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Departementet ber om innspill til EU-kommisjonen utkast til  ny revisjon av TV-
direktivet  (heretter: Utkastet).

Forbrukerombudet skal føre tilsyn med at de næringsdrivendes markedsføring og
avtalevilkår ikke er i strid med markedsføringsloven. I tillegg fører Forbrukerombudet
tilsyn med deler av kringkastingsregelverket, herunder forbudet mot fjernsynsreklame
særlig rettet til barn. Forbrukerombudet hadde tidligere også tilsynet med forbudet mot
reklame for livssyn og politiske budskap i etermedier.

Innledningsvis vil jeg bemerke at en gjennomlesning av Utkastet gir inntrykket at det
ikke først og fremst er hensynet til forbrukerinteressene som ligger til grunn for de
foreslåtte endringene i TV-direktivet. Derimot synes hovedhensikten å være å fremme
det indre marked, og å redusere handelshindringene for næringslivet.

Jeg er likevel enig med Kommisjonen i målet om å tilpasse TV-direktivet til den nye
mediehverdagen konvergensen har medført, og ser det positive i regulering som ikke
diskriminerer mellom de forskjellige plattformene for distribusjon av TV-innhold. Lik
regulering og teknologisk nøytralitet vil-øke konkurransen i markedet og dermed øke
forbrukernes valgfrihet.

Jeg har for  øvrig følgende kommentarer  til Utkastet:

Regulering av ikke-lineære tjenester
Kommisjonen går inn for at det ikke skal gis detaljerte regler for ikke-lineære tjenester,
fordi dette anses å være verken nødvendig, eller teknologisk sett hensiktsmessig.
Begrunnelsen for dette er at ikke-lineære tjenester (on-demand) gir forbrukeren økte
valgmuligheter og kontroll. Forbrukeren velger selv hva han vil bestille/benytte av disse
tjenestene. Derfor er det bare de foreslåtte reglene i artikkel 3c til 3h som skal gjelde for
ikke-lineære tjenester.
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I sin høringsuttalelse i forrige høringsrunde tok Konsumentverket i Finland til orde for
at den nåværende forbrukerbeskyttelsen og reguleringen holdes på samme nivå,
uavhengig av hvilke middel og metoder den kommersielle kommunikasjonen
teknologisk benytter. Dette vil sikre at den fremtidige forbrukerbeskyttelsen holdes på
et akseptabelt nivå, selv med innføringen av nye, hittil ikke-utviklede
markedsføringsmetoder, både lineære og ikke-lineære. Særlig med hensyn til barn er det
vesentlig at beskyttelsesnivået er det samme uavhengig av teknologien som benyttes.

/. Jeg kan i det vesentlige tiltre Konsumentverkets resonnement og konklusjon. Kopi av
Konsumentverkets høringsuttalelse følger vedlagt.

Ad artikkel 3g og 3h
Artikkel 3g slår fast at audiovisuelle kommersielle budskap skal være klart
identifiserbare  som sådanne  og at skjult markedsføring er forbudt.

I artikkel 3h åpner Kommisjonen for at det, i tillegg til sponsing av TV-program, skal
tillates produktplassering i TV-program. Forutsetningen for dette er at tv-seerne blir
tydelig informert om at programmet er sponset, og/eller inneholder produktplassering.
Ved sponsede program skal sponsorens navn, logo e.l. tydelig identifiseres i
begynnelsen, under og etter TV-programmet. Ved produktplassering skal det opplyses
tydelig om dette i begynnelsen av programmet. Sponsingen og/eller
produktplasseringen må ikke påvirke det redaksjonelle ansvar og frihet, og det må ikke
direkte oppfordres til kjøp eller leie av varer eller tjenester. Nyheter og
aktualitetsprogram kan ikke sponses eller inneholde produktplassering. Barneprogram
og dokumentarprogram kan ikke inneholde produktplassering. .

Det er et hovedprinsipp i markedsretten at markedsføringen tydelig skal fremstå som
markedsføring og ikke være vanskelig å gjenkjenne og identifisere på grunn av
utforming, presentasjon eller sammenblanding med andre elementer. Prinsippet er i dag
uttrykkelig inntatt i markedsføringslovens § 1 fjerde ledd. Forskning viser at så vel
barns alder som reklamens form kan være avgjørende for barns forståelse av hva
reklame er og hva dens hensikt består i, samt for gjenkjennelse av reklameinnslag og
evne til å skille reklame fra underholdning og redaksjonelt stoff. Det skal derfor mindre
til for at enkelte markedsføringstiltak må anses som skjult reklame når den rettes mot
denne målgruppen, noe som bør tas hensyn til ved vurderingen av reklame rettet til
barn.

Produktplassering er etter min vurdering en type markedsføring som det vil være svært
vanskelig for barn både å gjenkjenne, gjennomskue og motstå. En forutsetning for å
tillate produktplassering i TV-program, må være at slik plassering er ønskelig av
redaksjonelle grunner. I motsatt tilfelle vil produktplassering være å anse som ren
reklame, og da må direktivets regler følges om at dette skal atskilles fra øvrig program
ved bilde- eller lydsignal.

Forslaget om å tillate produktplassering utover av redaksjonelle årsaker kommer etter
min vurdering i konflikt med prinsippene i Utkastets artikkel 3g om at audiovisuelle
kommersielle budskap skal være klart identifiserbare som sådanne og at skjult
markedsføring  er forbudt.  Selv om voksne  TV-seere vil  kunne identifisere
produktplasseringen, vil barn og unge ikke nødvendigvis ha forutsetningene for å gjøre



dette. Det er i denne forbindelse viktig å huske at barn og unge også ser andre TV-
program enn rene barneprogram. Dette innebærer at tillatelse av produktplassering vil
kunne komme i konflikt med prinsippene om at det skal være lett å skille reklame fra
annet stoff og at en ikke skal utnytte barn og unges påvirkelighet, selv om
produktplassering ikke tillates i barneprogram.

Når det gjelder merking av sponsede program ved visning av sponsors navn og/eller
logo, er det etter min vurdering viktig at dette begrenses til programmenes begynnelse
og slutt, og at man ikke tillater eksponering av navn og logo under selve programmet,
slik Kommisjonen legger opp til. Eksponering av navn og logo under TV-programmet
må vurderes som reklame, og da må direktivets regler følges, jf. det jeg skriver ovenfor
om produktplassering utover av redaksjonelle årsaker.

Ad artikkel 11
Kommisjonen foreslår at barneprogram som er kortere enn 30 minutter ikke lenger skal
være unntatt fra reklame. Istedenfor innføres det en regel om at barneprogram får
avbrytes for reklame en gang per 35-minutters periode.

Konsumentverket i Sverige går i sin høringsuttalelse mot Utkastets forslag. En stor
andel av barneprogrammene for de minste er kortere enn 30 minutter lange, hvilket
innebærer at det per i dag sjelden forekommer reklame i barneprogram. Det nye
forslaget om tillatt reklameavbrudd en gang per 35-minutters periode vil innbære at
barn vil bli eksponert for betydelig mer reklame enn tidligere.

Konsumentverket anfører videre at Utkastets utvidelse av reglene for TV-reklame
overfor barn, vil innebære at EU-lovgivningen vil være svært fjern fra den svenske
lovgivningen når det gjelder beskyttelsen av barn og unge, p.g.a. forbudet mot TV-
reklame rettet mot barn i den svenske kringkastingsloven.

Som i Sverige, har vi i Norge forbud mot reklame i kringkasting særlig rettet mot barn,
og Utkastets utvidelse av reglene for TV-reklame overfor barn vil derfor ha samme
konsekvens hva gjelder norsk lovgivnings beskyttelse av barn.

/. Jeg.kan i det vesentlige tiltre Konsumentverkets  resonnement  og konklusjon. Kopi av
Konsumentverkets høringsuttalelse følger vedlagt.

Gjenpart Forbrukerrådet
Barne- og likestillingsdepartementet
Barneombudet
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Konsumentverket/KO vill framfora foljande synpunkter på de foreslagna åndringama
i TV-direktivet.

Reklamavbrott i barnprogram

Enligt det nuvarande TV-direktivet  får barnprogram som år kortare ån 30 minuter
.inte avbrytas av rekiaminslag. I det  foreslagna TV-direktivet  skall barnprogram som
år kortare an 30 minuter inte langre undantas  fl-ån reklam.  Istallet infors en reglering
om' att barnprogram endast  får  avbrytas for reklam  var 35 :e minut.

Eftersom en stor andel av barnprogranimen for de altra minsta barren år kortare ån
30 minuter innebar det i praktiken att det  sållan  forekommer reklam i barnprogram.
Enligt det nya forslaget kan barnprogram avbrytas for reklam  så lange  det inte sker
oftare an en gång på 35 minuter. Barn kommer dårmed att exponeras for betydligt
mer reklam an de gjort tidigare. Detta innebar enligt KonsumentverketlKO en klar
forsåmring av skyddet f6r barn.

Enligt 7 kap 7 § 3 st radio- och TV-lagen  (1996:884) får reklam irate forekomma
omedelbart fore eller efter ett program eller en del av ett program som huvudsakligen
vånder sig till barn under 12 år.

Med tanke. på att svensk lagstiftning inte ens tillåter reklam i direkt anslutning till ett
barnprogram, blir konsekvensen av att andra reglerna i TV-direktivet att den
europeiska lagstiftningen hamnar våldigt långt ifrån den svenska lagstiftningen med
avseende på skyddet for barn. KonsumentverketlKO anser dårfor att det år av stor
vikt att regeln i det nuvarande direktivet om att inte tillåta reklarnavbrott i
barnprogram som år kortare an 30 minuter inte forsåmras. Nya regler borde istallet
huja skyddet eftersom barn alitmer ser på TV som sands från annat land och dårmed i
mindre utstråckning skyddas av nationella regler.

Annika Sodergvist

Postadress Bestiksadress  Telefon Telefax  E-post/webbadress Giro Org.nr

118 87 Stockholm Rosenlundsgatan 9 08-429 05 00 08 -4298900 kØmentverke t  konsumentverketse Post 5 99 75-3 01-202100-2064
www.konsumentverket.se Bank: 5050-2806
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Kommunikationsministeriet
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DE EUROPEISKA GEMENSKAPERNAS KOMMISSIONS DOKUMENT OM
LINJERNA FOR REFORMEN AV TELEVISIONSDIREKTIVET

Dnr 2005/70/4665
19.8.2005

Kommissionen har publicerat sex dokument, dår linjerna for justeringen
av direktivet finns samlade. Resultaten som kommer fram i hearing-
forfarandena kommer att anvåndas for  sammanstålØgen av ett
kommissionsforslag till revidering av reglerna, som invåntas i slutet av
detta år. Konsumentverket vill vordsamt fi amfora folj ande synpunkter
på det som berors i dokumenten:

Audiovisuella  innehållstjånster

I sina dokument behandlar kommissionen de audiovisuella innehålls-
tjånsterna och delar in dem i linjåra och icke-linjåra tjånster. Med
linjåra audiovisuella tjånster avses i dessa dokument tjånster som sånds
enligt ett tidsschema, med andra ord kan tittarna inte påverka utsånd-
ningstiderna. De icke-linjåra tjånsterna år av typen "on demand", som
tittarna alltså kan bestalla och ladda ned, varigenom de sjålva kan
avgora når nedladdningen och tittandet sker.

Dokumenten presenterar två alternativ for funktionsprinciperna. Det
ena år att det nuvarande direktivet modifieras (bl.a. så att sjålva
begreppet reklam ges en smidigare tolkning samtidigt som olika andra
definitioner uppdateras), varvid alla televisionsliknande tjånster skulle
lyda under direktivet. Det andra alternativet vore en mera heltåckande
approach med regler av två slag. Det skulle dels uppgoras av grund-
regler som år tillåmpliga på alla audiovisuella innehållstjånster, dels
skulle det utgående från reglerna i det nuvarande direktivet utvecklas
låttare och moderhare regler for de linjåra tjånstema.
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Audiovisuella  kommersiella budskav

De konsulterade grupperna har också tagit stållning  for skapandel av ett
nytt  begrepp, audiovisuella kommersiella budskap.  På det ovan nåmmnda
såttet tar kommissionen upp frågan om huruvida beståmmelserna i det
nya direktivet  kan utstråckas till att omfatta alla slag av kommersiella
audiovisuella budskap,  oavsett om dessa formedlas linjårt eller på
begåran av anvåndaren. De fiesta av experterna har talat forr  teknologisk
neutralitet,  så att de regler som stålls upp år desamma for  alit, både for
linj åra och  for icke- linj åra tj ånster.  Detta bor kunna genomforas åven så
att alla audiovisuella tjånster omfattas av samroa kvalitetsbeståmmelser,
medan separata tillåmpningsregler gåller for de olika kategorierna av
audiovisuella innehållstjånster.

Konsumentverket understeder också en teknologiskt neutral linje. I och
med att teknologin utveeklas år det inte fornuftigt att stålla upp regler
som strikt relaterar till den teknik som anvånds. Aven om det år viktigt
att det i regleringen beaktas olika synvinklar for de linjåra och icke-
linjåra tjånsternas del, bor utgångspunkten for tillåmpningen av
reglerna vara att det nuvarande konsumentskyddet och reglemen-
teringen består på samma nivå som hittills, oberoende av vilka medel
och metoder den kommersiella kommunikationen tekniskt sett utnyttjar.
Det kan. dock - som ovan nåmnts - behovas separata tillåmpningsregler.
Ett lyckat exempel får anses vara kommissionens utkast till tolknings-
meddelande.

Konsumentskyddets nivå måste alltså vara detsamma; oberoende av hur
konsumenterna utsåtts for kommersiella påtryckningar. Konsument-
skyddet måste grunda sig på likadana vårderingar, oavsett vilken
teknologisk tillåmpning som anvånds. Skyddets nivå måste dårtill
garanteras aven om det i framtiden infors nya, ån så lange outvecklade
marknadsforingsformer, - såvål linjåra som icke-linjåra. I synnerhet når
det år fråga om skyddet for minderåriga och for månniskovårdet år det
våsentligt att skyddsnivån år densamma oberoende av den tekeik som
anvånds och hur tjånsterna utfors i praktiken. Genomsnittskonsumen-
tens stållning skall tryggas och sårskild hånsyn måste tas till svagare
konsumentgrupper, som minderåriga eller aldre.

Skuddet for minderåriga och for månniskovårdet

Kommissionen har sammanstållt ett dokument om skyddet for minder-
åriga och for månniskovårdet. Dokumentet galler artikel 22 i direktivet;
derma artikel behandlar  utsåndningarnas innehåll och deras
placering. Beståmrnelsema om reklam ingår i direktivets artiklar 12
och 16.

Den i dokumentet foreslagna utgångspunkten år att skyddet for minder-
åriga och månniskovårdet i samband med utsåndningarna skall såker-
stållas på samma sått vid såvål linjåra som icke-linjåra tjånster, låt vara
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att metoderaa for detta kan variera. Det konstateras att artikel 22 i
nuvarande form sannolikt råcker till for de linjØ audiovisuella
tjånsterna. For de icke-linjØ tjånstemas del bor samma princip som
gåller for de linjåras del foljas, men denna princip bor goras åndamåls-
enligare. Medlemsstaterna uppmuntras också att for de icke-linjåra
tjånsterna bygga upp gemensamma regler och sjålvreglerande system,
samt att utveckla spårrar och metoder for kontroll av tittarnas ålder
samt for mårkning och ldassificering av tjånsterna.

For diskrimineringen vidkommande konstateras det att artikel 22 a i
nuvarande form sannolikt bor råcka till. Om direktivet också skall galla
for icke-linjØ tjØster, bor mini v stållas på alla tjånster. Det
skulle dock som tidigare vara medlemsstaternas sak att definiera dessa
krav, med stod av den nationella lagstif eingen och de nationella
moraluppfattningarna, varvid också yttrandefrihetens krav bor beaktas.

For reklamens  del konstateras det i dokumenten att det tycks foreligga
samfbrstånd om att. åtminstone de kvalitetsmåssiga kraven på skyddet
for månniskovårdet i reklamen enligt artikel 12 bor bevaras for de
linjåra tjånstemas del. Når det gåller icke-linjåra tjånster våcks dåremot
frågan om direktivets fundamentala regler bor utstråckas till att åven
gålla de icke-linjåra audiovisuella kommunikationstjånstema, med
beaktande av dessa tjånsters specifika karaktår.

I takt med att nya marknadsforingsformer utvecklas, utsåtts sårskilt
barren allt oftare for effektiv rnarknadsforingskommunikation. Damen
har lått att lØ sig nya slag av teknik och vill gØa prova på nya
tjånsteformer. De nya interaktiva medierna intresserar sårskilt just
barnen. Det finns intresse for att, med utnyttjande av ny teknologi,
vånja barren vid interaktiv marknadsforing, och barnen ses rentav som
attraktiva avtalsparter. Aven om barn har formågan att skickligt hantera
den nya tekniken, betyder det inte att barnen har erfarenhet av att
hantera de budskap som riktas till dem av marknadsforing och andra
kommersiella intressen.

Som ovan konstaterats har det till utgångspunkt for artikel 22 valts att
skyddet for minderåriga och månniskovårdet skall såkerstållas på
samma sått vid såvål linjura som icke-linjØ tjånster, låt vara att
metoderaa for detta kan variera. Aven for reklamens del år det
nodvåndigt att detta såkerstålls. Konsumentverket anser det vara
mycket viktigt att  skyddet for minderåriga och månniskovrdet
skall hållas på samma nivå  Aven i samband med reklam . Denna nivå
bor garanteras inom alla former av reklam,  inklusive de icke-linjåra
tjånsterna.

Det år inte bara reklamen som år viktig  utan barnens stållning som
avtalspart  måste också beaktas. Att beakta denna stållning år en
kråvande men nodvåndig uppgift, sårskilt i relation till de nya
audiovisuella tjånsterna. Just barnen år ju speciellt intresserade av nya
interaktiva tjånster, och en stor del av deras tid går åt till sådant.
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Intresset galler finte bara internetbaserade tjånster, utan många nya
interaktiva tjanster som digital-tv och diverse interaktiva spel, chatt
program och tevlingar i tv-rutan  intresserar också barnen. Det kan
också påpekas att de erbjudna audiovisuella innehållst årstema
konstant åndrar karakter och att de kan vara sammansatta av sins-
emellan mycket olikartade  element. Den interaktiva andelen utukas och
program som påminner om konventionella utsåndningar kan ha element
av kommersiell karaktår. Programmen kan t.ex. vara tåvlingar som
tittarna kan ta del i genom att skicka in avgiftsbelagda SMS.

Eftersom de konventionella programformerna och kommersiella
budskap alltmer sammanblandas, kan det vara skal att beakta den regel
i nuvarande artikel 16 som sager att det i tv-reklam inte år tillåtet att
direkt uppmana minderåriga att kupa en produkt eller tjast, genom
utnyttjande av den omstendigheten att målgruppen år oerfaren eller
lattlurad. Om kommersiella budskap inbåddas i sjålva programmen så
att minderåriga t.ex. uppmanas att ta del i programmet genom att skicka
avgiftsbelagda SMS, kan detta anses strida mot det nåmnda direktivets
grundprinciper.

I detta sammanhang skall också nåmnas reklamen for tjasterna av
typen "on demand" och frågor som har att gora med utnyttjandet och
bestallandet av sådana tjånster. Minderåriga får inte lockas att bestålla
tj anster som inte lampar sig for dem. De minderårigas stallning som
parter i avtal måste beaktas. Bestållarens ålder måste kontrolleras,
alternativt skall det uppgoras ett system for skaffandet av medgivande
av en minderårigs vårdnadshavare eller målsman.  I sitt tolknings-
meddelande konstaterar kommissionen att reklaminslag som sands fore,
efter eller under barnprogram inte får innehålla ikoner som med ett
klick direkt leder till interaktiv reklam med egenskaper som enligt
artikel 16 år forbjudna.

Sammanfattningsvis kan det alltså konstateras att det inte bara for
utsåndningarnas del utan åven med tanke på reklamen och barrens
stellning som avtalspart år nodvandigt att det utreds mojligheterna att
utveckla olika tekniska losningar som i den teknologiska utvecklingen
kan trygga de minderåriga konsumenternas stållning som målgrupp for
marknadsforing. Aktorerna i branschen måste formås att bygga upp
sådana verksamhetsforutsåttningar att de minderårigas stållning som
mål for marknadsforing och som avtalspart skydens. De som bjuder ut
tjånster skall inte tillåtas att friskriva sig från sitt ansvar med hånvisning
till tekniska problem. Till exempel skall tjånsteproducentemas ansvar
for tidsfOrdrivstjånster som bygger på deltagande via mobiltelefon
betonas. Som det redan konstaterats i samband med artikel 22 skall det,
åven for reklamens del och med tanke på barnens stållning som avtals-
part, utvecklas spårrar och metoder for kontroll av tittarnas ålder.

Trots att det år viktigt att mojligheterna till sjalvreglering utreds, råcker
det inte med enbart sjålvreglering for att trygga skyddet for månnisko-
vårdet och de minderårigas stållning. Grundprinciperna som galler
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kommersiell påverkan måste tryggas åven for de icke-linjåra tjånsternas
del. Som det åven konstateras i dokumenter på tal om de icke-linjåra
tjånsterna,  forfåktas de kvalitetsmåssiga kraven av att dessa skulle ge
båttre råttssåkerhet och en mera helgjuten reglementering, i balans med
skyddet for de audiovisuella tjånsternas fria rorlighet och grundprinci-
perna.

Allmånna hålsosvnnunkter

I det nuvarande direktivet ingår det specifika beselser om den
reklam som gåller låkemedel,  tobak och alkohol. Organisationerna av
reklammakare och privata utsåndningsforetag samt av tillhandahållare
av kommunikationstjånster har i sina utlåtanden fort fram att icke-
linjårra tjånster,  som konsumenterna får på uttrycklig,  egen begåran,
i mindre grad kråver konsumentskydd for de nåranda slagen av
produkter.

Konsumentverket vill betona betydelsen av de nuvarande principerna i
direktivet.  Sårskilt med tanke på barn år det nodvånd.igt att deras hålsa
fortfarande skyddas effektivt,  åven i samband med de icke-linjåra
tjånsterna.

Iaenkånnbarhet

Reklamen måste alltid vara igenkånnbar.  Enligt artikel 6 i direktivet om
elektronisk handel skall kommersiella budskap, som helt eller delvis
utgår en tjånst i informationssanihållet,  vara klart identifierbara. Medie-
konvergensen,  som år en foljd av informationssamhållets utveckling,
leder till att grånserna mellan olika slags kommunikationsmedier och
tjånster blir diffusare. Det år dårfor viktigt att det åven i anslutning till

tv-direktivet konstateras fårekomma bred konsensus om att all
kommersiell kommunikation skall vara igenkånnbar.  Kravet på igen-
kånnbarheten konstateras uttryckligen vara viktigt i samband med
interaktiv reklam.  Med andra ord bor smygreklam liksom tidigare vara
forbjuden.

Att reklamen kan igenkånnas som just reklarn år ett av grundkraven
som konsumentskyddet staller.  Marknadsforingen skall  till  alla delar
vara genomskinlig.  Igenkånnbarheten skall alltså såkerstållas på de
ovan konstaterade såtten,  också i situationer dår det i marknadsforingen
utnyttjas t.ex. delad bildruta (split screen),  interaktiv reklam,  produkt-
placering (product placement) och nya reklamformer som utvecklas
efter hand. Aven i detta sammanhang år det viktigt att sårskilt barrens
och ovriga specialgruppers stållning beaktas.

I direktivet om otillborliga affarsmetoder ingår begreppet legitim
produktplacering.  Aven i kommissionens tolkningsmeddelande tillåts
presentation av en produkt i syftet att identifiera en sponsor. Infor det
nya direktivet nåmns det som en mojlighet att produktplacering kan
tillåtas,  forutsatt att placeringen deklareras tydligt i programmets
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borjan. Ett ovillkorligt krav skulle i så fall vara att produktplaceringen.
skall vara identifierbar i programmet och att sådan inte ails skulle få
forekomma t.ex. i barnprogram. Bland riskerna for barn nåmns bl.a.,
halsosynpunkter. Med tanke på behoven att skydda barren bor det Aven
sårskilt beaktas att det i alla håndelser år svårt att i barnprogram till-
råckligt tydligt fora  fl -am for tittarna att produktplacering forekommer.

Om det for vuxna tydligt beråttas i forvåg att specifika produkter
kommer att presenteras i ett program, kan det sågas att man inte långre
kan tala om egentligt smygreklam. En olågenhet kan dock anses vara
att tittarna inte alltid ser programmen ånda från borjan, så att den
upplysning som ges i borjan ofta går tittarna forbi. Likaså skall det
observeras att produktplacering inte skall få utnyttjas for att kringgå.
grunderna for de beståmmelser som begrånsar reklamens mångd och
placering. Vidare år det viktigt att utsåndningstiderna observeras. Om
det år fråga om program som sånds under tider når barn ser på tv måste
det betånkas att barnen inte har samma forutsåttingar som de vuxna att
identifiera reklam som reklam, varfor det i sjålva verket kan vara fråga
om smygreklam for barrens vidkommande.

Sponsorskap

I dokumenten sågs det att sponsorverksamhet inte for nårvarande faller
till exempel under reglerna for de kvalitetsmåssiga kraven for reklam
(minderåriga, manniskovårde). Derma utgångspunkt bor dock modi-
fieras. Aven når det gåller sponsorer måste grandkraven som stalls på
reklam beaktas till den del skyddet for minderåriga och månnisko-
vårdena berors. Den centrala utgångspunkten bor vara att sponsorskap
inte skall ge mojligheter att kringgå de krav som stålls på reklamens
kvalitet, igenkånnbarhet, placering och mångd.

Placering av reklam I  Begrånsningar  av mångd och tid

I direktivet ingår beståmmelser om reklaminslagens placering mellan
programmen eller under avbrott inne i dessa. De som idkar utsånd-
ningsverksamhet talar allmånt for att dessa regler skall goras flexiblare.
I takt med att tekeiken utvecklas vill reklammakarna få storre mojlig-
heter att lågga in reklam i anslutning till programmen, så att kommer-
siella budskap skickas under pågående program. Det finns dock en viss
enighet om att de nuvarande inskrånkningarna bor bestå i samband med
nyhets- och aktualitetsprogram, dokumentårprogram, religiosa program
och barnprogram. Att dessa inskrånkningar består år i sjålva verket
ytterst våsentligt. Framfor alit for barnprogrammens del måste de
nuvarande principerna ovillkorligen bibehållas. Det kan också konsta-
teras att en eventuell åndringg av placeringsbeståmmelserna leder till att
kravet på reklamens igenkånnbarhet sårskilt noga måste iakttas, så att
de nya reglerna inte ger mojlighet att kringgå restriktionerna som gåller
mångden tillåten reklam.



Om det nya direktivet också tåcker icke-linj åra tj ånster av typen "on
demand", konstateras det i dokumenten att detta slags tjånster inte
behover bergras av reglema om mångd- och tidsmåssiga restriktioner.
Eftersom det i sådana fall år fråga om en tjånst som ges i den omfatt-
ning och på de tider som mottagaren sjålv beståmmer, år kvantitets-
måssiga begrånsningar omotiverade. Likaså passar begrånsningar av
tidpunkterna dåligt ihop med dessa tjånster. Konsumentverket vill dock
på tal om de kvantitativa begrånsningama fora fram synpunkten att det
kan finnas ett behov av ovre gråner for mångden reklam, t.ex. som en
~on av tjånstens/programmets totala långd. Sårskilt når det år fråga
om avgiftsbelagda tjånster kan reklamens andel vara av betydelse for
bestållaren.

Princinen om ursnrungsland

Artikel 2 i direktivet har beståmmelser om angivandet av ursprungs-
land. Det konstateras i dokumenten att ursprungslandsprincipen kan
utnyttjas och kringgås t.ex. så att en nåringsidkare våljer det ursprungs-
land vars lagstiftning år gynnsammast for hans sylten. Problemet år hur
principen med ursprungsland foljs, samtidigt som kringgåendet av
beståmmelserna avvårjs. I direktivet definieras principerna som anger
når en fåretagare som idkar utsåndningsverksamhet anses vara etab-
lerad i en medlemsstat. I dokumenten dryftas flera alternativa losnings-
modeller. De nuvarande beståmmelserna skulle kunna bevaras, med
råttspraxis från EG-domstolen i kodifierad form, eller så kan beståm-
melsema i artikel 2 a om undantag fån ursprungslandsprincipen
utvidgas. En fråga som också har diskuterats år språkets betydelse for
beståmning av vilken lag som tillåmpas.

Tillåmpningen av ursprungslandsprincipen år problematisk sårskilt i
samband med icke-linjåra tjånster (och i synnerhet om man stannar for
den linje som anger att alla grandregler skall galla for samtliga
tjånster). Kriterierna for beståmmandet av ursprungslandet kan t.ex.
vara det land dår de redaktionella besluten fattas eller landet dår den
som erbjuder innehållstjånsterna har etablerat sig. Sårskilt kan problem
motses om tjånsteproducenten etablerat sig i ett land utanfor EU. Ett
alternativ som nåmnts med tanke på avhjålpandet av sådana problem år
att alla som erbjuder tjånster måste registreva sig. Då stålls vi dock på
nytt infor problemet att erbjudarna utnyttjar systemet genom att etablera
sig i ett land vars lagstiftning år gynnsammast for dem.

Grundprincipen for direktivet år alltså att medlemsstaterna på sina
territorier skall garantera friheten att ta emot tv-utsåndningar från andra
medlemsstater. Tillfålliga undantag från denna regel skall dock under
vissa omståndigheter få ske, om det i sådana utsåndningar forekommer
uppenbara, grova och allvarliga brott mot artiklarna 22 och 22 a
(skyddet for minderåriga och for månniskovårdet).
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Konsumentverket vill betona att bevarandet av detta våsentliga undan-
tag i direktivet år av storsta betydelse med tanke på framtida avgoran-
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den, och att en omprovning av situationen inte får leda till en utvattning
av beståmmelsens betydelse. Aven for de  icke-linjåra tjånsternas del
måste samma princip gålla. Eftersom - som ovan sagis -grØSerna
mellan reklam och olika ijånster håller på att bli diffusare och fdr-
Ødras,  måste medlemsstaterna också for reklamens del garanteras
mojligheter att skydda de minderåriga och månniskovårdet i alla
situationer. Likaså skall det  -  i enlighet med vad som ovan sagts -
beaktas att undantagslos tillsynsmakt for ett ursprungsland åven kan
resultera i forsok att kringgå lagarra.  Det kan också nåmnas att det
allmånt konstaterats bland medlemsstaterna, t.ex. i samband med
penningspel ,  att ursprungslandsprincipen inte år ett alternativ som bor
understodas.

Mojligheten att identifiera dem som erbjuder tjånster

Som det åven framgår av dokumenten år det viktigt att kunna
identifiera de som erbjuder tjånster. En grundlåggande råttighet for
konsumenterna år att de alltid skall kunna veta vem som står for ett
erbjudande. Som det sågs i dokumenter, år detta krav inte barn viktigt
når det gåller icke-linjåra tjånster utan också i samband med utsånd-
ningsverksamhet av traditionellt slag.

Tolkningsmeddelande

Som ovan  sagts  skall utgångspunkten for reformen vara att nivån och
regleringsgraden i det nuvarande konsumentskyddet består, helt oavsett
med vilka medel eller hur reklamen serveras rent tekniskt. Kommissio-
nen gav på våren 2004 ett tolkningsmeddelande med synpunkter på
vissa regler om tv-reklam i direktivet "Television utan grånser". Med
hårvisning till det ovan relaterade får kommissionens. meddelande
anses vara lyckat och de linjedragningar som dår ges (angående bl.a.
igenkånnbarhet, interaktiv reklam, skyddet for minderåriga) år vål
vårda att utnyttjas i beredningen av det nya direktivet.
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