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2. Typisierung
a) Multiplikatoren und Meinungsfithrer
aa) Multiplikatoren
bb) Meinungsfithrer
b) Reichweite
¢) Themenspektrum, soziodemografische Merkmale und
gesellschaftlicher Status
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. Facebook
. Instagram
. YouTube
. Sonstige
IV. Beteiligte Parteien
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4. Zusammenfassung
IV. Verfassungsrechtliches Spannungsfeld
1. Der Schutz von Werbung und Medien im Grundgesetz
a) Medienfreiheiten
aa) Presse-, Rundfunk- und Filmfreiheit
bb) Internetmedienfreiheit?
cc) Werberegulierung als Ausgestaltung oder
Schranke
(1) Einordnung des Trennungs- und
Kennzeichnungsgebots

(2) Ubertragbarkeit auf andere Medienfreiheiten

dd) VerfassungsmaRigkeit des Trennungs- und
Kennzeichnungsgebots
(1) Verfassungsrechtlicher Mafstab
ausgestaltender und beschrinkender
Regelungen
(2) VerhiltnismaRigkeit des Trennungs- und
Kennzeichnungsgebots
(a) Geeignetheit
(b) Erforderlichkeit
(c) VerhaltnismaRigkeit im engeren Sinne
b) Meinungsfreiheit
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d) Berufsfreiheit
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(2) Neue Rechtslage

bb) Verantwortlichkeit von Video-Sharing-Plattform-
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¢) Kennzeichnungspflicht des Art. 9 Abs. 1 AVMD-RL
d) Zusammenfassung
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