (bisher § 10 Abs. 1 BauO BIn) definierten Begriff der
»Anlagen der AuRenwerbung (Werbeanlagen)* ankntpft. Jedoch wird diese
Begriffsverwendung im WerbeFG nicht einheitlich durchgehalten. Vielmehr werden in § 4
Abs. 1 WerbeFG — trotz des Bezuges zu dem Werbeverbot im Sinne des 8 3 Abs. 1 Nr. 1
WerbeFG — Ausnahmen von diesem Verbot fir ,Werbeanlagen“ geregelt.

Der Gesetzentwurf erweist sich insoweit wohl noch als widerspruchsfrei, jedenfalls kann die
Widerspruchsfreiheit durch Auslegung hergestellt werden.

So kann § 4 WerbeFG im Wege der Auslegung der Regelungsgehalt entnommen werden,
dass sich die vorgesehenen Ausnahmemaoglichkeiten auf Werbung im Sinne des
Werbeverbots nach 8§ 3 Abs. 1 Nr. 1 WerbeFG beziehen. Die Annahme eines
entsprechenden gesetzgeberischen Willens wird auch durch die Begrindung des GE zu den
Ausnahmen nach § 4 WerbeFG gestitzt. Fir samtliche Ausnahmetatbestande, die in § 4
Abs. 1 WerbeFG an ,Werbeanlagen® anknipfen, findet dieser Begriff in der Begriindung
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keine durchgangige Verwendung, sondern wird auf die Moglichkeit, ,Werbung“ in den
jeweiligen Bereichen zuzulassen, abgestellt.

Unabhéngig davon lasst sich die skizzierte begriffliche Unstimmigkeit auch auflésen, indem
man ,Werbeanlagen“ im Kontext des WerbeFG als Unterbegriff von ,Werbung"“ auffasst.
Verboten ware dann nicht das bloRRe Aufstellen von Werbeanlagen, sondern erst das
Bespielen mit Werbeplakaten oder anderer ,Werbung®. ,Werbeanlage” wéare im Kontext der
der Ausnahmetatbestande des 8§ 4 Abs. 1 WerbeFG also nur eine verklirzte Ausdrucksweise
fur ,Werbung in ortsfesten Werbeanlagen*.

Im Ergebnis kann daher davon ausgegangen werden, dass die ,Werbeanlagen“ nennenden
Ausnahmetatbestande des § 4 Abs. 1 Nr. 2, 4 und 5 WerbeFG — fir die Betroffenen
erkennbar — fur dem Werbeverbot im Sinne des § 3 Abs. 1 Nr. 1 WerbeFG unterfallende
Werbung in éffentlichen Einrichtungen gelten sollen, und dass es dort neben der
gegebenenfalls erforderlichen baurechtlichen Genehmigung der Werbeanlage im Einzelfall
einer Zulassungsentscheidung der Einrichtungsleitung beztglich des konkreten
Werbeinhaltes bedarf.

2. Regelungsmalfstab fiir Sportstatten und u.a.

Der Gesetzentwurf sieht sowohl in Art. 1 als auch in Art. 2 Ausnahmeregelungen fur
Sportstéatten und Sportanlagen vor. Nach § 4 Abs. 1 Nr. 3 WerbeFG sind Ausnahmen fir das
Sponsoring von Sportstatten moglich. § 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 3 BauO BIn EF enthalt eine
Ausnahme von unzulassigen Werbeanlagen fur Sportanlagen.

a) Begriffsverstandnis von Sportstatten und Sportanlagen

Insoweit ist zunéchst eine unterschiedliche Begriffsverwendung in den beiden Gesetzen
festzustellen, ohne dass aus dem Wortlaut oder der Begriindung zu den Vorschriften ein
differierender Begriffsinhalt erkennbar wird. Vielmehr lasst sich aus dem Hinweis auf
.Bandenwerbung in Sportstatten” in der Begrindung zu 8 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 3 BauO BIn
EF darauf schlie3en, dass beide Begriffe synonym verwendet werden. In diesem Fall
empfiehlt sich ein einheitlicher Sprachgebrauch in Anlehnung an den bisherigen
Sprachgebrauch in der BauOBIn (Sportanlagen).

b) Bestimmtheitsgebot

Zu den Anforderungen an die Normklarheit von Volksgesetzentwirfen wird auf die
Ausfuhrungen unter C.111.1. verwiesen. Im Hinblick auf diese Grundsatze kénnten Zweifel an
dem Zusammenwirken der Regelungen zu Sportanlagen im GE bestehen:

Aus der Ausnahmeregelung in § 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 3 BauO BIn EF und der Begriindung
dazu ergibt sich, dass fur Werbung auf Sportanlagen eine Ausnahme vom Verbot der
AulRenwerbung gelten soll, ohne dass diese Regelung eine ausreichende Entsprechung in
den Ausnahmetatbestanden des 8 4 Abs. 1 bis 3 WerbeFG findet.

Eine entsprechende Ausnahmemaglichkeit ergibt sich insbesondere nicht aus § 4 Abs. 1 Nr.
3 WerbeFG, da diese nur das Sponsoring u.a. von Sportstatten betrifft, und Werbung nicht
erfasst. Eine (umfassende) Entsprechung zu der fur Sportanlagen in der BauO BIn EF
vorgesehenen Ausnahme ergibt sich auch nicht aus der Ausnahmeregelung in 8 3 Abs. 2
Satz 2 WerbeFG, die Werbung in Raumen, die Dritten zur Nutzung Uberlassen werden, vom
Werbeverbot in 6ffentlichen Einrichtungen, Schulen und Hochschulen ausnimmt. Bei
Réaumen handelt es sich nach der Begriindung des GE um Raumlichkeiten in 6ffentlichen
Einrichtungen wie beispielsweise Sélen oder Messestanden auf der Messe Berlin. Nach
seiner Systematik und Begrindung werden Sportplatze unter freiem Himmel daher von der
Ausnahmeregelung nicht erfasst. Die Ausnahmeregelung fur Rdume in § 3 Abs. 2 Satz 2
WerbeFG kann demnach — auch bei einem weiten Verstandnis von ,Raumen* — nur fur
Sporthallen gelten.
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Daraus folgt, dass Werbung zwar auf 6ffentlichen Sportplatzen (etwa dem Olympiastadion)
unzulassig sein soll, aber auf privaten (etwa einem kiinftigen Hertha-Stadion) weiterhin
erlaubt bliebe. Hierin liegt kein logischer Widerspruch, es kommen aber unterschiedliche
Wertungen fir verschiedene Bereiche zum Ausdruck.

Entsprechendes gilt fur die weiteren vom GE in 8 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 3 BauO BIn EF
erfassten Ortlichkeiten wie Flugplatzen, Versammlungsstatten und auf Ausstellungs- und
Messegelanden. Insoweit ist nach 8§ 3 Abs. 1 Nr. 1 WerbeFG ein weites, von der Rechtsform
unabhangiges, Begriffsverstandnis von offentlichen Einrichtungen zugrunde zu legen.

Sofern sich fir diese 6ffentlichen Einrichtungen nicht eine Ausnahme vom Werbeverbot aus
8§ 3 Abs. 2 Satz 2 WerbeFG fur Dritten zur Nutzung tberlassene ,Radume* ergibt, sehen die
Ausnahmemaoglichkeiten nach § 4 WerbeFG keine § 10 Abs. 1 Satz 2 Nr. 3 BauO BIn EF
entsprechenden Ausnahmetatbestande vor (z.B. keine Werbung auf AuRenflachen von
Ausstellungs- und Messegelanden (vgl. Begrindung A) Il. zu § 3 Absatz 2 Satz 2).

Festzuhalten ist, dass die Regelungen zu Sportstatten im GE zwar gewisse Unstimmigkeiten
aufweisen. Sie sind aber im Ergebnis nicht unbestimmt oder widersprichlich.

3. Beschwerdestellen, Datenschutz (8 6 und 7 Nr. 2 WerbeFG,
8§ 10 Abs. 6 BauO BIn)

Die Regelungen Uber die Einrichtung von zentralen Beschwerdestellen erfiillen nicht die
verfassungsrechtlichen Voraussetzungen an die Zuweisung von Zustandigkeiten in der
Landesverwaltung.

8 6 WerbeFG und § 10 Abs. 6 BauO BIn EF beschréanken sich auf die Vorgabe zur
Einrichtung zweier — mit einem Auskunftsrecht ausgestatteten — Zentraler Beschwerdestellen
(Beschwerdestelle ,Werbung“ und Beschwerdestelle ,Aulenwerbung”) zur Entgegennahme
von Beschwerden wegen VerstoRen gegen dieses Gesetz, zur Klarung der Sach- und
Rechtslage und dem Ausspruch einer Empfehlung an die zusténdige Stelle; Regelungen
Uber das Verfahren der Aufgabenerfiillung der Beschwerdestelle sollen nach § 7 WerbeFG
einer Rechtsverordnung des Senats vorbehalten bleiben. In Art. 2 des GE fehlt eine
Verordnungserméachtigung, und das Verhaltnis beider Beschwerdestellen zueinander ist
unklar.

Unabhéngig von den Anforderungen an die Einrichtung eines Behdrdenteils (,,Stelle®)
widersprechen die Regelungen den Vorschriften Uber die Zustandigkeitsabgrenzungen in der
Verwaltung. Denn sie lassen die Bestimmung der Zustandigkeit fur die neue Aufgabe der
Beschwerdestellen offen.

a) Zuordnung zur mittelbaren Staatsverwaltung?

Zunachst scheidet eine Zuweisung der Aufgaben einer Zentralen Beschwerdestelle an die
mittelbare Landesverwaltung (Korperschaften, Anstalten und Stiftungen des oOffentlichen
Rechts) aus. Nach dem GE soll den Zentralen Beschwerdestellen zur Erflllung ihrer
Aufgaben nach § 6 Abs. 3 WerbeFG und § 10 Abs. 6 BauO BIn EF ein Auskunftsrecht
gegenuber den fur die Erteilung von Ausnahmen vom Werbeverbot zustéandigen Stellen
eingeraumt werden. Dies sind u.a. nach § 3 Abs. 1 Nr. 1 WerbeFG alle 6ffentlichen
Einrichtungen wie die Behérden der Hauptverwaltung, der Bezirke und Anstalten, Stiftungen
und Korperschaften des 6ffentlichen Rechts selbst, sowie die fur die Erteilung von
Ausnahmen nach § 10 Abs. 1 BauO BIn EF zustandigen Bauaufsichtsbehdrden,
einschlieB3lich der fiir das Bauwesen zustandigen Senatsverwaltung als Oberste
Bauaufsichtsbehorde.

Die Inanspruchnahme eines Aufsichtsmittels, wie es der Zentralen Beschwerdestelle mit
dem Auskunftsrecht zukommen soll, ist jedoch nur im Verhaltnis zu nachgeordneten
Verwaltungseinheiten denkbar (vgl. 8 7 Abs. 2, § 28 Abs. 4 Allgemeines
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Zustandigkeitsgesetz (AZG)). Denn Aufsicht ist ihrem Wesen nach grundséatzlich der fur die
Wahrnehmung einer Aufgabe zustéandigen Stelle tibergeordnet. Eine Ansiedelung der
Zentralen Beschwerdestelle bei der mittelbaren Landesverwaltung kommt daher schon aus
diesem Grunde nicht in Betracht.

b) Zuordnung zur Hauptverwaltung oder den Bezirken?

Da es im Gesetzentwurf an einer Konkretisierung der Zustandigkeit fehlt, ware aufgrund der
Regelvermutung in Art. 67 Abs. 2 Satz 1 VvB grundsatzlich von einer Zustandigkeit der
Bezirke auszugehen VvB (vgl. Musil/Kirchner, Das Recht der Berliner Verwaltung, 4. Aufl.,
2017, Rn. 120). Dem steht jedoch entgegen, dass der Gesetzentwurf die Einrichtung
.Zzentraler Beschwerdestellen“ anordnet. Dies ist mit einer Aufgabenwahrnehmung durch die
12 Bezirksdmter unvereinbar. Zwar ist nach Art. 67 Abs. 5 VvB auch die
Aufgabenwahrnehmung einzelner Aufgaben der Bezirke durch einen Bezirk mdglich. Eine
solche Zustéandigkeitsregelung ist hach Art. 67 Abs. 5 Satz 2 VvB allerdings nur im
Einvernehmen mit den Bezirken durch Rechtsverordnung des Senats méglich. Eine
gesetzliche Ubertragung einer Zustandigkeit auf einen Bezirk scheidet aus.

Demnach kénnte davon auszugehen sein, dass mit dem Gesetzentwurf eine (zentrale)
Zustandigkeit auf der Ebene der Hauptverwaltung angestrebt werden soll. Fir die
Zuordnung der Zustandigkeiten zwischen der Hauptverwaltung und den Bezirken bedarf es
jedoch einer Abgrenzung durch die Zustandigkeitskataloge nach Art. 67 Abs. 3 Satz 1 VvB
(vgl. auch & 4 AZG). Da es sich bei der vorgesehenen Einrichtung einer zentralen
Beschwerdestelle um eine bisher nicht bestehende Organisationseinheit mit neuen Aufgaben
handelt, ware insoweit eine Regelung zur Aufnahme der Aufgabenzuweisung in den
Zustandigkeitskatalog AZG erforderlich, die der Gesetzentwurf jedoch nicht enthalt.

c) Datenschutz

Die Zentrale Beschwerdestelle hat nach § 6 Abs. 2 WerbeFG die Aufgabe Beschwerden
wegen VerstbRen gegen dieses Gesetz entgegenzunehmen, die Sach- und Rechtslage zu
klaren und eine Empfehlung an die zustéandige Stelle auszusprechen. Eine Rechtsgrundlage
zur Verarbeitung personenbezogener Daten sieht der GE nicht vor und ist auch nicht in der
Verordnungsermachtigung in 8 7 Nr. 2 WerbeFG angelegt, die nur das Verfahren der
Aufgabenerfillung der Beschwerdestelle erfasst.

Es erscheint nicht von vornherein ausgeschlossen, dass die der Zentralen Beschwerdestelle
zugewiesenen Aufgaben in der Regel ohne die Verarbeitung personenbezogener Daten
wahrgenommen werden kdnnen, so dass der Regelungsentwurf grundgesetzlich mit dem
nach Art. 2 Abs. 1i.V.m. Art. 1 Abs. 1 Grundgesetz sowie gemalf3 Art. 33 der Verfassung von
Berlin (VvB) geschuitzten Recht auf informationelle Selbstbestimmung vereinbar ist.

V. Mdgliche Mangelbeseitigung

Wie dargelegt, verstol3en wesentliche Regelungen des Gesetzentwurfs gegen hdherrangiges
Recht (8 12 Abs. 2 AbstG). Die festgestellten Zuléssigkeitsmangel kdnnen entsprechend den
abstimmungsrechtlichen Vorgaben nur zum Teil durch nachtragliche Anderung des GE
behoben werden:

1. Voraussetzungen fir die Mangelbeseitigung nach § 17 Abs. 3 AbstG

Eine inhaltliche Grenze fiir Anderungen des dem Antrag auf Einleitung eines
Volksbegehrens zugrunde liegenden Gesetzentwurfs nach Antragstellung im Sinne des § 14
Satz 1 AbstG folgt aus dem in Art. 62 Abs. 3 und Art. 63 Abs. 1 der Verfassung von Berlin
(VvB) normierten Erfordernis einer hinreichenden Unterstiitzung des Gesetzentwurfs, der
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dem Abgeordnetenhaus zu unterbreiten ist, sobald der Nachweis der Unterstiitzung des
Volksbegehrens erbracht ist.

Einem Volksbegehren muss insoweit stets ein Gesetzentwurf zugrunde liegen, der
zweifelsfrei von dem Willen der nach Art. 63 Abs. 1 Satz 1 VvB, § 15 Abs. 1 Satz 2 AbstG
mindestens 20.000 wahlberechtigten Unterstitzerinnen und Unterstitzer des Antrags auf
Einleitung des Volksbegehrens gedeckt ist. Wesentliche Anderungen eines
Volksgesetzentwurfs sind nach der Stellung des Antrags auf Einleitung des Volksbegehrens
daher nicht mehr moglich und unzuléssig (BerlVerfGH, Urt. v. 13.05.2013 - 32/12 - juris Rn.
75, vgl. auch die auf diesen Fall Gbertragbaren Ausfihrungen zur Teilunzulassigkeit eines
Volksbegehrens in Rn. 79).

Die Zulassigkeit ist nur dann zu bejahen, wenn lediglich unwesentliche Bestimmungen
entfallen, geandert oder erganzt werden und insoweit kaum Zweifel daran bestehen kann,
dass ein dergestalt veranderter Gesetzentwurf als Gegenstand des Volksbegehrens in
gleicher Weise wie der der Unterschriftensammlung zugrunde gelegte Gesetzentwurf auf
dem Willen der mindestens 20.000 Unterstitzer beruht (vgl. ThirVerfGH, Urteil vom
05.12.2007- 47/06, juris Rn. 106; BayVerfGH, Urteil vom 13.04.2000 - V{-4-1X-00, juris Rn.
173). Abzustellen ist insoweit auf den objektivierten Willen dieser Unterstitzerinnen und
Unterstutzer. Ist dieser ,gemeinsame Nenner' fir die Vereinigung von mindestens 20.000
Stimmberechtigten nicht mehr feststellbar, weil ein Teil des Gesetzentwurfs wegen
Verfassungswidrigkeit weggefallen ist oder durch Erklarung der Tragerin zu &ndern ware und
ein Einfluss der beanstandeten oder abgeanderten Teile auf den Entschluss zu
unterschreiben nicht unwahrscheinlich ist, fehlt es an der Ubereinstimmenden Aufnahme des
Gesetzentwurfs in den gemeinsamen Willen der Unterzeichnenden. Die urspriingliche
Erklarung der Unterstitzerinnen und Unterstitzer wirde dann den verbleibenden oder
geanderten Teil grundséatzlich nicht mehr abdecken.

Die vorstehend erdrterte materielle Grenze méglicher Anderungen des GE nach der
Einreichung des Antrags auf Einleitung des Volksbegehrens kommt auch in § 17 Abs. 3
AbstG — wenngleich unvollkommen — zum Ausdruck, wonach eine Anderung des
Gegenstands des Volksbegehrens zur Beseitigung festgestellter Zulassigkeitsmangel
ausscheidet. Soweit die Behebung der materiell-rechtlichen Zulassigkeitsmangel
unzulassige, weil wesentliche Anderungen des GE erfordern wiirde, scheidet eine
Durchfiihrung des Verfahrens nach 8§ 17 Abs. 3 AbstG aus.

2. Die einzelnen Mangel

Gemessen an diesem Mal3stab, ist eine Behebung der in Art. 1 GE festgestellten M&ngel
(8 12 Abs. 2 AbstG) im Rahmen von § 17 Abs. 3 AbstG lberwiegend mdglich, nicht jedoch
bei Art. 2 des GE. Insgesamt ist die Mangelbeseitigung daher nicht moglich.

a) Koppelungsverbot

Auf den festgestellten Verstol3 gegen das Koppelungsverbot kénnte nur durch Streichung
eines der beiden Hauptartikel des GE reagiert werden. Insoweit ist in jedem Fall von einer
wesentlichen Anderung im Sinne des § 17 Abs. 3 AbstG auszugehen. Es liegt nahe, dass
viele Unterstiitzende ihre Unterschrift aufgrund entweder des einen oder des anderen
Regelungskomplexes geleistet haben, obwohl sie dem anderen neutral oder kritisch
gegeniberstanden. Eine Méngelbeseitigung ist daher insoweit nicht mdglich.

b) Aufgabenzuweisung an die Beschwerdestelle, Datenschutz (§ 6 WerbeFG,
§ 10 Abs. 1 Nr. 6 BauO BIn EF)

Der Verstol3 gegen die verfassungsrechtlichen Vorgaben des Art. 67 VvB zur Zuweisung von
Aufgaben an die Hauptverwaltung oder die Bezirke durch die Regelungen utber die
Einrichtung von zentralen Beschwerdestellen steht einer Mangelbeseitigung offen. Insofern
ist die Zuordnung der ,,Zentralen Beschwerdestellen auf einer Ubergeordneten
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Verwaltungsebene bereits im GE angelegt, so dass davon ausgegangen werden kann, dass
eine entsprechende Konkretisierung der Zustandigkeit von dem mutmafilichen Willen der
Unterzeichnenden des Antrags auf Einleitung des Volksbegehrens getragen ware.

Das Gleiche gilt fur die Anpassung oder Streichung der ,doppelten“ Regelung in § 10 Abs. 6
BauO BIn EF und die Klarstellung des Verhéltnisses beider Vorschriften zueinander.

Die Aufnahme der erforderlichen Regelungen zum Datenschutz im Zusammenhang mit der
Beschwerdestelle ware — vorbehaltlich der Ausgestaltung — tendenziell nicht als
,wesentliche* Anderung anzusehen, weil es sich dabei um lediglich technische Regelungen
handelt, die fir die Unterzeichnenden typischerweise keine ausschlaggebende Bedeutung
haben dirften. Auch die in Art. 1 8 7 vorgesehene Verordnungserméachtigung spricht daftr,
dass die Unterzeichnenden ggf. eher von erganzenden untergesetzlichen Regelungen fiur die
Aufgabenerfillung der Beschwerdestelle ausgehen konnten.

c) Ausnahmetatbestand fir kirchliche und politische Veranstaltungen (§ 4 Abs. 1
Nr. 4 WerbeFG)

In § 4 Abs. 1 Nr. 4 WerbeFG kdnnte klargestellt werden, dass auf entsprechende
Veranstaltungen bezogene Ankiindigungen von vornherein nicht unter das Werbeverbot des
§ 3 fallen (durch Streichung der Worte ,kirchliche und politische” oder auf andere Weise).
Diese Anderung ware unwesentlich und damit zulassig.

d) Klarstellung zu Bahnhofen und ZOB (8 4 Abs. 1 Nr. 4, 5 WerbeFG)

Auf die Unstimmigkeit beim Umgang mit dem ZOB konnte durch unwesentliche Anderung
des GE reagiert werden. Der Aufnahme einer klarstellenden Regelung tber den Umfang der
Ausnahmeregelungen im Hinblick auf den Zentralen Omnibusbahnhof oder den OPFV
insgesamt kommt aufgrund der Singularitat des ZOB keine wesentliche Bedeutung zu.

Das Gleiche gilt fiir eine Anderung der der Begriindung des GE mit dem Ziel, die
Unanwendbarkeit des WerbeFG auf S-, Regional- und Fernbahnhdfe klarzustellen.

e) Transparenz, Vertffentlichungspflicht (8 5 Abs. 2 WerbeFG)

Der VerstoRR der Regelungen zu Transparenz und Veréffentlichungspflichten gegen das
Bestimmtheitsgebot und das Begriindungserfordernis konnte moglicherweise durch
Prazisierung und Erganzung der Vorschrift und ggf. zusatzlich eine Anderung der
Begriindung behoben werden, indem Umfang und Ausgestaltung der Veréffentlichungspflicht
naher geregelt und/oder erlautert wird. Ob dies zu ,wesentlichen* Anderungen des GE
fuhren wirde, hangt von der konkreten Umsetzung ab und kann daher hier nicht
abschlie3end beurteilt werden. Wiirde allerdings die Regelung erhalten bleiben und ggf.
sogar ausgebaut werden, kénnte insoweit wiederum das Koppelungsverbot (vgl. oben |.)
berihrt sein.

f) Verordnungsermachtigung (8 7 Nr. 3 WerbeFG)

Der VerstolR3 gegen das Konkretisierungsgebot des Art. 64 Abs. 1 Satz 2 VVvB durch die
Verordnungsermachtigung an den Senat zum Erlass von Vorschriften Uiber das Verfahren fir
die ,Entgegennahme sonstiger Zuwendungen“in 8 7 Nr. 3 WerbeFG lieRe sich beheben,
ohne von einem entgegenstehenden Willen der Unterstiitzenden ausgehen zu missen. Dies
folgt daraus, dass es dem Gesetzentwurf jenseits der Regelung zur
Verordnungsermdachtigung an jedwedem Anknipfungspunkt zu Zuwendungen fehlt, und sein
Ziel auch nach der Darstellung der Tragerin auf der Unterschriftenliste und ihren
Werbekarten darauf gerichtet ist, Aul3enwerbung im 6ffentlichen Raum deutlich zu
reduzieren. Der mutmabfliche Wille der Unterstiitzenden dirfte daher darauf gerichtet sein,
mit ihren Unterschriften eine Zuriickdrdngung von Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen
Einrichtungen sowie von Aul3enwerbung im 6ffentlichen Raum zu beférdern. Die Schaffung
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einer rechtlichen Grundlage zur Regelung des Verfahrens fir die Entgegennahme sonstiger
Zuwendungen dirfte dagegen nicht ihrem Erwartungshorizont entsprechen. Eine Streichung
der Verordnungsermdachtigung in 8 7 Nr. 3 WerbeFG kame daher als zulassige
Méangelbeseitigung nach 8§ 17 Abs. 3 AbstG in Betracht, nicht aber eine Ergdnzung des
Wortlauts des Volksbegehrens um zusatzliche Regelungen zu Zuwendungen oder gar einer
entsprechenden Anderung der Gesetzesbezeichnung.

g) Verstandnis von ,0ffentlichem Verkehrsraum* (8 2 Abs. 13 BauO BIn)

In der Begrindung des GE konnte klargestellt werden, dass Werbung im Inneren von
Gebauden nicht ,,Au3enwerbung® im Sinne des Gesetzes ist, um eine etwaige Irrefiihrung
Uber den Inhalt des vorgeschlagenen Gesetzes gemal § 2 Abs. 13 BauO BIn EF
auszuschlieRen. Diese Anderung wéare unwesentlich, da ohnehin nicht recht klar ist, auf
welche konkreten Gebaude sich die missverstandliche Formulierung beziehen soll.

h) Generelles Verbot von Fremdwerbung (8 10 Abs. 1 S. 1 BauO BIn)

Eine Korrektur des generellen Verbotes von Fremdwerbung wére in jedem Fall so
weitreichend, dass sie als ,wesentlich“ und damit als nicht behebbarer Zulassigkeitsmangel
im Sinne von 8 17 Abs. 3 AbstG anzusehen waére:

(1) Der Verstol3 gegen die Grundrechte aus Art. 14 Abs. 1, 12 Abs. 1 und —
mdoglicherweise — Art. 5 Abs. 1 GG kdnnte vermieden werden, indem das generelle
Verbot von Fremdwerbung in 8 10 Abs. 1 BauO BIn EF komplett gestrichen wird. Damit
wirden auch die Ausnahmetatbesténde in § 10 Abs. 1 Nr. 1 -9 BauO BIn EF entfallen.
Erhalten werden kénnte die Hohenbegrenzung fiir Eigenwerbung (ggf. Integration von
Nr. 1 der Regelung in Abs. 3). Eventuell kdnnte diese dabei auf die — dann generell
zulassigen — Anlagen der Fremdwerbung erstreckt werden. Weiter kdnnten erhalten
bleiben die verscharften Gestaltungsanforderungen in Abs. 3 (Wechselwerbung). Im
Ergebnis blieben dann Anlagen der Fremdwerbung auf Privatgrundstiicken und auf
StralRenland in Misch-, Kern-, Urbanen-, Gewerbe- und Industriegebieten erlaubt,
wirden aber den verschérften Gestaltungsanforderungen unterliegen.

(2) Mit Blick auf die nicht zweifelsfreie — hier aber noch bejahte —
Landesgesetzgebungskompetenz kénnte daran gedacht werden, die Begriindung des
GE so zu verandern, dass der Aspekt des Verunstaltungsschutzes als Zweck des
Gesetzes in den Vordergrund gertickt wird. Auch dann wére aber nach der
Rechtsprechung der Verwaltungsgerichte, wie oben dargelegt, ein pauschales Verbot
fur alle Baugebiete ohne weitere Differenzierungen wegen des Verstol3es gegen
Grundrechte unzulassig. Solche Differenzierungen muissten dann in den GE
aufgenommen werden. Ob insoweit Abstufungen und Kriterien gefunden werden
konnen, die, gemessen am Zweck des Verunstaltungsschutzes und der offentlichen
Sicherheit, sinnvoll und sachgerecht sind, kann hier nicht beurteilt werden.

(3) Daran zu denken ware schlief3lich, statt des im GE enthaltenen
bauplanungsrechtlichen Verbotes von Werbeanlagen ein (nur) stral3enrechtliches zum
formulieren. Ob ein solches mit sachlichen Griinden zu rechtfertigen ware und den
Intentionen der Initiative entsprache, kann hier nicht beurteilt werden.

Die aufgezeigten, denkbaren Anderungen des GE und/oder der Gesetzesbegriindung
Uberschreiten aber in jedem Fall die Schwelle der ,Wesentlichkeit* und wéren als
unzulassige ,Anderung des Gegenstandes des Volksbegehrens* im Sinne von § 17 Abs. 3
AbstG anzusehen. Das gilt zun&chst fir die unter (1) genannte Alternative: Durch die
vollstandige Streichung des Verbotes von Fremdwerbung wirde sich die Tragweite der
Anderungen der BauO BIn deutlich verringern. Das wesentliche Ziel des Gesetzentwurfs, die
Entfernung von Werbung aus dem o6ffentlichen Stral3enraum einschlief3lich der von diesem
aus einsehbaren Privatgrundstticke, wirde nicht erreicht. Unabhangig vom Umfang etwa zu
erganzender, differenzierender Ausnahmen musste das angestrebte generelle Verbot
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jedenfalls substantiell aufgeweicht werden. Das Ergebnis ware etwas qualitativ Anderes, als
von der Initiative propagiert: Die Stadt ware nicht ,werbefrei“, sondern Werbung wirde nur
starker beschrankt, als es im geltenden Recht der Fall ist. Es ist nicht unwahrscheinlich, dass
sich ein Teil der Unterzeichnenden nicht fir einen derart reduzierten Regelungsvorschlag
ausgesprochen hatte.

Das gleiche gilt fir die unter (2) genannte etwaige Neufassung der Begriindung des GE.
Dies wiirde, wie oben dargestellt, die Anderung des Gesetzeszwecks voraussetzen, der fiir
die Motivation der Unterzeichnenden haufig ausschlaggebend gewesen sein wird. Nicht
unwahrscheinlich ist es zudem, dass die in diesem Zusammenhang neu zu formulierenden,
differenzierenden Kriterien Anlass fir Meinungsverschiedenheiten Gber die Ausgestaltung
und Reichweite etwaiger Ausnahmetatbesténde fur Werbung bieten wirden, die einen
Unterstitzenden von der Unterschrift hatten abhalten kénnen.

Schlief3lich spricht auch bei einer Reduzierung des Verbotes auf das 6ffentliche Stral3enland
durch Umdeutung in eine straf3enrechtliche Regelung viel dafiir, dass es sich — sofern
uberhaupt moglich — um eine wesentliche Anderung handeln wiirde, da hiervon die
Gesamtstruktur der Regelungen und insbesondere der dem Gesetz zugrunde gelegte
Interessenausgleich zwischen Privaten und 6ffentlichen Belangen grundlegend veréndert
werden wirde.

Insgesamt ist daher eine Anderung von § 10 Abs. 1 S. 1 BauO BIn EF im Wege der
Méangelbeseitigung nicht moéglich.

i) Ubergangsregelungen (8§ 81, 89 BauO BIn EF, § 8 WerbeFG)

Die Inkrafttretens- und Ubergangsvorschriften im GE konnten konsolidiert werden; das
kénnte — je nach Vorgehensweise — wohl ohne wesentliche Anderungen erfolgen.

CC. Gesamtwiurdigung

Festzustellen ist, dass der vorgelegte GE insgesamt unzuldssig gemal § 12 Abs. 2 AbstG
ist. Zwar konnen einige der festgestellten Mangel durch unwesentliche Anderungen des
Entwurfs oder seiner Begriindung beseitigt werden; Art. 1 des GE kdnnte so méglicherweise
insgesamt geheilt werden. Die Verstof3e gegen das Koppelungsverbot sowie die Verstofie
des Art. 2 GE gegen gegen Grundrechte von Grundstiickseigentimern und -
eigentiimerinnen sowie Werbetreibenden lie3en sich aber — wenn tiberhaupt — nur durch
wesentliche Eingriffe in die Struktur und den Regelungsgehalt des GE beheben. Das gilt
insbesondere fur den vollstdndigen Verzicht auf Art. 2 des GE, denn es kann nicht
angenommen werden, das alle Unterzeichnenden das Volksbegehren auch dann unterstitzt
hatten, wenn es nur das WerbeFG zum Gegenstand gehabt hatte. Die genannten VerstoRRe
fuhren jeweils bereits fur sich genommen zur Unzul&ssigkeit des Volksbegehrens.

C. Stellungnahme des Senates

Der Senat begrifdt die Diskussion Uber zunehmende Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen
und im 6ffentlichen Raum. Der Senat ist der Auffassung, dass Werbung im 6ffentlichen
Raum weder verunstaltend oder belastigend wirken darf, noch dass durch Werbung oder
Sponsoring die Neutralitdt des Staates beeintrachtigt werden soll.

Der Senat lehnt jedoch das aus dem vorgelegtem Gesetzesentwurf resultierende absolute
Verbot kommerzieller Werbung und von Sponsoring ab. Es beeintrachtigt und schadigt in
dieser Form die Arbeit und das Engagement vieler Berliner Einrichtungen, Vereine und
Initiativen insbesondere in den Bereichen Sport und Kultur.
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Die vorhandenen rechtlichen Regelungen sind ausreichend, um einer Verunstaltung des
offentlichen Raums oder einer Verletzung der staatlichen Neutralitatspflicht entgegen zu
wirken und die Interessen des Staates, der Bevolkerung, der Werbewirtschaft und der
werbenden Unternehmen angemessen zu berlcksichtigen. Wie schon in der Vergangenheit
sieht sich der Senat auch in Zukunft im Sinne der genannten Grundsatze der Regulierung
von Werbemalinahmen im 6ffentlichen Raum verpflichtet und tGberprift diese regelmafiig auf
ihre Wirksamkeit

l. Zu Artikel 1 AntiKommG = Gesetz zur Regulierung von Werbung und
Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen (Werbefreiheitsgesetz —-WerbeFG)

Der Senat lehnt das im WerbeFG absolute statuierte Werbe- und Sponsoringverbot ab.

Eine wirtschaftliche Nutzung der Dienstgrundstiicke, -gebaude und -raume ist, immer unter
Wahrung der Neutralitatspflicht des Staates, grundsatzlich wiinschenswert.

Sponsoring zur Férderung und Unterstiitzung bestimmter offentlicher Aufgaben muss
weiterhin moglich sein, auch hierbei immer unter Beachtung, dass schon der Anschein, die
Integritat des Staates und seiner Organe kénnte gefahrdet werden, zu vermeiden ist.

1. Auswirkung des Artikel 1 AntiKommG (WerbeFG) auf Sport und
Eventveranstaltungen

Ein grundsatzliches Werbe- und Sponsoringverbot héatte fir Sport- und
Eventveranstaltungen, auf Unternehmen und 6ffentlich-rechtliche Anstalten des Landes
Berlin erhebliche Folgen und finanzielle Auswirkungen.

Das beabsichtigte Werbeverbot verhindert Sport- und Kultursponsoring und kann dazu
fuhren, dass Sport- und Eventveranstaltungen jeglicher Art im Land Berlin nicht mehr
maoglich sind. Sportvereine, gewerbliche Sportanbieter (Proficlubs) und Veranstalter (z.B.
SCC Events) wirden in ihrer Wirtschatftlichkeit erheblich eingeschrankt und in ihrer Existenz
bedroht. Die Durchfiihrung von Grof3veranstaltungen im Amateursport kénnte nicht mehr
gewdbhrleistet werden.

8§ 3 Abs. 1 WerbeFG untersagt Werbung und Sponsoring in allen 6ffentlichen Einrichtungen.
Die Regelung differenziert nicht danach, ob die 6ffentliche Hand Werbung anbringt oder ob
ein Dritter (Nutzer) auf seine Sponsoren hinweist. Es spielt demnach keine Rolle, ob z. B.
SenlnnDS Werbeflachen vermietet oder ein Nutzer im Rahmen einer Sportveranstaltung
oder eines Konzertes in jeglicher moglichen 6ffentlichen Einrichtung Werbung anbringt.
Hierunter fallen nicht nur Schulen oder Behdrdengebaude sondern samtliche offentliche
Einrichtungen, beispielsweise Sporthallen, Fu3ballplatze sowie auch offentliche
Veranstaltungsflachen wie die Waldbihne oder das Maifeld. Selbst die Trikotwerbung der
Sportler ist von diesem Werbeverbot umfasst.

Es ist zunachst im Grundsatz jede Werbung untersagt. Diese (weite) wortlautgetreue
Auslegung entspricht dem Gesetzeszweck des § 1: ,Schutz der Bevoélkerung und des
Einzelnen vor Belastigung und Beeinflussung durch Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen®.

In § 3 Abs. 2 WerbeFG erfolgt eine Ausnahme soweit Raume Dritten zur Nutzung Uberlassen
werden. Die Trager des Volksbegehrens libersehen, dass Werbung in Sportanlagen
vorwiegend auf Freiflachen stattfindet und im Regelfall nicht in R&umen angebracht wird. Die
Folge des Verbots wird sein, dass es bei einem FuRRballspiel weder Banden- noch
Trikotwerbung geben darf. Dies bedeutet nicht nur, dass bei samtlichen sportlichen
GroRveranstaltungen, welche im Ubrigen einen erheblich positiven Einfluss auf die
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Stadtrendite und das Wohl der Blrgerinnen und Birger haben, nicht mehr geworben werden
darf. Beispiele sind unter anderem (Fuf3ball-) Landerspiele, Bundesligaspiele, DFB-
Pokalfinale, Leichtathletik-Europameisterschaft, aber auch Konzerte in der Waldbiihne oder
dem Olympiastadion. Die Folge ist, dass all dies wegfallen dirfte und solche Ereignisse in
Berlin schwerlich stattfinden wirden. Mit dem Werbeverbot entfallt das Sport- und
Eventsponsoring, weil der Sponsor nicht nach auf3en in Erscheinung treten darf. Den
Sportveranstaltungen und Vereinen fehlt dann die notwendige finanzielle Unterstiitzung.

Das WerbeFG wirde auch den Breitensport in Berlin massiv einschranken und sich
erheblich zu Lasten der Berliner Blrgerinnen und Burger auswirken. Gerade Amateurvereine
sind auf Sponsoren angewiesen. Sponsoren finanzieren ganz oder teilweise zum Beispiel die
Anschaffung von Trikots. Wenn das entféllt, missen Sportler selbst bzw. im Bereich des
Jugendsportes Eltern der Sport treibenden Kinder die Trikots, Bélle oder sonstige
Ausstattung finanzieren. Nicht nur in sozial schwacheren Schichten dirfte dies zu
erheblichen Problemen und Konflikten fuhren. Viele Erwachsene, Senioren, Kinder und
Jugendliche kdnnten sich eine Teilnahme am sportlichen Leben nicht mehr leisten. Der
wettbewerbliche Amateur- und Breitensport wére in seiner Existenz umfassend bedroht.

Vom Werbeverbot ist nach § 4 Abs. 1 Ziffer 3 WerbeFG nur die Bewerbung und das
Sponsoring ,sportlicher 6ffentlicher Einrichtungen® und fur ,Sportstatten“ moglich. Dass eine
offentliche Einrichtung / Sportstétte ohne Nennung eines Sponsors gefordert wird, dirfte
wohl die absolute Ausnahme sein. Eine Ausnahme fiir den gesponserten Sportverein oder
den Nutzer sieht der Gesetzestext nicht vor.

Die Ausnahme in 8§ 4 Abs. 1 Ziffer 4 WerbeFG gilt lediglich fir Werbeanlagen an Bahnhofen
und Haltestellen des o6ffentlichen Personennahverkehrs und an 6ffentlichen
Sanitareinrichtungen. Im Weiteren soll dort lediglich Gber sportliche Veranstaltungen
unterrichtet werden durfen.

An dieser Stelle wird bereits im Hinblick auf die massiven Folgen fur sportliche
GroRveranstaltungen sowie den Breitensport durch Artikel 2 AntiKkommG auf die Anderung
der Bauordnung fur Berlin verwiesen. Die Bezeichnung in 8 2 BauO (Entwurf) bestimmt
explizit Anlagen der AuRenwerbung und benennt insbesondere Schilder, Beschriftungen,
Lichtwerbungen, Schaukasten und weitere Flachen. Hierbei féllt bereits ins Gewicht, dass an
diversen Anlagen, Sporthallen bzw. Sportplatzen Werbung auf3en angebracht ist. Auch die
normierten Ausnahmetatbesténde greifen nicht. Wie sich aus der Gesetzesbegriindung
herauslesen lasst, Seite 9 zu § 10 Absatz 1 Satz 2 Ziffer.1 BauO (Entwurf), muss zwischen
Werbung und Anlage eine Konnexitat bestehen. Dort heilt es:

LAbzustellen ist auf die Tatigkeit, die der Werbung Treibende ausibt und nicht auf das
Produkt, fur das er wirbt. Bei einer Werbeanlage an der eigenen Leistungsstétte kann es
immer nur um ausschlie3liche oder zumindest vorwiegende Eigenwerbung und nicht um
Fremdwerbung gehen.”

Damit entfallt sAmtliche AuRenwerbung bei Sportanlagen. Der Ausnahmetatbestand aus
§ 10 Absatz 1 Satz 2 Ziffer 3 BauO (Entwurf), wonach Werbeanlagen an und auf
Sportanlagen zulassig waren, gilt namlich nicht fir nach auf3en gerichtete Werbung. Die
Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen, wo sich die Sportstatten befinden, bleibt nach dem
WerbeFG verboten.

Die Gesetzesbegriundung lasst auch die Vermutung zu, dass auch Werbung im stadtischen
Raum, welche temporare stationdre Veranstaltungen betrifft, wie z. B. den Berlin Marathon,
unter die Verbotsvorschriften fallen kénnen, da dort fiir grof3e Firmen, welche keinen
unmittelbaren Bezug zu einem Geschéftsstandort haben, geworben wird. Diese
Veranstaltungen waren sodann ebenfalls nicht mehr durchfiihrbar.
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2. Die VV Werbung

Mit der VV Werbung vom 11. Januar 2011, ABI. Nr. 4, Seiten 126 und 127, ist bereits
sichergestellt, dass Werbung nur zulassig ist, wenn der Anschein einer mdglichen
Beeinflussung bei der Wahrnehmung des Verwaltungshandelns nicht zu erwarten ist.
Werbung ist danach insbesondere nur zuléassig, wenn jeder Einfluss auf die Inhalte der
staatlichen Téatigkeit auszuschliel3en ist.

Nach Abschnitt 2 -Grundséatze- der VV Werbung ist deren Ausgangspunkt die ,grundsatzlich
winschenswerte wirtschaftliche Nutzung der Dienstgrundstiicke, -gebaude und -rdume
unter ,,Ausschopfung aller vertretbaren Einnahmequellen®.

Dabei gelten folgende Einschrankungen:
e keine Bevorzugung bestimmter Branchen und Anbieter,
e Kkeine verdeckte Subventionierung,
¢ die Interessen des Landes Berlin dirfen nicht beeintrachtigt werden.

Durch die wirtschaftliche Nutzung durfen — neben anderen - folgende Grundséatze nicht
beeintrachtigt werden:
e Unparteilichkeit und Uneigenniitzigkeit der Verwaltung und ihrer Angehdérigen,
¢ Wahrung der Personlichkeitsrechte und Einhaltung einer ,Zumutbarkeitsgrenze* bei
Birgern und Birgerinnen und Dienstkraften.

Nach Abschnitt 4 — Kommerzielle und sonstige Werbung — darf grundséatzlich auch fir
kommerzielle und andere rechtmaRige Zwecke geworben werden. AuszuschlieRen ist jedoch
Werbung mit folgendem Inhalt:

¢ Werbung, die gegen rechtliche Bestimmungen oder das 6ffentliche Wohl verstolt,

¢ Werbung religidsen, weltanschaulichen oder politischen Inhalts,

e Werbung, deren Inhalt oder Aufmachung gegen die guten Sitten verstol3t oder
aufdringlich wirkt,

e Werbung fiir Sucht- und Genussmittel (Alkohol, Nikotin, Fast Food und Ahnliches) an
Orten, die Uberwiegend von Kindern und Jugendlichen besucht werden, zum Beispiel
Schulen und Jugendheimen,

e Werbung, die im Bezug zur Aufgabenstellung der Behorde steht.

Nach Abschnitt 8 — Politische Betatigung — darf fiir und durch Parteien, andere politische
oder parteigebundene beziehungsweise parteinahe Organisationen, Burgerinitiativen,
vergleichbare Einrichtungen, politisch agierende Einzelpersonen und deren Veranstaltungen
keine Werbung oder Propaganda betrieben werden. Dies betrifft insbesondere den Verkauf,
die Verteilung, Anbringung oder Auslage von Werbe- und Informationsmaterial sowie die
Plakatierung von Druck- oder handschriftlichen Erzeugnissen.

Auswirkung auf 8 3 WerbeFG:

Kommerzielle Werbung wére nur noch in R&umen zulassig, die Dritten zur Nutzung
Uberlassen werden. Unmittelbare Einnahmen aus Werbung auf / an / in Dienstgrundstiicken,
-gebauden und -rdumen waren damit nicht mehr mdglich.

Die Mdglichkeit, den wirtschaftlichen Vorteil, den Dritte durch Werbung in Raumen ziehen,
die ihnen zur Nutzung Uberlassen wurden, bei der Bemessung des Nutzungsentgeltes
angemessen zu berlcksichtigen, bleibt davon unberihrt, kdnnte bei der Preisbildung jedoch
kaum entsprechend den bestehenden Mdglichkeiten Ausfalle kompensieren.

Auswirkung auf § 4 WerbeFG:
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Mit der Ausnahme des Werbeverbots fir ,steuerbeglnstigte Kérperschaften im Sinne des
8§ 51 Abgabeordnung® also fur Kdrperschaften und Personenvereinigungen, die
ausschlie3lich und unmittelbar gemeinntitzige, mildtatige oder kirchliche Zwecke
(steuerbegtinstigte Zwecke) verfolgen, wirde Werbung ,religiosen, weltanschaulichen oder
politischen Inhalts”, die bisher auszuschlieRen ist, nunmehr zum Teil erst ermdglicht. Die
staatliche Neutralitat ware insoweit nicht gewahrt.

Die bestehenden VV Werbung gewahrleisten dagegen ein Maximum an Neutralitat in Bezug
auf die finanzielle Unterstiitzung staatlicher / 6ffentlicher Einrichtungen durch Private. Sie
sind ausreichend und birgen fir eine umfassende Transparenz des Sponsorings.

3. Finanzielle Auswirkung des Artikel 1 AntiKommG (WerbeFG) auf
Landesunternehmen und 6ffentlich-rechtlichen Anstalten des Landes Berlin

Das AntiKommG wirde zu drastischen Mindereinnahmen fir Unternehmen und Anstalten
des offentlichen Rechts des Landes Berlin fiihren.

So geht die BVG fur Werbung anderer von Mindereinnahmen in H6he von mindestens 2 Mio.
Euro im Jahr aus. Fir die Eigenwerbung geht die BVG davon aus, dass weiterhin, wie
bisher, Eigenwerbung - einschlieZlich Werbung zu den VBB-Tarifprodukten — im BVG-
Umfeld (Flachen an und in Fahrzeugen, in U-Bahnhofen sowie an Wartehallen) veréffentlicht
werden darf, da es sich um die "Statte" der Leistung handelt.

Im Jahr 2017 hat VisitBerlin knapp 150.000 Euro fir die reinen Medialeistungen im Out of
Home Bereich an die entsprechenden Vermarkter gezahlt. VisitBerlin ist an zahlreichen
Punkten in der Stadt vertreten, u.a. Flughafen Tegel, Flughafen Schénefeld, Hauptbahnhof,
ZOB, S-FriedrichstralRe, S-Zoo, S-Alexanderplatz, S-Messe Nord, U-Kaiserdamm. Die oben
genannten Punkte sind fur den Erfolg der Produkte (und des Berlin Tourismus) unerlasslich,
da sie die Kunden direkt in den Ankunftssituationen / Orientierungsphasen in der Stadt
»abholen®. Fur diese Produkte ergeben sich aus den oben genannten Malinahmen
ausschlie3lich Werbekosten. Werbeerltse erzielt visitBerlin lediglich aus der Vermietung von
Werbeflachen in den Berlin Tourist Infos, also nicht im offentlichen Raum.

Fir die Messe Berlin wirde sich der Wegfall der Werbeumsétze auf rund 3 Millionen Euro
belaufen. Dariiber hinaus entstiinden aktuell nicht konkret zu beziffernde Einbuf3en durch
gof. fernbleibende Aussteller. Das Messegeschaft ist untrennbar mit der Werbung fir
Produkte und dazugehoérige Dienstleistungen verbunden. Eine Einschréankung an dieser
Stelle durch eine durch das Volksbegehren initiierte Gesetzgebung wirde daher nicht nur die
Messe Berlin als Unternehmen, sondern vor allem Berlin als Messestandort schadigen.
Ferner kdnnten auf die Messe Berlin durch langfristig abgeschlossene Werbevertrage
Vertragsstrafen zukommen.

Es sei hier bereits auf die wirtschaftlichen Auswirkungen einer weitreichenden
Einschrankung von Aul3enwerbung hingewiesen, die bei Werbeunternehmen und ihren
Zulieferern (z.B. Media- und Kreativagenturen, Druckereien) zu erheblichen
Umsatzrickgangen fiihren wird. Der Verband der AuRenwerber rechnet mit
Einnahmeverlusten von ca. 177 Mio. Euro p.a. in Berlin. Das wird sich wiederum auf die Zahl
der Arbeitsplatze auswirken, da die Erfahrung zeigt, dass sinkende Umsatze zu
Arbeitsplatzabbau fihren. Nicht zu beziffern sind die Auswirkungen fur die werbenden
Unternehmen selbst.
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Il. Zu Artikel 2 AntikommG (Anderung der Bauordnung fiir Berlin)

Der Senat teilt die Auffassung der Initiatoren, dass Auf3enwerbung nicht zu einer
Verunstaltung des 6ffentlichen Raums und zu Belastigungen im 6ffentlichen Raum fiihren
darf. Dies wird aber bereits durch die Bauordnung fur Berlin (BauO BIn) ausreichend
gewabhrleistet, die angemessen ein Ausufern von Werbeanlagen und eine damit verbundene
Verunstaltung des o6ffentlichen Raums verhindert. Entsprechend dem Werbekonzept fir die
Stadt Berlin werden bereits jetzt Werbeanlagen nach dem Grundsatz "weniger und besser"
quantitativ eingeschrank.

Das Werbekonzept wurde entwickelt, um einen einheitlichen Umgang mit Stadtbild
pragender Werbung festzulegen. Das Konzept dient im Wesentlichen der naheren
Konkretisierung der fir Werbeanlagen geltenden bauordnungsrechtlichen
Gestaltungsregelungen. Ziel dieser Regelungen und damit auch Grundlage dieses Konzepts
ist dabei nicht die positive Gestaltungspflege, sondern in erster Linie die Abwehr von
verunstaltenden Werbeanlagen.

Im Werbekonzept Uber die Stadtbildvertraglichkeit der verschiedenen Werbetrager ist eine
genaue Definition auf die jeweiligen Stadtgebiete bezogen festgelegt. So ist insbesondere in
kommerziellen Zentren durchaus ein gewisses Mal3 an Produktwerbung stadtbildvertraglich,
in besonders sensiblen Bereichen, z.B. der Umgebung von Denkmalen, aber
stadtbildunvertraglich und damit unzulassig. Der Gesetzentwurf differenziert die Stadtraume
dagegen nicht, 6ffentliche R&ume werden stadtraumunabhéangig alle gleichbehandelt.

Die durch Artikel 2 des AntiKkommG geforderten Anderungen der BauO Bln, die in § 10
Absatz 1 BauO BIn Entwurf ein generelles Verbot von Auf3enwerbung mit Ausnahmen
vorsehen, sind viel zu weitreichend und unangemessen. Sie sind deshalb abzulehnen.
Werbung in der Stadt wird haufig als Symbol und Ausdruck einer modernen, aufstrebenden,
wirtschaftlich wachsenden Gesellschaft angesehen. Seit iiber 100 Jahren wird auch das Bild
Berlins von Werbung im 6ffentlichen Raum gepragt. Ein gewisses, reguliertes Mal3 an
Werbung im offentlichen Raum ist in grof3stadtischen Raumen angemessen und vertretbar.
Der geltende § 10 BauOBIn sieht zu recht kein grundsétzliches Verbot von Werbeanlagen
innerhalb bebauter Ortsteile vor.

Der § 10 BauO BIn steht im Dritten Teil / Erster Abschnitt der BauO BIn, welcher sich mit der
Gestaltung baulicher Anlagen befasst. 8§ 10 BauO BIn konkretisiert die allgemeine
Gestaltungsvorschrift des § 9 BauO in Bezug auf Werbeanlagen, indem weitere
Anforderungen an die Gestaltung von Anlagen der AuRenwerbung und Warenautomaten
gestellt werden. Nach § 10 Absatz 2 BauO BIn gelten fir Werbeanlagen, die bauliche
Anlagen sind, die in der Bauordnung an bauliche Anlagen gestellten Anforderungen. Die
Anforderungen an bauliche Anlagen sind in 8 9 BauO Bln geregelt. So besagt § 9 Absatz 1
BauO BIn: ,Bauliche Anlagen missen nach Form, Mal3stab, Verhéltnis der Baumassen und
Bauteile zueinander, Werkstoff und Farbe so gestaltet sein, dass sie nicht verunstaltet
wirken®. Nach § 9 Absatz 2 BauO BIn dirfen bauliche Anlagen das StralRen-, Orts- oder
Landschaftsbild nicht verunstalten.

§ 10 Absatz 2 BauO BIn fordert zusatzlich fir Werbeanlagen, die keine baulichen Anlagen
sind, dass diese weder bauliche Anlagen noch das Stral3en-, Orts- oder Landschaftsbild
verunstalten oder die Sicherheit und Leichtigkeit des Verkehrs gefahrden dirfen. Aul3erdem
ist die storende Haufung von Werbeanlagen unzulassig.

Um beurteilen zu kdnnen, ob eine Werbeanlage verunstaltend wirkt, wird nach geltendem
Recht jeweils eine Einzelfallbetrachtung vorgenommen.

Das geltende Recht differenziert zwischen Werbeanlagen in bestimmten Baugebieten, in im
Zusammenhang bebauten Ortsteilen (§ 34 BauGB) und im baurechtlichen Au3enbereich (8§
35 BauGB). Nach § 10 Absatz 3 Satz 1 BauO Bin sind bereits jetzt Werbeanlagen auRerhalb
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im Zusammenhang bebauter Ortsteile grundsatzlich unzuldssig. Nur in den in § 10 Absatz 3
Satz 2 BauO BIn genannten Ausnahmeféllen, wie z.B. Werbeanlagen an der Statte der
Leistung, ist Werbung zulassig. Gerade der Aul3enbereich unterliegt einem besonderen
Schutz, hier wiirde Aul3enwerbung regelmafiig verunstaltend wirken.

Das geltende Recht berlcksichtigt weiterhin, dass sich in bestimmten Baugebieten Werbung
besonders stérend und verunstaltend auswirkt. So sind nach § 10 Absatz 4 BauO BIn in
Kleinsiedlungsgebieten, Dorfgebieten, reinen Wohngebieten und allgemeinen Wohngebieten
Werbeanlagen nur an der Stétte der Leistung zuléassig. Nur Anlagen fir amtliche Mitteilungen
und zur Unterrichtung der Bevdlkerung tber kirchliche, kulturelle, politische, sportliche und
ahnliche Veranstaltungen sind hier zulassig. In reinen Wohngebieten darf an der Stétte der
Leistung nur mit Hinweisschildern geworben werden.

Die an die Baugebiete angelehnte Systematik differenzierter Zulassigkeitsbestimmungen
wird in allen Bundeslandern praktiziert. Das System hat sich grundsatzlich bewéhrt und
vermittelt Rechtssicherheit.

Die in Artikel 2 AntiKommG vorgeschlagenen Anderungen der BauO BIn sehen im Einzelnen
wie folgt aus:

1. Zu § 2 BauO BIn Entwurf (Begriffsdefinition)

Die Begriffsdefinition von ,Anlagen der Aul3enwerbung, Warenautomaten“ soll wortgleich von
§ 10 Absatz 1 BauO BIn nach § 2 Absatz 13 BauO BIn Entwurf verschoben werden.

Systematisch ist eine Verschiebung der Begriffsdefinition nach § 2 BauO BIn (Begriffe)
nachvollziehbar. Die Begriffsdefinition des geltenden Rechts erfolgte aber bewusst in 8 10
Absatz 1 BauO BIn, denn die Zielgruppe der Werbewirtschaft soll in einem Paragrafen die
sie betreffende Begriffsdefinition und die Anforderungen an Werbeanlagen auffinden kénnen.
Deshalb ist die geltende Regelung beizubehalten.

2. Zu 810 BauO BIn Entwurf (Anlagen der Aul3enwerbung, Warenautomaten)

a) 8§10 Absatz 1 Satz 1 Entwurf (generelles Verbot von Anlagen der
Aulenwerbung)

Wahrend nach geltendem Recht Auf3enwerbung nur im Auf3enbereich unzul&ssig ist, erklart
§ 10 Absatz 1 Satz 1 BauO BIn Entwurf AuRenwerbung grundsétzlich als unzulassig. Dies
fuhrt praktisch zu einem generellen Verbot von Au3enwerbung im Stadtgebiet, woran auch
die in 8 10 Absatz 1 Satz 2 Nummer 1 bis 9 BauO BIn Entwurf genannten
Ausnahmetatbestéande nicht viel &ndern. Ein undifferenziertes Werbevebot ist nicht nur
unverhaltnismafig und deshalb verfassungswidrig; es ware auch nicht sachlich begriindbar,
wenn zum Beispiel in einer EinkaufsstralRe keine Fremdwerbung mehr moglich ist. Ferner ist
nicht jegliche Ausgestaltung von Auf3enwerbung per se verunstaltend; so kann z. B. eine
historische Berliner Litfa3saule, eine typische Werbeanlage, sogar ein positives Stadtbild
verstarken.

b) 8§10 Absatz 1 Satz 2 Entwurf (Ausnahmetatbestdnde vom Werbeverbot)
Der 8§ 10 Absatz 1 Satz 2 Nummer 1 bis 9 Entwurf Gbernimmt in Teilen die Nummern des
§ 10 Absatz 3 Satz 2 Nummer 1 bis 6 BauO BIn, ergénzt bzw. verscharft dabei den Katalog
der Ausnahmen vom Werbeanlagen-Verbot. Anders als in der geltenden Bauordnung

beziehen sich (aufgrund der Systematik des BauO BIn Entwurfs) die Ausnahmen auf das
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gesamte Stadtgebiet und nicht (wie im geltenden Recht) nur auf den baurechtlichen
AulRenbereich. Diese Aufgabe der Unterscheidung zwischen Innen- und Aufl3enbereich und
des damit verbundenen generellen Verbots von Aul3enwerbung ist, wie bereits oben
ausgefuhrt, abzulehnen. Folglich ist auch die Ausweitung der Ausnahmetatbestande auf das
gesamte Stadtgebiet entbehrlich und abzulehnen.

c) 8§10 Absatz 1 Satz 2 Nummer 1 BauO BlIn Entwurf (Werbeanlagen an der Statte
der Leistung)

§ 10 Absatz 1 Satz 2 Nummer 1 BauO BIn Entwurf lasst Werbeanlagen an der Stétte der
Leistung mit einer Hohe bis zu 10 Meter Uber der Geldndeoberflache ausnahmsweise im
gesamten Stadtgebiet zu. Dies ist abzulehnen, denn bei der Einzelfallbetrachtung einer
Werbeanlage an der Statte der Leistung kann auch eine Werbeanlage mit einer geringeren
Hohe verunstaltend wirken. Andererseits wurden in der Vergangenheit durch spezielle, auf
die Geltungsbereiche zugeschnittene Werbefestsetzungen in Bebauungsplanen oder
Gestaltungsverordnungen Festlegungen fir z.B. ein Logo an der Fassade oder Werbung in
Grol3e und Form auf dem Dach getroffen. Eine pauschale 10 m-Regelung wird den
unterschiedlichen stadtebaulichen und architektonischen Strukturen dagegen nicht gerecht.
Das geltende Recht ist hier strenger und vorzugswirdig beizubehalten.

d) § 10 Absatz 1 Satz 2 Nummern 4 und 5 BauO BIn Entwurf (amtliche Mitteilungen
/ nichtkommerzielle Hinweise)

Die neuen Ausnahmen in § 10 Absatz 1 Satz 2 Nummern 4 und 5 BauO Bln Entwurf sind
abzulehnen; es bedarf keiner weiteren gesonderten Auflistung der Ausnahmen. Bereits nach
geltendem Recht sind Anlagen fur amtliche Mitteilungen und Anlagen fir nichtkommerzielle
Hinweise und Mitteilungen (Nachbarschaftsanschlag) moglich. Nach § 10 Absatz 4 BauO Bin
sind Anlagen fir amtliche Mitteilungen und Anlagen zur Unterrichtung der Bevolkerung tber
kirchliche, kulturelle, politische, sportliche und dhnliche Veranstaltungen in
Kleinsiedlungsgebieten, Dorfgebieten, reinen Wohngebieten und allgemeinen Wohngebieten
zulassig.

e) 8§ 10 Absatz 1 Satz 2 Nummern 6 bis 8 BauO Bln Entwurf (GréRenbegrenzung /
Werbeanlagen an Bahnh6éfen und Haltestellen):

Die neu vorgeschlagenen Ausnahmen in 8§ 10 Absatz 1 Satz 2 Nummern 6 bis 8 BauO Bin
Entwurf sind nicht zielfihrend.

Eine GroéRenbegrenzung in Nummer 6 BauO Bln Entwurf bei Werbeanlagen fir Werbung im
maximalen Format DIN A 0 an nicht hinterleuchteten oder bewegten Saulen
(Allgemeinanschlag), Bauz&aunen, unter Briicken, in Tunneln und an einzelnen besonders
ausgewiesenen Flachen zur Unterrichtung der Bevdlkerung tber kirchliche, kulturelle,
politische, sportliche und ahnliche Veranstaltungen, sowie fir Werbung von
steuerbeguinstigten Korperschaften im Sinne des 8 51 der Abgabenordnung ist abzulehnen,
da auch groRRere Werbung als im Format DIN A 0 nicht per se verunstaltend wirkt. Nach
geltendem Recht sind diese Werbeanlagen unter der Einschrankung des § 10 Absatz 2 Satz
1 bis 3 BauO BIn zuléssig. Sie dirfen weder das Straf3en-, Orts- oder Landschaftsbild
verunstalten, noch die Sicherheit und Leichtigkeit des Verkehrs gefdhrden. Auch eine
stoérende Haufung von Werbeanlagen ist unzuléssig.

Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs sind
wiederum unter Einschrankung des 8 10 Absatz 2 Satz 1 bis 3 BauO BIn zulassig, nach 8§ 10
Absatz 3 Satz 2 Nummer 6 BauO BIn auch als Ausnahme im Au3enbereich. Werbeanlagen
an Offentlichen Sanitareinrichtungen sind ebenfalls unter der Beschrankung des § 10 Absatz
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2 Satz 1 bis 3 BauO BIn zulassig. Sie bedirfen keiner gesonderten Auflistung in einem
Katalog der Ausnahmen.

f) 810 Absatz 1 Satz 2 Nummer 9 BauO BIn Entwurf (Werbeanlagen an
Bauzaunen und Baugeristen)

§ 10 Absatz 1 Satz 2 Nummer 9 BauO BIn Entwurf ist abzulehnen. Danach sind als
Ausnahme Werbeanlagen an Bauz&unen und Baugertsten an offentlichen Geb&uden,
Platzen und Grinanlagen erlaubt, die in unmittelbarem Zusammenhang mit Bau- oder
Sanierungsmaflnahmen stehen und bei denen die Einnahmen aus der Werbung der
unmittelbaren Finanzierung der Manahmen dienen.

Es bedarf unter dem Gesichtspunkt der Verunstaltung keiner Differenzierung zwischen
Baumalinahmen von offentlichen Gebauden und Gebauden privater Eigentiimer. § 10 BauO
Bln soll die Verunstaltung des Stral3en-, Orts- und Landschaftsbildes durch Aul3enwerbung
verhindern. Eine Privilegierung von Baumaf3nahmen an 6¢ffentlichen Gebauden ist daher
unter keinem Gesichtspunkt, inbesondere nicht dem der finanziellen Einnahmen
gerechtfertigt.

Darlber hinaus verbietet die Regelung Werbeanlagen an Baugerusten privater Bauherrn.
Werbeanlagen an Baugeristen verursachten in der Vergangenheit in Einzelfallen Probleme
mit dem bauaufsichtlichen Vollzug. Vereinzelt hing Werbung Uber Jahre an Baugertisten,
wenn damit mehr Geld verdient wurde, als mit der Fertigstellung und Nutzung des
Gebaudes. Dem ist zwar im Jahre 2010 die Anderung der BauO BIn entgegengetreten,
indem nach § 10 Absatz 2 Satz 4 BauO BIn Baugeruste fir Werbeanlagen héchstens fir die
Dauer von sechs Monaten genutzt werden dirfen. Die Erfahrung der letzten Jahre mit dieser
Regelung hat aber gezeigt, dass zum Teil von Seiten der Werbewirtschaft und privater
Bauherrn versucht wird, diese Regelung im Rahmen des rechtlich Mdglichen sehr weit
auszudehnen. Z. B. wurde durch Abbau, Versetzen und Neuaufbau des Baugertists vor einer
Fassade die zulassige Werbefrist am Baugerust von sechs Monaten immer wieder neu
ausgeldst, so dass faktisch die Werbung sehr viel langer als 6 Monate vor Ort angebracht
war. Deshalb wird erwogen, die Dauer der Nutzung des Baugerusts flr Werbeanlagen weiter
einzuschranken. Der Mdglichkeit einer Umgehung des Gesetzesziels - einer zeitlichen
Begrenzung der Baugerustwerbung - soll entgegengewirkt werden, ohne dass insoweit
zwischen 6ffentlichen Gebauden und Geb&uden privater Bauherrn unterschieden werden
darf.

g) 810 Absatz 2 Satz 3 BauO BIn Entwurf (weitere Gebietseinschréankungen)

§ 10 Absatz 2 Satz 3 BauO BIn Entwurf wird nicht Gbernommen, denn Werbeanlagen sind in
Kleinsiedlungsgebieten, Dorfgebieten und reinen Wohngebieten bereits nach geltendem
Recht, wiederum unter Einschréankung des § 10 Absatz 2 Satz 1 bis 3 BauO BIn zulassig.
Ein grundsétzliches Verbot von Wechsellicht- und Wechselbildwerbung, wie in § 10 Absatz 3
Satz 3 BauO BIn Entwurf gefordert, ist abzulehnen. Wechsellicht- und Wechselbildwerbung
gefahrdet nicht immer, wie in der Begriindung des Entwurfs behauptet, die Sicherheit und
Leichtigkeit des Verkehrs. Auch hier ist eine standortbezogene Einzelfallbetrachtung
vorzugswiirdig, was das geltende Recht ermdglicht.

h) 8§ 10 Absatz 3 Satz 4 BauO BIn Entwurf (Verbot diskriminierender Werbung)
Der Inhalt der Regelung in 8§ 10 Absatz 3 Satz 4 BauO BIn Entwurf, wonach Werbeanlagen
nicht fiir herabwiirdigende oder diskriminierende Werbung verwendet werden diirfen, ist in
der Sache richtig und wird von Seiten des Senats unterstiitzt. Herabwurdigende oder
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diskriminierende Werbung ist aber bereits jetzt verboten. Nach dem Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb - UWG - ist in Bezug auf sexistische Werbung, die die
Menschenwirde verletzt, der Auffangtatbestand des § 3 Abs. 1 UWG einschlagig. Danach
sind unlautere geschaftliche Handlungen unzuléassig. Unlauter sind auch Verstdl3e gegen die
Menschenwirde. Sexistische Werbung ist hierzu zu zahlen. Zusatzlich ist herabwirdigende
oder diskriminierende Werbung bereits jetzt nach dem Strafgesetzbuch (StGB) verboten und
mit Strafe bedroht, wenn sie einen der dort aufgefiihrten Straftatbestéande erfillt. Sofern eine
sexistische Herabwirdigung einer Person vorliegt, die mit einer gewalttatigen Darstellung
zusammenfallt, ist diese gemal § 131 StGB als ,Gewaltdarstellung” strafbar. Aber auch eine
Beleidigung nach 88 185 ff. StGB konnte im Einzelfall vorliegen.

Zusatzlich zu den rechtlichen Regelungen tritt eine freiwillige Kontrolle durch den Deutschen
Werberat als Organ des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft e.V., dem
Dachverband von 42 Tragern aus der Werbewirtschaft. Die mafigeblichen Vorschriften in
Bezug auf Beschwerden Uber sexistische Werbung finden sich in den ,Verhaltensregeln des
Deutschen Werberats zur Herabwirdigung und Diskriminierung von Personen®. Diese
entsprechen in der Begriindung angegebenen Verhaltensregeln. Danach dirfen in der
kommerziellen Werbung vor allem keine Aussagen oder Darstellungen verwendet werden,

¢ die Personen beispielsweise wegen ihres Geschlechts, ihrer Abstammung, ihrer
Rasse, ihrer Sprache, ihrer Herkunft, ihres Glaubens, ihrer politischen Anschauung,
ihres Alters, einer Behinderung oder ihrer Zugehdrigkeit zu einer Berufsgruppe
diskriminieren;

¢ die Personen allein deswegen abwerten, weil sie in Bezug auf ihr Aussehen, ihr
Verhalten, ihre sexuelle Orientierung, ihre Eigenschaften oder Lebensweisen nicht
den vorherrschenden Vorstellungen entsprechen;

o die Gewalt oder die Verharmlosung von Gewalt gegeniiber Personen enthalten bzw.
Gewalt oder Dominanzgebaren als akzeptabel erscheinen lassen;

¢ die den Eindruck erwecken, Personen seien kauflich zu erwerben, oder Personen mit
Objekten gleichsetzen;

¢ die Personen auf ihre Sexualitat reduzieren oder ihre sexuelle Verfligbarkeit
nahelegen;

o die mit Ubertrieben herausgestellter Nacktheit eine Herabwirdigung des Geschlechts
vermitteln;

¢ die einen pornografischen Charakter besitzen.

Wenn es daruber hinaus ein Erfordernis einer weiteren Regelung gegen Werbeanlagen fir
herabwirdigende oder diskriminierende Werbung gibt, sollte sie im UWG oder im StGB
erfolgen. Die BauO BlIn ist daftr der falsche Platz. Eine Regelung in der BauO BIn wiirde im
Ubrigen dazu fuhren, dass der Vollzug von den Ordnungs- und Strafverfolgungsbehoérden
auf die insoweit fachlich unzustandige Bauaufsichtsbehorde tibertragen werden wirde.

i) 8§10 Absatz 5 BauO BlIn Entwurf (Nichtanwendbarkeit)

§ 10 Absatz 5 BauO BIn Entwurf reduziert den Umfang der Werbeanlagen, auf die die
Vorschriften der BauO BIn nicht anzuwenden sind, allein auf Wahlwerbung fiir die Dauer
eines Wahlkampfs. Dies ist bisher auch in § 10 Absatz 6 Nummer 4 BauO BlIn geregelt.
Der Umfang der vom Anwendungsbereich der BauO BIn ausgenommen Werbeanlagen in
§ 10 Absatz 6 BauO Bin ist aber gréRer und sollte aus nachfolgenden Griinden unbedingt
beibehalten werden:

§ 10 Absatz 6 Nummer 1 BauO BIn nimmt Anschldge und Lichtwerbung an dafiir
genehmigten Saulen, Tafeln und Flachen aus dem Geltungsbereich der BauO aus, da die
Saulen, Tafeln und Flachen fur den Zweck bereits genehmigt wurden und damit nicht
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verunstaltend wirken. Hiermit wird verhindert, dass die weniger verunstaltenden Anschlage
und Lichtwerbung zusatzlich den Vorschriften der BauO BIn unterliegen.

§ 10 Absatz 6 Nummer 2 BauO BIn nimmt Werbemittel an Zeitungsverkaufsstellen und
Zeitschriftenverkaufsstellen aus dem Geltungsbereich der BauO aus, da diese traditionell
das Bild einer Grof3stadt mitpragen und gro3tenteils einem raschen Wechsel unterliegen.

8 10 Absatz 6 Nummer 3 BauO BIn nimmt Auslagen und Dekorationen in Fenstern und
Schaukasten aus dem Geltungsbereich der BauO aus, da diese der Anpreisung der
konkreten Ware dienen und nicht regelmaRig verunstaltend in den 6&ffentlichen Verkehrsraum
wirken. Unterfallen diese dem Geltungsbereich der BauO BlIn, ware die BauO BlIn zukiinftig
fur Auslagen und Dekorationen in Fenstern und Schaukasten innerhalb von Gebauden
einschlagig. Wird ein Fenster aber gro3flachig mit Werbung beklebt, kann dies in den
offentlichen Verkehrsraum wirken und wéare dann nicht tber § 10 Absatz 6 Nummer 3 BauO
BIn aus dem Geltungsbereich der BauO Bln ausgenommen, so dass bereits gegenwartig
gegen verunstaltende Werbung ausreichend Handhabe besteht.

j) 810 Absatz 6 BauO BIn Entwurf (Beschwerdestelle)

§ 10 Absatz 6 BauO BIn Entwurf fordert vom Land Berlin unter seiner Internetprasenz die
Einrichtung einer zentralen Beschwerdestelle »»Aul3enwerbung<«. Dem Vorschlag sollte nicht
gefolgt werden, denn eine Haufung von Beschwerden aufgrund bzw. in Bezug auf den
geltenden § 10 BauO BlIn ist nicht bekannt. Die Einrichtung einer zentralen Beschwerdestelle
fur AuRenwerbung wird als nicht notwendig beurteilt. Ihre Einrichtung wirde jedoch Kosten
verursachen, ohne dass eine Notwendigkeit flir einen erleichterten Gesetzesvollzug
erkennbar ist.

3. Zu 8§ 69 BauO BIn Entwurf (Folgeanderung)

Die Streichung des § 69 Absatz 4 Satz 4 BauO BIn Entwurf ist eine Folgeanderung des § 10
Absatz 2 Satz BauO BIn Entwurf, dessen Anderung, wie die Folgeanderung abzulehnen ist.

4. Zu 8 81 BauO BIn Entwurf (Bestandsschutzbrechende Regelung fur
bestehenden Werbeanlagen)

Der Gesetzesentwurf fordert in 8 81 Absatz 5 Entwurf eine den Bestandschutz brechende
Regelung, um bereits bestehende Werbeanlagen nachtraglich beseitigen zu kénnen, wenn
sie den Vorschriften der BauO BIn Entwurf nicht entsprechen. Danach sind Werbeanlagen
innerhalb eines Jahres nach Verkiindung der Anderungen der BauO BIn im GVBI. zu
beseitigen, Ausnahmen sind auf Antrag mit einer Verlangerung der Beseitigungsfrist bis zu
sechs Monate unter bestimmten Voraussetzungen mdglich.

Hiermit wirde ein generelles Werbeverbot auf bereits bestehende genehmigte
Werbeanlagen erstreckt. Dies ist bereits mit den unter Nr. 2 angefiihrten Argumenten
abzulehnen, da keine Notwendigkeit flr ein generelles Werbeverbot besteht.

Auch die finanziellen Folgen einer solchen Regelung sind nicht bezifferbar. Allein Vertrage
zur Vergabe der Werberechte auf 6ffentlichem Stral3enland wurden Uber eine Laufzeit von
15 Jahren geschlossen. Eine Aufhebung oder vorzeitige Beendigung wiirde erhebliche
Schadensersatzanspriiche zur Folge haben.

Denkbar ist jedoch, in § 81 BauO BIn eine bestandsschutzbrechende Regelung
aufzunehmen, die eine neue Beurteilung der Verunstaltung einer Werbeanlage auf Grund
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des § 10 Absatz 2 BauO BIn zul&sst, wenn sich das Stral3en-, Orts- und Landschaftsbild
derart verandert hat, dass die bestehende und in ihrem urspriinglichen stadtebaulichen
Kontext zulassige Werbeanlage, nunmehr aber verunstaltend wirkt.

5. Zu 8§ 89 BauO BIn Entwurf (Abwicklung eingeleiteter Verfahren)

Rechtssystematisch ist die Einfligung eines neuen Satzes falsch, da der geltende § 89 BauO
BIn aus 6 Absatzen besteht. An welchem Absatz soll dieser Satz angefigt werden?

Dariiber hinaus ist die Anderung in § 89 BauO BIn eine Folgeanderung aufgrund der
Systematik der vorangegangenen Anderungen zum BauO BIn Entwurf. Da diese
Anderungen abzulehnen sind, ist auch die Folgeanderung abzulehnen.

Il. Zu Artikel 3 AntiKommG = Anderung des Schulgesetzes fiir das Land Berlin
Der Gesetzentwurf ist aus den folgenden Griinden abzulehnen.

Der Gesetzentwurf will Werbung und Sponsoring an Schulen grundsétzlich verbieten. Die fur
das Schulwesen zustandige Senatsverwaltung soll aber flir Sponsoring (nicht fir Werbung!)
im Einzelfall Ausnahmen zulassen diirfen unter drei Voraussetzungen:

e Schule und Unterricht werden nicht beeinflusst und auch kein entsprechender
Anschein erweckt,

e kein Widerspruch zum Bildungsauftrag der Schule und den Bildungs- und
Erziehungszielen des Schulgesetzes,

e Zustimmung von zwei Dritteln der stimmberechtigten Mitglieder der Schulkonferenz
liegt vor.

AuRerdem darf die Schulleitung Werbemalinahmen von Unternehmen zur Berufsinformation
und Nachwuchsgewinnung unter den gleichen Voraussetzungen im Einzelfall zulassen.

Damit soll unter Ausschluss kommerzieller Werbung im Ubrigen eine zentrale Kontrolle des
Sponsorings an Schulen erreicht und gleichzeitig die Auseinandersetzung mit dem Vorhaben
an der jeweiligen Schule intensiviert und die Eigenverantwortung der Schule gewahrt
werden.

Nach geltendem Recht beschliel3t die Schulkonferenz im Rahmen der geltenden Rechts-
und Verwaltungsvorschriften mit einfacher Mehrheit lediglich Grundsatze zu Werbung und
Sponsoring an der Schule, wahrend die/der Schulleiter/in im Rahmen dieser
Grundsatzbeschlisse Uber das einzelne Projekt entscheidet.

Bisher sind eklatante Fehlentwicklungen bei Werbung an Schulen und beim Schulsponsoring
in Berlin nicht bekannt geworden. Die VV Werbung von 2011 und die VV Sponsoring von
2016 bieten hinreichende Orientierung, und in Zweifelsfallen kdnnen sich Schulen und
ortliche Schulaufsicht von Juristen der Schulaufsichtsbehdrde beraten lassen.

Sponsoring als eine Form der Werbung ist auf 6ffentliche Wirksamkeit angelegt, weil der
Sponsor 6ffentlich erwahnt werden will. Dies spricht dafiir, dass missbrauchliches Verhalten
immer in der Gefahr ist aufzufallen — zum Beispiel auch der drtlich zustéandigen
Schulaufsicht. Entsprechendes gilt fur Werbung.

Ein Bedarf fur ein Werbeverbot an Schulen und fur ein Verbot mit Erlaubnisvorbehalt fur
Sponsoring ist daher nicht erkennbar, wahrend auf der anderen Seite mit der Verwirklichung
des Gesetzesvorhabens schwer vermittelbare Eingriffe in den Verantwortungsbereich der
Schulen und ein erheblicher Mehraufwand fir die Schulaufsichtsbehérde — moglicherweise
mit stellenwirtschaftlichen Auswirkungen — verbunden wéaren. Das Land Berlin hatte in den
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60iger und 70iger Jahren ein striktes Werbeverbot an Schulen und hat sich in den 80iger
Jahren bewusst fiir eine Offnung entschieden, ohne dass dies zu gréReren Problemen
gefuhrt hatte. Es gibt keinen Grund, jetzt das Rad zurtickzudrehen.

Abgesehen von der fehlenden Notwendigkeit fur die in dem Gesetzentwurf vorgesehenen
weitgehenden Regulierungen, enthalt der Entwurf auch einen handwerklichen Fehler: Es
fehlt eine Ubergangsregelung fiir bereits bestehende Vertrage mit Werbetreibenden und
Sponsoren.

Anzumerken ist schlie3lich, dass die Regelung der Mitwirkungsrechte der Schulkonferenz im
Werbefreiheitsgesetz erfolgen soll. Bisher sind diese abschlieRend schulrechtlich geregelt.
Dabei sollte es bleiben.

D. Auswirkungen des Gesetzesentwurfs

Eine Annahme des Volksbegehrens héatte erhebliche finanzielle Auswirkungen.
Das Volksbegehren fiihrt allein bei Senatsverwaltungen und Bezirken zu geschatzten
Mindereinnahmen in Hohe von ca. 31 Mio. Euro im Jahr.

Es sind besonders die wirtschaftlichen Auswirkungen einer weitreichenden Einschrankung
von Aul3enwerbung zu beachten, die bei Werbeunternehmen und ihren Zulieferern (z.B.
Media- und Kreativagenturen, Druckereien) zu erheblichen Umsatzriickgangen fiihren
kénnten. Der Verband der AuRenwerber rechnet mit Einnahmeverlusten von ca. 177 Mio. €
p.a. in Berlin. Das wird sich wiederum auf die Zahl der Arbeitsplatze auswirken, da die
Erfahrung zeigt, dass sinkende Umsatze zu Arbeitsplatzabbau fiihren. Nicht zu beziffern sind
die Auswirkungen fur die werbenden Unternehmen selbst.

Auch die entgehenden Umsatzsteuerbetrage, finanzielle Auswirkungen des Wegfalls von
Arbeitsplatzen (z.B. Steuern, Sozialaus- und -abgaben) und eventuelle
Schadensersatzanspriiche sind nicht zu beziffern.

Wie in der Stellungnahme ausgeflihrt, verhindert das beabsichtigte Werbeverbot Sport- und
Kultursponsoring und kann dazu fuhren, dass die Durchfiihrung von Sport- und
Eventveranstaltungen im Land Berlin im derzeitigen Umfang nicht mehr moglich ist. In
wieweit Sportvereine und kulturelle Einrichtungen dadurch sogar in ihrer wirtschaftlichen
Existenz bedroht waren, ist kaum abschétzbar.

E. Weiteres Verfahren

Die Senatsverwaltung fir Inneres und Sport wird gemal3 § 17 Absatz 6 AbstG das
Volksbegehren dem Verfassungsgerichtshof vorlegen.

Das Abgeordnetenhaus kann gleichwohl gemaR § 18 Absatz 1 Satz 1 AbstG daruber
entscheiden, ob es das Volksbegehren in seinem wesentlichen Bestand annimmt.

Wahrend der Dauer des Verfahrens vor dem Verfassungsgerichtshof kann die Tragerin
gemal § 18 Absatz 1 Satz 3 AbstG aber die Durchfihrung des Volksbegehrens auch dann
nicht verlangen, wenn das Abgeordnetenhaus es nicht annimmt.

Berlin, den 03.12.2019
Der Senat von Berlin

Michael Miller Katrin Lompscher

Regierender Blrgermeister Senatorin fur
Stadtentwicklung und Wohnen
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Anlage 1 zur VzK

Gesetz zur Regulierung von Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen und im 6ffentlichen Raum

(Antikommodifizierungsgesetz - AntikKomm@G)

Artikel 1: Gesetz zur Regulierung von Werbung und Sponsoring in ¢ffentlichen Einrichtungen
(Werbefreiheitsgesetz — WerbeFG)

Artikel 2: Anderung der Bauordnung fiir Berlin

Artikel 3: Anderung des Schulgesetzes fiir das Land Berlin

Acrtikel 4: Inkrafttreten

Die Bevolkerung von Berlin hat folgendes Gesetz beschlossen:
Artikel 1
Es wird folgendes Gesetz erlassen:

»Gesetz zur Regulierung von Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen
(Werbefreiheitsgesetz — WerbeFG)

§1
Gesetzeszweck

Zweck des Gesetzes ist die Wahrung der Neutralitat des Staates und der Schutz der Bevolkerung und des
Einzelnen vor Belastigung und Beeinflussung durch Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen.

§2
Begriffsbestimmungen

Im Sinne dieses Gesetzes bedeutet

1. ,,Werbung* jede AuRerung bei der Ausiibung eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien
Berufs mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienstleistungen,
einschlieBlich unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, zu fordern;

2. ,Sponsoring“ jede geschéftliche Vereinbarung, durch welche ein Sponsor finanzielle oder andere
Unterstutzung gibt, um eine Verbindung zwischen Image, Marken oder Produkten des Sponsors und
einem Sponsoringobjekt herzustellen gegen Gewahr bestimmter vereinbarter direkter oder indirekter
Vorteile oder gegen das Recht, diese Verbindung zu bewerben;

3. ,.herabwirdigende oder diskriminierende Werbung* jede Werbung, die im Widerspruch zu den
Werten und Grundsétzen der Artikel 6 Satz 1, Artikel 10 Absatz 2 und Artikel 11 Satz 1 der
Verfassung von Berlin steht.



83
Werbeverbot

(1) Werbung und Sponsoring ist nach MaRgabe der folgenden Vorschriften verboten in allen

1.

3.

4.

offentlichen Einrichtungen, insbesondere in allen Behérden und Gerichten, sowie in allen sonstigen
Einrichtungen von Trégern der 6ffentlichen Verwaltung des Landes Berlin unabhangig von ihrer
Rechtsform, insbesondere Anstalten, Stiftungen und Korperschaften des 6ffentlichen Rechts,

offentlichen Tageseinrichtungen im Sinne des Gesetzes zur Forderung von Kindern in
Tageseinrichtungen und Kindertagespflege,

offentlichen Schulen im Sinne des Schulgesetzes fiir das Land Berlin und

Offentlichen Hochschulen im Sinne des Gesetzes Uiber die Hochschulen im Land Berlin.

(2) Werbeverbote nach anderen Vorschriften oder aufgrund von Rechtsbefugnissen, die mit dem Eigentum
oder dem Besitzrecht verbunden sind, als auch die Regelungen zur Werbung und Sponsoring nach dem
Staatsvertrag uber die Errichtung einer gemeinsamen Rundfunkanstalt der Lander Berlin und Brandenburg
bleiben unberihrt. Das Verbot nach Absatz 1 gilt nicht fir Werbung in Rdumen, die Dritten zur Nutzung
uberlassen werden.

84
Ausnahmen

(1) Ausnahmen vom Werbeverbot in 6ffentlichen Einrichtungen im Sinne des § 3 Abs. 1 Nr. 1 kann die
Leitung der Einrichtung zulassen,

1. fir Aushange oder Auslagen von steuerbegunstigten Korperschaften im Sinne des 8 51 der
Abgabenordnung,

2. fir Werbeanlagen an Baugeriisten oder Bauzdunen, die in unmittelbarem Zusammenhang mit
Bau- oder Sanierungsmalinahmen an der Einrichtung stehen und die Einnahmen aus der Werbung
der unmittelbaren Finanzierung der Malinahmen dienen,

3. fur das Sponsoring von Stiftungen, sowie kultureller, kiinstlerischer oder sportlicher 6ffentlicher
Einrichtungen, insbesondere Museen, Theater, Ausstellungen, Sportstatten und ahnlicher
Einrichtungen,

4. fur Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an
Offentlichen Sanitareinrichtungen zur Unterrichtung der Bevolkerung tiber kirchliche, kulturelle,
politische, sportliche und dhnliche Veranstaltungen, sowie fiir Werbung von steuerbegunstigten
Korperschaften im Sinne des 8§ 51 der Abgabenordnung,

5. fur Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an
Offentlichen Sanitéreinrichtungen fur die Dauer von bis zu einem Jahr zur unmittelbaren
Finanzierung von Bau- oder Sanierungsmafnahmen an dem Bahnhof, der Haltestelle oder der
Sanitéreinrichtung.

(2) Ausnahmen vom Werbeverbot in Schulen im Sinne des 8 3 Abs. 1 Nr. 3 kann die zusténdige
Senatsverwaltung fur Sponsoring zulassen,



1. wenn eine Beeinflussung sowie der Anschein einer Einflussnahme auf Schule und Unterricht
ausgeschlossen sind,

2. das Sponsoring nicht im Widerspruch zu dem Auftrag und zu den Bildungs- und Erziehungszielen
der Schule steht und

3. die Schulkonferenz mit der Mehrheit von zwei Dritteln ihrer stimmberechtigten Mitglieder
zustimmt.

WerbemaRnahmen von Unternehmen zur Berufsinformation und zur Nachwuchsgewinnung kann die
Schulleitung zulassen, soweit die in Satz 1 genannten Vorraussetzungen erftllt werden.

(3) Ausnahmen vom Werbeverbot an Hochschulen im Sinne des 8§ 3 Abs. 1 Nr. 4 kann der Akademische
Senat mit der Mehrheit von zwei Dritteln seiner stimmberechtigten Mitglieder zulassen,

1. flr Werbung an Baugeriisten oder Bauzéunen, die in unmittelbarem Zusammenhang mit Bau-
oder Sanierungsmalinahmen an Einrichtungen der Hochschule stehen, die Einnahmen aus der
Werbung der unmittelbaren Finanzierung der MaRnahmen dienen und die Werbung nicht im
Widerspruch zu den Aufgaben der Hochschule steht,

2. fur Sponsoring, wenn eine Beeinflussung von Forschung, Lehre und Studium ausgeschlossen ist
und das Sponsoring nicht im Widerspruch zu den Aufgaben der Hochschule steht,

3. fur Werbemafnahmen von Unternehmen zur Berufsinformation und zur Nachwuchsgewinnung,
wenn eine Beeinflussung von Forschung, Lehre und Studium ausgeschlossen ist und die
Werbemalinahmen nicht im Widerspruch zu den Aufgaben der Hochschule stehen.

8§85
Grundsatze

(1) Die Neutralitatspflicht und die Interessen des Landes Berlin dirfen durch die Zulassung von Ausnahmen
fir Werbung und Sponsoring nicht beeintréchtigt werden. Das Ansehen und die Zweckbestimmung der
Verwaltung und der 6ffentlichen Einrichtungen mussen gewahrt bleiben.

(2) Art und Umfang jeder finanziellen Unterstitzung staatlichen Handelns durch Dritte missen fur die
Offentlichkeit transparent und nachvollziehbar sein.

(3) Herabwurdigende oder diskriminierende Werbung ist nicht zul&ssig.

86
Zentrale Beschwerdestelle

(1) Das Land Berlin richtet unter seiner Internetprésenz eine Zentrale Beschwerdestelle >»>Werbung«« ein.

(2) Die Beschwerdestelle hat die Aufgabe Beschwerden wegen VerstoRen gegen dieses Gesetz
entgegenzunehmen, die Sach- und Rechtslage zu klaren und eine Empfehlung an die zusténdige Stelle
auszusprechen.

(3) Zur Erfullung ihrer Aufgaben hat die Beschwerdestelle ein Auskunftsrecht gegenuber der fiir die
Erteilung der Ausnahme nach 8 4 zusténdigen Stelle.

87
Rechtsvorschriften

3



Zur Verwirklichung der in 8 5 genannten Grundsétze und der Ausgestaltung der zentralen Beschwerdestelle
nach 8 6 wird der Senat des Landes Berlin ermdchtigt, durch Rechtsverordnung Vorschriften zu erlassen
uber das Verfahren
1. fir die Zulassung von Ausnahmen fiir Werbung und Sponsoring,
2. der Aufgabenerfullung der Beschwerdestelle,
3. fur die Entgegennahme sonstiger Zuwendungen.

§8

Inkrafttreten

Dieses Gesetz tritt sechs Monate nach seiner Verkundung in Kraft.*

Artikel 2
Anderung der Bauordnung fiir Berlin

Die Bauordnung fir Berlin vom 29. September 2005 in ihrer aktuellen Fassung wird wie folgt geandert:

1. 8 2 wird wie folgt geéndert:

Nach Absatz 12 wird folgender Absatz 13 eingeflgt:
»(13) Anlagen der AuRenwerbung (Werbeanlagen) sind alle ortsfesten Einrichtungen, die der
Ankiindigung oder Anpreisung oder als Hinweis auf Gewerbe oder Beruf dienen und vom 0Offentlichen
Verkehrsraum aus sichtbar sind. Hierzu zahlen insbesondere Schilder, Beschriftungen, Bemalungen,
Lichtwerbungen, Schaukasten sowie fur Zettelanschldge und Bogenanschldge oder Lichtwerbung
bestimmte Sdulen, Tafeln und Flachen.”

2. 8 10 wird wie folgt gefasst:

1,§ 10
Anlagen der AuBenwerbung, Warenautomaten

(1) Anlagen der AuBenwerbung (Werbeanlagen) sind unzuldssig. Ausgenommen sind, soweit in anderen
Vorschriften nichts anderes bestimmt ist,

1. Werbeanlagen an der Statte der Leistung mit einer Hohe bis zu 10 Meter (ber der Gelandeoberfléche,

2. einzelne Hinweiszeichen an Verkehrsstralen und Wegabzweigungen, die im Interesse des Verkehrs auf
versteckt liegende Betriebe oder versteckt liegende Statten aufmerksam machen,

3. Werbeanlagen an und auf Flugplatzen, Sportanlagen, Versammlungsstatten und auf Ausstellungs- und
Messegelénden, soweit sie nicht in die freie Landschaft wirken,

4. Anlagen fir amtliche Mitteilungen,

5. Anlagen fir nichtkommerzielle Hinweise und Mitteilungen (Nachbarschaftsanschlag),
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6. Werbeanlagen fir Werbung im maximalen Format DIN A 0 an nicht hinterleuchteten oder bewegten
Séulen (Allgemeinanschlag), Bauzdunen, unter Briicken, in Tunneln und an einzelnen besonders
ausgewiesenen Flachen zur Unterrichtung der Bevolkerung uber kirchliche, kulturelle, politische, sportliche
und &hnliche Veranstaltungen, sowie fir Werbung von steuerbegtinstigten Kérperschaften im Sinne des § 51
der Abgabenordnung,

7. Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an ¢ffentlichen
Sanitéreinrichtungen zur Unterrichtung der Bevolkerung tber kirchliche, kulturelle, politische, sportliche
und &hnliche Veranstaltungen, sowie fir Werbung von steuerbegtinstigten Kérperschaften im Sinne des § 51
der Abgabenordnung,

8. Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an ¢ffentlichen
Sanitéreinrichtungen flr die Dauer von bis zu einem Jahr zur unmittelbaren Finanzierung von Bau- oder
Sanierungsmaflnahmen an der Haltestelle oder Sanitareinrichtung und

9. Werbeanlagen an Bauzdunen und Baugersten an 6ffentlichen Gebduden, Platzen und Grinanlagen, die
in unmittelbarem Zusammenhang mit Bau- oder Sanierungsmalinahmen an diesen stehen und die
Einnahmen aus der Werbung der unmittelbaren Finanzierung der Malinahmen dienen.

(2) In Kleinsiedlungsgebieten, Dorfgebieten, reinen Wohngebieten und allgemeinen Wohngebieten sind
Werbeanlagen nur zuldssig an der Statte der Leistung sowie einzelne Anlagen fur amtliche Mitteilungen und
zur Unterrichtung der Bevélkerung Uber kirchliche, kulturelle, politische, sportliche und &hnliche
Veranstaltungen. In reinen Wohngebieten darf an der Stétte der Leistung nur mit Hinweisschildern
geworben werden. Werbeanlagen im Sinne des Absatzes 1 Nr. 7 bis 9 kénnen in Kleinsiedlungsgebieten,
Dorfgebieten und reinen Wohngebieten zugelassen werden, soweit diese die Eigenart des Gebietes und das
Orts- oder Landschaftsbild nicht beeintréchtigen.

(3) Fir Werbeanlagen, die bauliche Anlagen sind, gelten die in diesem Gesetz an bauliche Anlagen
gestellten Anforderungen. Werbeanlagen, die keine baulichen Anlagen sind, diirfen weder bauliche Anlagen
noch das Strallen-, Orts- oder Landschaftsbild verunstalten oder die Sicherheit und Leichtigkeit des
Verkehrs gefahrden. Die stérende Haufung von Werbeanlagen ist unzuldssig. Die Verwendung von
Wechsellicht- oder Wechselbildwerbung ist unzulédssig. Werbeanlagen dirfen nicht fiir herabwirdigende
oder diskriminierende Werbung verwendet werden.

(4) Auf Warenautomaten ist Absatz 3 entsprechend anzuwenden.

(5) Die Vorschriften dieses Gesetzes sind nicht anzuwenden auf Wahlwerbung fur die Dauer eines
Wahlkampfs.

(6) Das Land Berlin richtet unter seiner Internetprasenz eine Zentrale Beschwerdestelle >>AulRenwerbung«<
ein. Die Beschwerdestelle hat die Aufgabe Beschwerden wegen VerstélRen gegen § 10 entgegenzunehmen,
die Sachlage zu klaren und eine Empfehlung an die zusténdige Stelle auszusprechen.

Zur Erfillung ihrer Aufgaben hat die Beschwerdestelle ein Auskunftsrecht gegeniiber der fir die Erteilung
der Ausnahme nach Absatz 2 zustédndigen Stelle.*

3. 8 69 Absatz 4 Satz 4 wird aufgehoben.

4. § 81 wird wie folgt geandert:

Nach Absatz 4 wird folgender Absatz 5 eingefligt:



»(5) Die Absatze 1 und 2 gelten nicht fir Werbeanlagen im Sinne dieses Gesetzes. Rechtmé&lig bestehende
Werbeanlagen, die den Vorschriften dieses Gesetzes nicht mehr gentigen, sind sechs Monate nach
Inkrafttreten der Anderungen zu beseitigen. Auf Antrag konnen fiir die Dauer von jeweils weiteren sechs
Monaten Ausnahmen zugelassen werden,

1. soweit die Investitions- und Beseitigungskosten der Werbeanlage noch nicht durch die Einnahmen
gedeckt sind oder

2. zur Vermeidung unbilliger Harten.

Der Antrag nach Satz 3 ist spatestens zwei Monate vor Ablauf des in Satz 3 genannten Zeitraums zu stellen.
Dem Antrag sind geeignete Nachweise beizufugen.*

5. In § 89 wird folgender Satz angeflgt:
»Die Satze 1 und 2 gelten nicht fur Werbeanlagen.*
Artikel 3
Anderung des Schulgesetzes fiir das Land Berlin
§ 76 wird wie folgt gedndert:

In Absatz 2 Nr. 9 wird der Buchstabe ,,a)* und nach den Wartern ,,gewerblicher Tatigkeit” der Satzabschnitt
»,Sowie b) die Werbung an der Schule sowie Art und Umfang des Sponsoring* gestrichen.

Artikel 4
Inkrafttreten

Dieses Gesetz tritt am [einsetzen: Datum des ersten Tages des auf die Verkindung im Gesetz- und
Verordnungsblatt fur Berlin folgenden Kalendertages] in Kraft.



Begrundung
A) Zu Artikel 1:
I. Allgemeine Begrindung zum Werbefreiheitsgesetz (WerbeFG):

Der demokratische Rechtsstaat ist von Verfassungs wegen zur Neutralitat verpflichtet. Die Zulassung von
Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen kann die Neutralitit und Autoritét des Staates
tangieren und das Vertrauen der Burger in seine Institutionen gefahrden. Das Staats- und
Verwaltungssystem wiirde Schaden nehmen, wenn in der Offentlichkeit auch nur der Anschein entstiinde,
die gebotene Neutralitat und Objektivitat des Staates werde durch einzelne Sponsoringaktivitaten oder durch
zu enge Bindung an einzelne Sponsoren bertihrt. Werbung und Sponsoring zielen durch den Einsatz
unterschiedlicher Marketinginstrumente auf die Beeinflussung der Birger und Institutionen ab, um den
Absatz eines Produktes oder einer Dienstleistung zu fordern und dadurch einen wirtschaftlichen Vorteil fur
sich zu generieren.

Zudem ist die Gefahr nicht auszuschliel3en, dass der Werbung im Zusammenhang mit staatlicher
Aufgabenerfillung besonderes Vertrauen entgegengebracht wird, weil die Verknipfung der hoheitlichen
Autoritat mit einem bestimmten Produkt als staatliche Empfehlung dieser Ware angesehen werden kann.
Die Finanzierung hoheitlichen Handelns und staatlicher Aufgabenerfullung sind daher unter dem Regime
der freiheitlich-demokratischen Grundordnung des Grundgesetzes origindre Aufgaben des Staates. Das
Prinzip des Steuerstaates steht der Finanzierung originérer staatlicher Aufgaben durch Dritte daher
grundsatzlich entgegen.

Bislang finden sich Regelungen zu Werbung und Sponsoring im Wesentlichen im untergesetzlichen
Normkontext in den Verwaltungsvorschriften tber Werbung, Handel, Sammlungen und politische
Betétigung in und mit Einrichtungen des Landes Berlin (VV Werbung vom 11. Januar 2011, abgedruckt im
Amtsblatt von Berlin vom 28. Januar 2011, S. 126).

Da es sich bei der Frage der staatlichen Neutralitatspflicht und der Beeinflussung der Bilirger durch
Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen jedoch um grundsatzlich zu regelnde und wesentliche Fragen
handelt, ist es erforderlich, dies auf der Ebene des Gesetzes zu regeln und eine differenzierte Betrachtung
der Zulassigkeit von Werbung und Sponsoring, je nach Art der 6ffentlichen Einrichtung, vorzunehmen.

Il. Zu den einzelnen Vorschriften:
Zu 8§ 1 (Gesetzeszweck):

8 1 beschreibt den Zweck des Gesetzes. Im Wesentlichen kann auf die allgemeine Begriindung unter A |
verwiesen werden. Zudem dient das Gesetz neben dem Schutz der Bevolkerung und des Einzelnen vor
Beeinflussung auch dem Schutz vor Beléstigung durch Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen.
Insbesondere ist eine Beldstigung dann anzunehmen, wenn sich der Burger der Werbung nicht entziehen
kann, sei es durch Aushdnge oder Plakate, durch Werbeeinblendungen auf Monitoren in Wartezonen der
Behorden oder von Werbung in gesponserten Unterrichtsmaterialien in Schulen. Die explizite Benennung
des ,,Einzelnen® neben der Bevolkerung stellt klar, dass es sich bei dem Schutz vor Beldstigung und
Beeinflussung durch Werbung um ein subjektives Recht handelt.

Zu 8§ 2 (Begriffsbestimmungen):

8§ 2 nimmt Begriffsbestimmungen vor.



Zu Nr. 1:

Die Definition der Werbung in Nr. 1 geht auf die RICHTLINIE 2006/114/EG DES EUROPAISCHEN
PARLAMENTS UND DES RATES vom 12. Dezember 2006 uber irrefuhrende und vergleichende
Werbung zurtick.

Zu Nr. 2:

Sponsoring ist eine Unterart der Werbung und l&sst sich daher unter den Oberbegriff der Werbung in Nr. 1
einordnen. Eine Differenzierung ist jedoch nétig, um in bestimmten Einrichtungen eine héhere
Regelungsdichte zu erreichen. Wird im Zusammenhang mit Ausnahmen nur vom Sponsoring gesprochen,
so verbleibt es hinsichtlich sonstiger Werbung beim generellen Verbot.

Zu Nr. 3:

Nr. 3 bestimmt was unter herabwiirdigender oder diskriminierender Werbung zu verstehen ist. Danach ist
eine Werbung dann als herabwiurdigend oder diskriminierend einzustufen, wenn ihr Inhalt im Widerspruch
zu den Werten und Grundsétzen der Artikel 6 Satz 1, Artikel 10 Absatz 2 und Artikel 11 Satz 1 der
Verfassung von Berlin steht. Die Menschenwiirdegarantie und das Differenzierungsverbot der Verfassung
von Berlin spiegeln sich in den Verhaltensregeln des ,,Deutschen Werberats“ gegen Herabwirdigung und
Diskriminierung von Personen wider.

Danach durfen in der Werbung vor allem keine Aussagen oder Darstellungen verwendet werden,

1. die Personen beispielsweise wegen ihres Geschlechts, ihrer Abstammung, ihrer Rasse, ihrer Sprache,
ihrer Herkunft, ihres Glaubens, ihrer politischen Anschauung, ihres Alters, einer Behinderung oder
ihrer Zugehorigkeit zu einer Berufsgruppe diskriminieren;

2. die Personen allein deswegen abwerten, weil sie in Bezug auf ihr Aussehen, ihr Verhalten, ihre
sexuelle Orientierung, ihre Eigenschaften oder Lebensweisen nicht den vorherrschenden
Vorstellungen entsprechen;

3. die Gewalt oder die Verharmlosung von Gewalt gegenuber Personen enthalten bzw. Gewalt oder
Dominanzgebaren als akzeptabel erscheinen lassen;

4. die den Eindruck erwecken, Personen seien k&uflich zu erwerben, oder Personen mit Objekten

gleichsetzen;

die Personen auf ihre Sexualitat reduzieren oder ihre sexuelle Verfligbarkeit nahelegen;

die mit Gbertrieben herausgestellter Nacktheit eine Herabwiirdigung des Geschlechts vermitteln;

7. die einen pornografischen Charakter besitzen.

ISRl

Zu 8§ 3 (Werbeverbot):
Zu Absatz 1:

8§ 3 Absatz 1 statuiert zundchst ein generelles Werbe- und Sponsoringverbot in allen 6ffentlichen
Einrichtungen des Landes Berlin. Die in Nr. 2 bis 4 genannten Einrichtungen lassen sich grundsétzlich auch
unter den Begriff der 6ffentlichen Einrichtung nach Nr. 1 fassen. Um differenziertere und teils strengere
Regelungen fir diese Einrichtungen zu ermdglichen, bedarf es der vorgenommenen Abgrenzung zwischen
den offentlichen Einrichtungen.



Zu Absatz 2:
Zu Satz 1:

Satz 1 stellt klar, dass Werbeverbote nach anderen Vorschriften oder auf Grund von Rechtsbefugnissen, die
mit dem Eigentum oder dem Besitzrecht verbunden sind, als auch die Regelungen zur Werbung und
Sponsoring nach dem Staatsvertrag Uber die Errichtung einer gemeinsamen Rundfunkanstalt der Lander
Berlin und Brandenburg unberihrt bleiben.

Zu Satz 2:

Satz 2 nimmt R&ume, die Dritten zur Nutzung tberlassen werden von dem allgemeinen Werbeverbot aus.
Hierbei handelt es sich insbesondere um Konstellationen, bei denen Raumlichkeiten in 6ffentlichen
Einrichtungen nach Absatz 1 unentgeltlich oder entgeltlich an Dritte Giberlassen werden und die Nutzung der
Raume durch Dritte nicht in einem Zusammenhang mit den Aufgaben der 6ffentlichen Einrichtungen steht.
Zu denken ware zum Beispiel an die Vermietung eines Saales flr einen Kongress oder &hnlicher
Veranstaltungen, als auch die Uberlassung von Raumen zur dauerhaften gewerblichen Nutzung wie
Buchlédden, Kopierldden und ahnlicher Betriebe.

Zu 8 4 (Ausnahmen):

8 4 bestimmt Ausnahmen vom generellen Werbe- und Sponsoringverbot je nach Art der 6ffentlichen
Einrichtung. Fur 6ffentliche Tageseinrichtungen im Sinne des Gesetzes zur Férderung von Kindern in
Tageseinrichtungen und Kindertagespflege sind keine Ausnahmen zugelassen, da die Einflussnahme durch
Werbung oder Sponsoring bei Kindern in solchen Einrichtungen besonders stark und nachhaltig wirken
kann.

Zu Absatz 1:

Absatz 1 regelt die Ausnahmetatbesténde fir 6ffentliche Einrichtungen im Sinne des 8 3 Abs. 1 Nr. 1 und
bestimmt die Zusténdigkeit der Leitung der Einrichtung fur die Erteilung von Ausnahmen.

Zu Nr. 1:

Nach Nr. 1 kdnnen Aushénge und Auslagen von steuerbegiinstigten Korperschaften im Sinne des § 51 der
Abgabenordnung (Kdrperschaften, die gemeinnutzige, mildtatige oder kirchliche Zwecke verfolgen)
zugelassen werden. Dies kann in der Regel dann erfolgen, wenn deren Arbeit einen mittelbaren Bezug zu
der Aufgabenerfullung der 6ffentlichen Einrichtungen haben (z.B. Aushdnge oder Auslagen von
Opferschutzorganisationen bei Polizei und Gerichten; seelsorgerische Ankiindigungen in 6ffentlichen
Krankenh&usern).

Zu Nr. 2:

Nr. 2 er6ffnet den 6ffentlichen Einrichtungen im Sinne des § 3 Abs. 1 Nr. 1 die Moglichkeit, Werbung an
Bauzdunen und Baugeristen als Einnahmequelle zur unmittelbaren Finanzierung von Bau- oder
Sanierungsmaflnahmen an der 6ffentlichen Einrichtung zu nutzen. Dabei sind auf Grund der enormen
AulRenwirkung solcher Werbeanlagen strenge Malstabe im Hinblick auf Motivauswahl und Dauer
anzulegen.

Zu Nr. 3:

Nr. 3 schafft fur die dort genannten offentlichen Einrichtungen zusatzlich zu den Ausnahmen nach Nr. 1 und
2 die Maglichkeit, Sponsoring zwecks Finanzierung der Aufgaben der genannten offentlichen Einrichtungen



zu nutzen, da der Einfluss des Sponsoring auf die Aufgabenerfillung dieser Einrichtungen weniger Risiken
fur die Neutralitat des Staates mit sich bringt.

Zu Nr. 4:

Nr. 4 eroffnet den in 6ffentlicher Hand befindlichen Betrieben des Landes Berlin (insbesondere der BVG)
die Mdglichkeit, an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an 6ffentlichen
Sanitéreinrichtungen Werbung zuzulassen, die der Unterrichtung der Bevolkerung tber kirchliche,
kulturelle, politische, sportliche und dhnliche Veranstaltungen dient, sowie fur Werbung von
steuerbegtinstigten Korperschaften im Sinne des 8 51 der Abgabenordnung. Werbung in oder an Ziigen und
Bussen der in dffentlicher Hand befindlichen Betriebe ist nicht mehr statthaft.

Zu Nr. 5:

Nr. 5 eroffnet den in 6ffentlicher Hand befindlichen Betrieben des Landes Berlin (insbesondere der BVG)
die weitere Moglichkeit, an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an
offentlichen Sanitareinrichtungen andere als in Nr. 4 genannte Werbung zuzulassen, die der unmittelbaren
Finanzierung der Bau- oder SanierungsmalRnahmen an dem Bahnhof, der Haltestelle oder der
Sanitéreinrichtung dient.

Zu Absatz 2:
Zu Satz 1:

Absatz 2 Satz 1 regelt die Zulassigkeit von Sponsoring an 6ffentlichen Schulen im Sinne des Schulgesetzes
fur das Land Berlin und bestimmt die generelle Zustandigkeit der zustandigen Senatsverwaltung fir die
Erteilung von Ausnahmen. Die zentrale Zustandigkeit soll eine hohe Kontrolldichte hinsichtlich der
Zulassungsvoraussetzungen nach dieser VVorschrift garantieren, da Schulen einen besonderen Auftrag und
eine andere Autoritat als sonstige 6ffentliche Einrichtungen besitzen. Der Bildungs- und Erziehungsauftrag
verlangt von den Schulen, die Schiller zu kritischem Denken anzuleiten und bei ihnen ein eigenes
Urteilsvermdgen auszubilden. Werbung und Sponsoring stehen einem kritischen Denken aber entgegen,
wenn sie den Empfénger in eine Richtung lenken sollen, zum Beispiel zu Akzeptanz und Wohlwollen
gegeniiber einem Unternehmen. Erst mit fortgeschrittenem Alter bildet sich ein kritisches Urteilsvermdgen
heraus. Zudem strahlen Schulen eine besondere Autoritat aus. Wenn die Schule ein einzelnes Unternehmen
lobend herausstellt, verleiht sie ihm die Aura des staatlich Gepriiften und schenkt ihm eine besondere
Glaubhaftigkeit. Da Schuler der schulischen Anwesenheitspflicht unterliegen, kdnnen sie sich den Werbe-
und Sponsorenhinweisen in der Schule nicht entziehen. Zugleich sind jiingere Schiler besonders leicht zu
beeinflussen. Aus diesen Grinden unterliegen Sponsoringmalinahmen in offentlichen Schulen besonders
strengen Anforderungen.

ZU Nr. 1:
Eine Beeinflussung sowie der Anschein einer Einflussnahme auf Schule und Unterricht durch Sponsoring
konnen in der Regel ausgeschlossen werden, wenn folgende Grundsétze beachtet werden:

- Schuler und Lehrpersonal dirfen nicht aktiv in SponsoringmalRnahmen eingebunden werden

- SponsoringmaRnahmen dirfen nicht dazu fuhren, dass Schuler sich mit einzelnen Unternehmen
identifizieren und die kritische Distanz zum Sponsor verlieren

- Sponsoring von Material darf nur an die Schule und nicht direkt an die Schiiler erfolgen

- gesponsertes Unterrichtsmaterial ist besonders kritisch auf verdeckte Einflussnahme zu prifen; im
Zweifel verbleibt es bei dem Verbot
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- auf den Sponsor soll in der Regel nur in geeigneter Weise hingewiesen werden; die Schule soll das
sponsernde Unternehmen im Regelfall nur mit einem kurzen ,,Dankeschon an ...* erwdhnen, ein
abgedrucktes Logo darf nicht Gibermalig grof ausfallen

- die Schule darf auf den Sponsor hinweisen, nicht aber darf der Sponsor durch die Autoritat der
Schule ber sich selbst sprechen; sie darf dem Sponsor daher keine Plattform zur freien
Selbstdarstellung tberlassen

- bezeichnet sich der Sponsor selbst als ,,Forderer der X-Schule®, ist dies -soweit nach der
Sponsoringvereinbarung zuléassig- moglich

- das Gebot der Transparenz ist gegeniiber den Schiilern und dem Lehrpersonal zu wahren; sie sind
uber die mit dem Sponsoring verbundenen Wirkungen besonders und kritisch aufzuklaren

Zu Nr. 2:

Das Sponsoring darf nicht im Widerspruch zu dem Auftrag (8 1 Schulgesetz) und zu den Bildungs- und
Erziehungszielen (8 3 Schulgesetz) der Schule stehen. Sponsoringmalinahmen haben daher stets zu
unterbleiben, wenn eine Geféahrdung des Auftrages oder der Bildungs- und Erziehungsziele der Schule zu
beflrchten ist.

Zu Nr. 3:

Das Sponsoring kann nur zugelassen werden, wenn die Schulkonferenz mit der Mehrheit von zwei Dritteln
ihrer stimmberechtigten Mitglieder zustimmt. Diese Regelung tberldsst den Schulen die letzte
Entscheidungsbefugnis. Das nétige Quorum fur die Zustimmung soll eine ausreichende Auseinandersetzung
mit den Sponsoringvereinbarungen gewahrleisten.

Zu Satz 2:

Satz 2 gibt den Schulen die Mdoglichkeit Werbemalinahmen von Unternehmen zur Berufsinformation und
zur Nachwuchsgewinnung zuzulassen.

Zu Absatz 3:

Absatz 3 regelt die Zuléssigkeit von Werbung und Sponsoring an 6ffentlichen Hochschulen im Sinne des
Gesetzes Uber die Hochschulen im Land Berlin und bestimmt die Zustandigkeit des Akademischen Senats
fur die Erteilung von Ausnahmen. Die Hochschulen genief3en im Hinblick auf den Grundsatz der
Selbstverwaltung der Hochschulen weitestgehende Autonomie.

Zu Nr. 1:

Nr. 1 eroffnet den offentlichen Hochschulen die Mdglichkeit, Werbung an Bauzdunen und Baugeristen als
Einnahmequelle zur unmittelbaren Finanzierung von Bau- oder Sanierungsmalinahmen an deren
Einrichtungen zu nutzen. Auf Grund der enormen AuRenwirkung solcher Werbemalinahmen sind strenge
MaRstabe im Hinblick auf Motivauswahl und Dauer anzulegen.
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ZU Nr. 2

Nr. 2 regelt die Zul&ssigkeit von Sponsoring in 6ffentlichen Hochschulen. Ausnahmen kdnnen erteilt
werden, wenn eine Beeinflussung von Forschung, Lehre und Studium ausgeschlossen ist und das
Sponsoring nicht im Widerspruch zu den Aufgaben der Hochschule steht.

Eine Beeinflussung von Forschung, Lehre und Studium ist in der Regel dann ausgeschlossen, wenn
folgende Grundsétze beachtet werden:

Forschungsergebnisse und Lehrinhalte dirfen nicht durch das Sponsoring beeinflusst werden
- Sponsoring von Material darf nur an die Hochschule und nicht direkt an die Studierenden erfolgen

- gesponsertes Lehrmaterial ist besonders kritisch auf verdeckte Einflussnahme zu prifen; im Zweifel
verbleibt es bei dem Verbot

- auf den Sponsor soll in der Regel nur in geeigneter Weise hingewiesen werden; die Hochschule soll
das sponsernde Unternehmen im Regelfall nur mit einem kurzen ,,Dankeschon an ...“ erwéhnen, ein
abgedrucktes Logo darf nicht Gibermalig grof ausfallen

- die Hochschule darf auf den Sponsor hinweisen, nicht aber darf der Sponsor durch die Autoritat der
Hochschule uber sich selbst sprechen; sie darf dem Sponsor daher keine Plattform zur freien
Selbstdarstellung tberlassen

- bezeichnet sich der Sponsor selbst als ,,Forderer der X-Hochschule®, ist dies -soweit nach der
Sponsoringvereinbarung zuléssig- moglich

- das Gebot der Transparenz ist gegentiber den Studierenden und dem Lehrpersonal zu wahren; sie

sind Uber die mit dem Sponsoring verbundenen Wirkungen besonders und kritisch aufzuklaren

Schlief3lich darf das Sponsoring nicht im Widerspruch zu dem Auftrag der Hochschule (8 4 Berliner
Hochschulgesetz) stehen. SponsoringmalRnahmen haben daher stets zu unterbleiben, wenn eine Gefahrdung
des Auftrages der Hochschule zu befiirchten ist.

Zu Nr. 3:

Nr. 3 gibt den Hochschulen die Mdglichkeit WerbemaRnahmen von Unternehmen zur Berufsinformation
und zur Nachwuchsgewinnung zuzulassen.

Zu § 5 (Grundsétze):

8 5 statuiert die Grundsatze, die fiir jede Ausnahme vom generellen Werbe- und Sponsoringverbot zu
beachten sind.

Zu Absatz 1:
Im Wesentlichen kann auf die allgemeine Begrindung unter A | verwiesen werden. Zugelassene
Ausnahmen vom generellen Werbeverbot haben stets die Neutralitatspflicht zu beachten. Einflussnahmen

durch zugelassene Werbung und Sponsoring dirfen nicht die Entscheidungsprozesse der 6ffentlichen
Einrichtungen beeinflussen.
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Zu Absatz 2:

Die finanzielle Unterstiitzung staatlichen Handels durch Dritte muss fiir die Offentlichkeit transparent und
nachvollziehbar sein. Das bedeutet insbesondere, dass Werbe- und Sponsoringvereinbarungen 6ffentlich
gemacht werden missen und die Leistung des Sponsors in einem angemessenen und ausgewogenen
Verhaltnis zur (Werbe-) Leistung der 6ffentlichen Einrichtung stehen muss.

Zu Absatz 3:
Es gelten die Ausfiihrungen zu § 2 Nr. 3.
Zu 8 6 (Zentrale Beschwerdestelle):

Das Land Berlin richtet unter seiner Internetprasenz eine Zentrale Beschwerdestelle >»>Werbung«« ein.
Die Beschwerdestelle hat die Aufgabe Beschwerden wegen VerstélRen gegen dieses Gesetz
entgegenzunehmen, die Sach- und Rechtslage zu klaren und eine Empfehlung an die zustandige Stelle
auszusprechen.

Zu § 7 (Rechtsvorschriften)

8§ 7 ermé&chtigt den Senat des Landes Berlin durch Rechtsverordnung Vorschriften zu erlassen tber das
Verfahren fur die Zulassung von Ausnahmen fur Werbung und Sponsoring, der Aufgabenerftllung der
Beschwerdestelle und fiir die Entgegennahme sonstiger Zuwendungen. Unter sonstigen Zuwendungen im
Sinne der Vorschrift werden Spenden oder auch das Mézenatentum verstanden.

Zu 8 8 (Inkrafttreten):

Das Werbefreiheitsgesetz tritt sechs Monate nach seiner Verkiindung in Kraft. Durch die Ubergangsphase
von sechs Monaten haben die 6ffentlichen Einrichtungen die Mdéglichkeit eventuell bestehende Vertrdge mit
Dritten an die neue Rechtslage anzupassen oder zu kindigen.

B) Zu Artikel 2:
I. Allgemeine Begriindung zur Anderung der Bauordnung fiir Berlin:

In allen Bezirken und Quartieren beansprucht Werbung durch Menge, Vielfalt, Grol3e und Gestalt immer
mehr Aufmerksamkeit und Flache. Die zunehmende Kommerzialisierung des 6ffentlichen Raums
beeintrachtigt seine soziale und dsthetische Funktion als Ort des gesellschaftlichen Lebens. Werbung zieht
die Aufmerksamkeit auf sich, drangt sich dem Betrachter ungefragt auf und tritt so in Konkurrenz zu den
originaren Funktionen des Offentlichen Raums.

Die massive Zunahme und neue Formen von Werbung wirken sich negativ auf das Stadtbild aus. Das
individuelle Gesicht der Stadt verschwindet. Stadt- und Landschaftsrdume werden durch Werbung
verunstaltet. Die Konzentration von Werbetragern an stark frequentierten Standorten, die Zunahme
insbesondere grof3formatiger Werbung und auch die steigende Rolle von Licht und Bewegung durch Einsatz
moderner Technologien fuhren an vielen Orten zu einer Dominanz von Werbung, die Handlungsbedarf und
Steuerungsnotwendigkeiten begriindet.

Die Anderung der Bauordnung fir Berlin schafft ein Konzept fiir Werbeanlagen im offentlichen Raum und
sieht Regelungen vor, die ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen dem Informationsinteresse der
Bevolkerung, den Interessen der Wirtschaft an der Wahrnehmbarkeit im 6ffentlichen Raum und der
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Einnahmeerzielung der 6ffentlichen Hand durch Nutzung des 6ffentlichen Raums durch Werbung
herstellen.

Il. Zu den einzelnen Vorschriften:
Zu Nr. 1 (8 2 Begriffe)

In Absatz 13 wird der Begriff der Anlagen fur AuRenwerbung (Werbeanlagen) definiert.
Dem Begriff der Werbeanlagen unterfallen alle baulichen und nichtbaulichen Anlagen, die

1. ortsfest sind,
2. eine werbende Funktion erftillen und
3. vom offentlichen Verkehrsraum aus sichtbar sind.

Klassische ortsfeste Werbeanlagen sind z.B. LitfaBsaulen, Plakatflachen, fest verankerte Tafeln, Schilder
und Anlagen, die durch ihre eigene Schwere auf dem Boden ruhen. Nicht ortsfest sind Werbeanlagen im
Regelfall dann, wenn diese z.B. an Fahrzeugen oder Anhé&ngern angebracht sind. Jedoch unterfallen diese
nicht ortsfesten Werbeanlagen dann den Regelungen der Bauordnung fiir Berlin, wenn sie wie eine ortsfeste
Werbeanlage wirken. Dies ist insbesondere dann anzunehmen, wenn sie entweder fur ldngere Zeit oder aber
immer wieder fur kiirzere Zeit an bestimmten werbetrachtigen Orten abgestellt werden und die
Werbewirkung im Vordergrund steht.

Eine werbende Funktion erfiillt eine Anlage dann, wenn sie

1. der Ankindigung oder
2. der Anpreisung oder
3. als Hinweis auf Gewerbe oder Beruf dient

und daher eine Beeinflussung des Verhaltens des Betrachters bezweckt.

Die Werbeanlage muss weiterhin vom offentlichen Verkehrsraum aus sichtbar sein. Dabei ist es
unerheblich, ob sich die Werbeanlage auf einer privaten oder 6ffentlichen Flache befindet.

Zum Offentlichen Verkehrsraum im Sinne dieser Vorschrift zahlen neben 6ffentlichen
Strallenverkehrsflachen insbesondere alle sonstigen Flachen, die 6ffentlich zugéanglich sind. Ein 6ffentlich
zuganglicher Raum im Inneren eines Geb&udes ist hingegen nur dann 6ffentlicher Verkehrsraum, wenn die
Benutzung durch die Offentlichkeit ohne Einschrankungen und unabhéngig von einer Einordnung als Kunde
oder Besucher maglich ist. Der Innenbereich der 6ffentlich zuganglichen Einkaufspassagen und Zentren
unterféllt somit nicht der Definition des 6ffentlichen Verkehrsraums im Sinne der Vorschrift, da eine
Einordnung als Kunde oder Besucher im Vordergrund steht.

Zu Nr. 2 (8 10 Anlagen der AuBBenwerbung, Warenautomaten):
Zu Absatz 1 Satz 1:

8 10 Absatz 1 Satz 1 sieht ein generelles VVerbot von Anlagen der Aulenwerbung (Werbeanlagen) mit
Ausnahmen vor. Das generelle Verbot von Werbeanlagen mit Ausnahmen kn(pft an die derzeitigen
Regelungen des 8 10 Abs. 3 und 4 der Bauordnung flr Berlin an, die fir aul3erhalb der im Zusammenhang
bebauten Ortsteile und Wohngebiete gelten, an.

Das generelle Verbot ist notwendig, um eine Verunstaltung des 6ffentlichen Raums zu vermeiden, die
originaren Funktionen des offentlichen Raums wirksam zu schiitzen und eine einheitliche und klare
Genehmigungspraxis zu den zuldssigen Ausnahmen zu erméglichen.
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Zu Absatz 1 Satz 2:

In 8 10 Absatz 1 Satz 2 werden Ausnahmetatbestande vom generellen Verbot des Satz 1 normiert, die dem
Informationsinteresse der Bevolkerung, den Interessen der Wirtschaft an der Wahrnehmbarkeit im
offentlichen Raum und der Einnahmeerzielung der 6ffentlichen Hand durch Nutzung des 6ffentlichen
Raums durch Werbung dienen.

Zu Absatz 1 Satz 2 Nr. 1:

Nach Nr. 1 sind Werbeanlagen an der Statte der Leistung mit einer Hohe bis zu 10 Meter ber der
Gelandeoberflache zuléssig. Mit dem Begriff der Leistungsstétte ist die Statte der eigenen Leistung gemeint.
Das sind alle diejenigen Orte und Stellen des Verkaufes und Vertriebes der eigenen Leistung sowie der
Produktion, Verwaltung und Lagerung, in denen in einem weiten Sinne die eigene Leistung, fir die
geworben wird, erbracht wird, bzw. direkt von einem potenziellen Abnehmer nachgefragt werden kann.
Abzustellen ist auf die Tatigkeit, die der Werbung Treibende austibt und nicht auf das Produkt, fir das er
wirbt. Bei einer Werbeanlage an der eigenen Leistungsstéatte kann es immer nur um ausschlielRliche oder
zumindest vorwiegende Eigenwerbung und nicht vorwiegend um Fremdwerbung gehen. Zwischen der
Leistungsstatte und der Werbeanlage muss ein enger sachlicher und radumlicher Zusammenhang bestehen.
Die ortliche Verknlpfung der Werbeanlage mit der Leistungsstatte muss unmittelbar sein, was bei einer
Werbeanlage auBerhalb des Betriebsgrundstiicks nicht mehr der Fall ist.

Die Begrenzung der Hohe der Werbeanlage auf 10 Meter (iber der Gelandeoberflache stellt eine maximale
Hohe dar und sollte nur in Ausnahmefallen (z.B. hoher Eingangsbereich) ausgeschopft werden.

Zu Absatz 1Satz 2 Nr. 2:

Nach Nr. 2 sind einzelne Hinweiszeichen an Verkehrsstrallen und Wegabzweigungen zuldssig, die im
Interesse des Verkehrs auf versteckt liegende Betriebe oder versteckt liegende Statten aufmerksam machen.
Die Ausnahme dient der Verringerung von Suchverkehr. Versteckt sind Betriebe oder Statten in der Regel
dann, wenn sie nicht ohne weiteres auffindbar sind und auRerhalb des Bebauungszusammenhangs liegen.

Zu Absatz 1 Satz 2 Nr. 3:

Nach Nr. 3 sind Werbeanlagen an und auf Flugplétzen, Sportanlagen, Versammlungsstatten und auf
Ausstellungs- und Messegelédnden zul&ssig, soweit sie nicht in die freie Landschaft wirken. Diese Ausnahme
betrifft Werbeanlagen, die vom 6ffentlichen Verkehrsraum aus zwar sichtbar sind, aber ihre Werbefunktion
ausschlieBlich dem genannten Ort dient und eine Wirkung in die freie Landschaft nicht gegeben ist (z.B.
Bandenwerbung in Sportstatten).

Zu Absatz 1 Satz 2 Nr. 4:
Nach Nr. 4 sind Anlagen fur amtliche Mitteilungen zuléssig.
Zu Absatz 1 Satz 2 Nr. 5:

Nach Nr. 5 sind Anlagen fur nichtkommerzielle Hinweise und Mitteilungen (Nachbarschaftsanschlag)
zulassig. Diese Anlagen dienen ausschlieBlich nichtkommerziellen Hinweisen und Mitteilungen innerhalb
eines Quartiers zum Austausch der Bevolkerung untereinander. Bei nichtkommerziellen Hinweisen und
Mitteilungen handelt es sich um solche, die keine Gewinnerzielungsabsicht verfolgen (z.B. ehrenamtliche,
uneigennutzige oder lediglich kostendeckende Aktivitdten von Privatpersonen, Vereinen und
Gruppierungen).
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Zu Absatz 1Satz 2 Nr. 6:

Nach Nr. 6 sind Werbeanlagen an nicht hinterleuchteten oder bewegten Saulen (Allgemeinanschlag),
Bauzdunen, unter Briicken, in Tunneln und an einzelnen besonders ausgewiesenen Flachen zur
Unterrichtung der Bevolkerung Uber kirchliche, kulturelle, politische, sportliche und &hnliche
Veranstaltungen, sowie flr Werbung von steuerbegunstigten Kérperschaften im Sinne des § 51 der
Abgabenordnung zuldssig.

Die Ausnahme dient einerseits dem Informationsinteresse der Bevolkerung an kirchlichen, kulturellen,
politischen, sportlichen und &hnlichen Veranstaltungen, als auch dem Interesse des Gemeinwohls, indem sie
Werbung von steuerbegiinstigten Kérperschaften im Sinne des § 51 der Abgabenordnung zulésst.

Der sogenannte Allgemeinanschlag ist eine freistehende S&ule fiir verschiedene Klebeformate (klassische
Litfalséule). Einzelne besonders geeignete Flachen kdnnen von den Bezirken besonders ausgewiesen
werden. Unter Berucksichtigung des generellen Verbots von Werbeanlagen ist die Erteilung von
Ausnahmegenehmigungen fur Allgemeinanschlége restriktiv zu handhaben.

Die zuldssigen Werbeanlagen dienen im Wesentlichen der Unterrichtung von Fu3gangern tber
Veranstaltungen. Ahnliche Veranstaltungen sind zum Beispiel auch Ausstellungen von Museen, Galerien
oder dhnliche Einrichtungen. Die Klebeformate sind kleinteilig und durrfen das Format DIN A 0 nicht
uberschreiten. Damit wird eine vielféaltige Nutzung im Sinne des Informationsinteresses der Bevolkerung
gewadhrleistet.

Zu Absatz 1 Satz 2 Nr. 7:

Nach Nr. 7 sind Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an
offentlichen Sanitdreinrichtungen zur Unterrichtung der Bevolkerung Gber kirchliche, kulturelle, politische,
sportliche und ahnliche Veranstaltungen, sowie fir Werbung von steuerbegiinstigten Kérperschaften im
Sinne des 8§ 51 der Abgabenordnung zul&ssig. Hinsichtlich der Inhalte der Werbung kann auf die
Ausfiihrungen zu Nr. 6 Bezug genommen werden. Daneben dient die Zul&ssigkeit von Werbung an den
genannten Orten der effizienten Nutzung des 6ffentlichen Raums und der Einnahmeerzielung der
offentlichen Hand zwecks Unterhaltung der genannten Einrichtungen.

Zu Absatz 1Satz 2 Nr. 8:

Nach Nr. 8 sind Werbeanlagen an Bahnhofen und Haltestellen des 6ffentlichen Personennahverkehrs und an
offentlichen Sanitareinrichtungen fur die Dauer von bis zu einem Jahr zur unmittelbaren Finanzierung von
Bau- oder Sanierungsmalinahmen an der Haltestelle oder Sanitareinrichtung zul&ssig. Diese Ausnahme dient
durch die zeitlich befristete Zulassung von Produkt- und Dienstleistungswerbung an den genannten Orten
der Einnahmeerzielung der 6ffentlichen Hand zwecks unmittelbarer Finanzierung der Bau- oder
Sanierungskosten der genannten Einrichtungen. Dabei dirften die in dem zul&ssigen Zeitraum von einem
Jahr erzielten Einnahmen durch Produkt- und Dienstleistungswerbung auf Grund der Exklusivitét der
Werbeflachen betréchtliche Einnahmen zur Forderung der 6ffentlichen Daseinsfiirsorge generieren.

Zu Absatz 1Satz 2 Nr. 9:

Nach Nr. 9 sind Werbeanlagen an Bauzéunen und Baugerusten an 6ffentlichen Gebauden, Platzen und
Griunanlagen zul&ssig, die in unmittelbarem Zusammenhang mit Bau- oder Sanierungsmafnahmen an diesen
stehen und die Einnahmen aus der Werbung der unmittelbaren Finanzierung der MaRnahmen dienen.

Diese Ausnahme der Zulassung von Produkt- und Dienstleistungswerbung an den genannten Orten dient der
Einnahmeerzielung der 6ffentlichen Hand zwecks unmittelbarer Finanzierung von Bau- oder
SanierungsmafRnahmen an 6ffentlichen Geb&uden, Platzen und Griinanlagen.
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Die Zuléssigkeit der Werbeanlage ist auf die Dauer der Bau- oder Sanierungsmaf3nahmen beschrankt und
darf nicht kinstlich ausgedehnt werden. Auch hier fuhrt die Exklusivitat der Werbeflache flr betrachtliche
Einnahmen zur Forderung der o6ffentlichen Daseinsflrsorge.

Zu Absatz 2;

Absatz 2 nimmt fir bestimmte Gebiete weitere Einschrankungen vor, um dem Gebietscharakter gerecht zu
werden.

Zu Absatz 3:

Absatz 3 stellt allgemeine Anforderungen an die nach Absatz 1 zulédssigen Werbeanlagen. Danach gelten fir
Werbeanlagen, die bauliche Anlagen sind, die in diesem Gesetz an bauliche Anlagen gestellten
Anforderungen. Werbeanlagen, die keine baulichen Anlagen sind, dirfen weder bauliche Anlagen noch das
Strallen-, Orts- oder Landschaftsbild verunstalten oder die Sicherheit und Leichtigkeit des Verkehrs
gefahrden. Die storende Haufung von Werbeanlagen ist unzuléssig. Die Unzulassigkeit der Verwendung
von Wechsellicht- oder Wechselbildwerbung liegt darin begriindet, dass diese Art der Werbung in
besonderem MafRe die Aufmerksamkeit des Betrachters beansprucht und sie somit die Sicherheit und
Leichtigkeit des Verkehrs gefahrden kann.

Schliel3lich dirfen Werbeanlagen nicht fiir herabwirdigende oder diskriminierende Werbung verwendet
werden. Werbung ist dann als herabwirdigend oder verachtend einzustufen, wenn ihr Inhalt im
Widerspruch zu den Werten und Grundsatzen der Artikel 6 Satz 1, Artikel 10 Absatz 2 und Artikel 11 Satz
1 der Verfassung von Berlin steht. Die Menschenwiirdegarantie und das Differenzierungsverbot der
Verfassung von Berlin spiegeln sich in den Verhaltensregeln des ,,Deutschen Werberats* gegen
Herabwirdigung und Diskriminierung von Personen wider.

Danach durfen in der Werbung vor allem keine Aussagen oder Darstellungen verwendet werden,

1. die Personen beispielsweise wegen ihres Geschlechts, ihrer Abstammung, ihrer Rasse, ihrer Sprache,
ihrer Herkunft, ihres Glaubens, ihrer politischen Anschauung, ihres Alters, einer Behinderung oder
ihrer Zugehorigkeit zu einer Berufsgruppe diskriminieren;

2. die Personen allein deswegen abwerten, weil sie in Bezug auf ihr Aussehen, ihr Verhalten, ihre
sexuelle Orientierung, ihre Eigenschaften oder Lebensweisen nicht den vorherrschenden
Vorstellungen entsprechen;

3. die Gewalt oder die Verharmlosung von Gewalt gegenuber Personen enthalten bzw. Gewalt oder
Dominanzgebaren als akzeptabel erscheinen lassen;

4. die den Eindruck erwecken, Personen seien k&uflich zu erwerben, oder Personen mit Objekten
gleichsetzen;

5. die Personen auf ihre Sexualitat reduzieren oder ihre sexuelle Verfiigbarkeit nahelegen;

6. die mit Ubertrieben herausgestellter Nacktheit eine Herabwirdigung des Geschlechts vermitteln;

7. die einen pornografischen Charakter besitzen.

Zu Absatz 4:

Absatz 4 erklart die allgemeinen Anforderungen des Absatzes 3 auf Warenautomaten flr entsprechend
anwendbar. Dienen Warenautomaten auch der Werbung, so sind sie bereits als Werbeanlagen einzuordnen.

Zu Absatz 5:

Absatz 5 nimmt Wahlwerbung fur die Dauer eines Wahlkampfes von den Regelungen fir Werbeanlagen
aus.
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Zu Absatz 6:
Das Land Berlin richtet unter seiner Internetprasenz eine zentrale Beschwerdestelle >»>AulRenwerbung«« ein.

Die zentrale Beschwerdestelle hat die Aufgabe Beschwerden wegen VerstoRen gegen die Regelungen des 8
10 entgegenzunehmen, die Sachlage zu klaren und eine Empfehlung an die zustandige Stelle auszusprechen.

Zu Nr. 3 (Wegfall § 69 Absatz 4 Satz 4):

Es handelt sich um eine Folgednderung auf Grund der Neufassung des § 10.

Zu Nr. 4 (8 81 Bestehende bauliche Anlagen):
Zu Absatz 5:

Der neueingefiuigte Absatz 5 nimmt Werbeanlagen vom Bestandsschutz aus und schafft Regelungen, die
durch Erteilung von zeitlich befristeten Ausnahmen zur weiteren Nutzung und Einnahmeerzielung
eventuelle Entschadigungsanspriiche der Werbeanlagenbetreiber vermeiden. Dabei sollen durch die weitere
zeitlich befristete Nutzung die Investitions- und Beseitigungskosten gedeckt werden.

Bei nicht mehr rechtméRigen Werbeanlagen, die der Eigenwerbung dienen, sind zwecks Prifung der
Deckung der Investitions- und Beseitigungskosten die marktublichen Preise fir Werbung an vergleichbaren
Orten anzusetzen.

Eine unbillige Harte kann zum Beispiel darin liegen, wenn rechtméal3ig bestenhende Werbeanlagen an der
Stétte der Leistung die H6henbeschrankung des § 10 Absatz 1 Nr. 1 nur geringftigig uberschreiten.

Zu Nr. 5 (8§ 89 Abwicklung eingeleiteter Verfahren):
Der eingefugte Satz 3 nimmt Werbeanlagen vom Anwendungsbereich der Satze 1 und 2 aus. Damit wird

sichergestellt, dass nicht mehr genehmigungsfahige Werbeanlagen genehmigt werden, um sie sodann
wieder zu beseitigen.

C) Zu Artikel 3:
Begriindung zur Anderung des Schulgesetzes fiir das Land Berlin.

Die Streichungen passen das Schulgesetz fiir das Land Berlin an das Werbefreiheitsgesetz an.
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