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Hering - Revisjon av TV-direktivet
Jeg viser til Kultur- og kirkedepartementets heringsbrev av 03.02.06.

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

Forbrukerombudet skal fore tilsyn med at de neringsdrivendes markedsforing og
avtalevilkar ikke er i strid med markedsferingsloven. I tillegg ferer Forbrukerombudet
tilsyn med deler av kringkastingsregelverket, herunder forbudet mot fjernsynsreklame
serlig rettet til barn. Forbrukerombudet hadde tidligere ogsé 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 forst og fremst er hensynet til forbrukerinteressene som ligger til grunn for de
foreslétte endringene i TV-direktivet. Derimot synes hovedhensikten & veere & fremme
det indre marked, og 4 redusere handelshindringene for neringslivet.

Jeg er likevel enig med Kommisjonen i malet om 4 tilpasse TV-direktivet til den nye

~ mediehverdagen konvergensen har medfort, og ser det positive i regulering som ikke
diskriminerer mellom de forskjellige plattformene for distribusjon av TV-innhold. Lik
regulering og teknologisk neytralitet vil.eke konkurransen i markedet og dermed gke
forbrukernes valgfrihet.

~Jeg har for ovrig felgende kommentarer til Utkastet:

Regulering av ikke-lineaere tjenester

Kommisjonen gér inn for at det ikke skal gis detaljerte regler for ikke-lineare tjenester,
fordi dette anses & vare verken nedvendig, eller teknologisk sett hensiktsmessig.
Begrunnelsen for dette er at ikke-line@re tjenester (on-demand) gir forbrukeren gkte
valgmuligheter og kontroll. Forbrukeren velger selv hva han vil bestille/benytte av disse
tjenestene. Derfor er det bare de foreslétte reglene i artikkel 3c til 3h som skal gjelde for
ikke-linezere tjenester.

Forbrukerombudet Ph. 4597 Nydaien, 0404 Osic  Bespksadresse Rolf Wickstrems vet 15A Telefon 23400 60C  Teiefaks 23 400 601
Forbrukerombudet Trondheim Pb. 86, 7400 Trondheim Besgksadresse Dronningens gate 10 Telefaks 73 54 65 69
E-post post@forprukerombudet.ne  Internett www.forprukerombuder.no  Foretaksnummer 974 761 335



I sin h;anngsuttaleﬂse i forrige heringsrunde tok Konsumentverket i Finland til orde for
at den navaerende f()rbrukerbeskyttelsen og reguleringen holdes pd samme niv4,
“yavhengig av hvilke middel og metoder den kommersielle kommunikasjonen
teknologisk benytter Dette vil sikre at den fremtidige forbrukerbeskyttelsen holdes pé

et akseptabelt nivé, selv med innferingen av nye, hittil ikke-utviklede
markedsforingsmetoder, bade linezre og ikke-linezre. Sarlig med hensyn til barn er det

- vesentlig at beskyttelsesnivéet er det samme uavhengig av teknologien som benyttes.

Jeg kan i det vesentlige tiltre Konsumentverkets resonnement og konklusjon. Kopi av
Konsumentverkets haringsuttalelse felger vedlagt.

Ad artikkel 3g og 3h
Artikkel 3g slar fast at audiovisuelle kommersielle budskap skal veere klart
identifiserbare som sédanne og at skjult markedsfering er forbudt.

I artikkel 3h dpner 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 m4 ikke pévirke det redaksjonelle ansvar og frihet, og det mé ikke
direkte oppfordres til kjop eller leie av varer eller tjenester. Nyheter og
aktualitetsprogram kan ikke sponses eller inneholde produktplassering. Barneprogram
og dokumentarprogram kan ikke inneholde produkiplassering. .

Det er et hovedprinsipp i markedsretten at markedsferingen tydelig skal fremsta som
markedsfering og ikke vaere vanskelig & gjenkjenne og identifisere pd grunn av
utforming, presentasjon eller sammenblanding med andre elementer. Prinsippet er i dag
uttrykkelig inntatt i markedsferingslovens § 1 fjerde ledd. Forskning viser at sé vel
barns alder som reklamens form kan vere avgjerende for barns forstaelse av hva
reklame er og hva dens hensikt bestar i, samt for gjenkjennelse av reklameinnslag og
evne til 4 skille reklame fra underholdning og redaksjonelt stoff. Det skal derfor mindre
til for at enkelte markedsfaringstiltak ma anses som skjult reklame nar den rettes mot
denne mélgruppen, noe som ber tas hensyn til ved vurderingen av reklame rettet til
barn.

Produktplassering er etter min vurdering en type markedsfering som det vil vaere svert:
vanskelig for barn bade & gjenkjenne, gjennomskue og motsti. En forutsetning for &
tillate produktplassering i TV-program, ma vare at slik plassering er enskelig av
redaksjonelle grunner. I motsatt tilfelle vil produktplassering vaere & anse som ren
reklame, og da ma direktivets regler folges om at dette skal atskilles fra ovrig program
ved bilde- eller lydsignal.

Forslaget om 4 tillate produktplassering utover av redaksjonelle arsaker kommer etter
min vurdering i konflikt med prinsippene i Utkastets artikkel 3g om at audiovisuelle
kommersielle budskap skal veare klart identifiserbare som sddanne og at skjult
markedsfering er forbudt. Selv om voksne TV-seere vil kunne identifisere
produktplasseringen, vil barn og unge ikke nedvendigvis ha forutsetningene for & gjore




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

Nar 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
ma vurderes som reklame, og da ma direktivets regler folges, jf. det jeg skriver ovenfor
om produktplassering utover av redaksjonelle arsaker.

Ad artikkel 11

Kommisjonen foreslér at barneprogram som er kortere enn 30 minutter ikke lenger skal
vaere unntatt fra reklame. Istedenfor innferes det en regel om at barneprogram far
avbrytes for reklame én gang per 35-minutters periode.

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

Konsumentverket anforer videre at Utkastets utvidelse av reglene for TV-reklame
overfor barn, vil innebsre at EU-lovgivningen vil veere svart fjern fra den svenske
lovgivningen nér 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 szrlig 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 haringsuttalelse folger vedlagt.

ed vennlig hilsen

orbrukerombud

Gjenpart Forbrukerrédet
Barne- og likestillingsdepartementet
Barneombudet
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Angiende TV-direktivet

Konsumentverket/KO vill framfora foljande synpunkter pa de foreslagna édndringarna
1 TV-direktivet.

Reklamavbrott i barnprogram

Enligt det nuvarande TV-direktivet fir barnprogram som &r kortare &n 30 minuter
inte avbrytas av reklaminslag. I det foreslagna TV-direktivet skall barnprogram som
ir kortare 4n 30 minuter inte lingre undantas frén reklam. Istéllet infors en reglering
om att barnprogram endast far avbrytas for reklam var 35:e minut.

Eftersom en stor andel av barnprogrammen for de allra minsta barnen &r kortare &n
30 minuter innebir det i praktiken att det séllan forekommer reklam i barnprogram.
Enligt det nya forslaget kan barnprogram avbrytas for reklam s lénge det inte sker
oftare &n en géng pa 35 minuter. Barn kommer dérmed att exponeras for betydligt
mer reklam &n de gjort tidigare. Detta innebér enligt Konsumentverket/KO en klar
forsamring av skyddet for barn.

Enligt 7 kap 7 § 3 st radio- och TV-lagen (1996:884) fér reklam inte forekomma
omedelbart fore eller efter ett program eller en del av ett program som huvudsakligen
vénder sig till barn under 12 &r.

Med tanke pé att svensk lagstiftning inte ens tillater reklam i direkt anslutning till ett
barnprogram, blir konsekvensen av att &ndra reglerna i TV-direktivet att den
europeiska lagstifiningen hamnar véldigt 1angt ifrin den svenska lagstifiningen med
avseende pa skyddet for barn. Konsumentverket/KO anser dérfor att det &r av stor
vikt att regeln i det nuvarande direktivet om att inte tillita reklamavbrott i
barnprogram som r kortare &n 30 minuter inte forséimras. Nya regler borde istillet
héja skyddet eftersom barn alltmer ser pd TV som sénds frdn annat land och ddrmed i
mindre utstrickning skyddas av nationella regler.

Annika Soderqvist
Postadress Besbksadress Telsfon Telofax E-post/webbadress Giro Org.nr
118 87 Stockholm  Rosenlundsgatan 9 08-429 05 00 08-429 89 00 konsumentverket@konsumentverket.se Post: § 99 75-3 01-202100-2064

www.konsumentverket.se Bank: 5050-2806
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Er begéran om utlatande 26.7.2005

DE EUROPEISKA GEMENSKAPERNAS KOMMISSIONS DOKUMENT OM
LINJERNA FOR REFORMEN AV TELEVISIONSDIREKTIVET

Kommissionen har publicerat sex dokument, dér linjerna for justeringen
av direktivet finns samlade. Resultaten som kommer fram i hearing-
forfarandena kommer att anviindas for sammanstillningen av ett
kommissionsforslag till revidering av reglerna, som invéntas i slutet av
detta ar. Konsumentverket vill vordsamt framfora foljande synpunkter
pa det som berdrs i dokumenten:

Audiovisuella innehéllstjéinster

I sina dokument behandlar kommissionen de audiovisuella innehalls-
tjdnsterna och delar in dem i linjéra och icke-linjéra tjdnster. Med
linjéra audiovisuella tjdnster avses 1 dessa dokument tjdnster som sénds
enligt ett tidsschema, med andra ord kan tittarna inte pdverka utsénd-
ningstiderna. De icke-linjéra tjénsterna ér av typen “on demand”, som
tittarna alltsd kan bestélla och ladda ned, varigenom de sjdlva kan -
avgoOra nir nedladdningen och tittandet sker.

Dokumenten presenterar tva alternativ for funktionsprinciperna. Det
ena ér att det nuvarande direktivet modifieras (bl.a. si att sjélva
begreppet reklam ges en smidigare tolkning samtidigt som olika andra
definitioner uppdateras), varvid alla televisionsliknande tjénster skulle
lyda under direktivet. Det andra alternativet vore en mera heltickande
approach med regler av tva slag. Det skulle dels uppgoras av grund-
regler som ér tillampliga p4 alla audiovisuella innehéllstjinster, dels
skulle det utgdende frin reglerna i det nuvarande direktivet utvecklas
lattare och modernare regler for de linjdra tjénsterna. :



Audiovisuella kommersiella budskap

De konsulterade grupperna har ocksé tagit stéllning for skapandet av ett
nytt begrepp, audiovisuella kommersiella budskap. P4 det ovan nimnda
séttet tar kommissionen upp frigan om huruvida bestimmelserna i det
nya direktivet kan utstrickas till att omfatta alla slag av kommersiella
audiovisuella budskap, oavsett om dessa formedlas linjart eller pa
begéran av anvéndaren. De flesta av experterna har talat for teknologisk
neutralitet, s att de regler som stlls upp ir desamma for allt, bade for
linjéra och for icke-linjéra tjénster. Detta bor kunna genomforas dven s
att alla audiovisuella tjanster omfattas av samma kvalitetsbestimmelser,
medan separata tillimpningsregler géller for de olika kategorierna av
audiovisuella innehallstjanster.

Konsumentverket understéder ocksé en teknologiskt neutral linje. I och
med att teknologin utvecklas dr det inte fornuftigt att stélla upp regler
som strikt relaterar till den teknik som anvinds. Aven om det #r viktigt
att det i regleringen beaktas olika synvinklar for de linjéra och icke-
linjéra tjinsternas del, bor utgingspunkten for tillimpningen av
reglerna vara att det nuvarande konsumentskyddet och reglemen-
teringen bestdr pd samma niva som hittills, oberoende av vilka medel
och metoder den kommersiella kommunikationen tekniskt sett utnyttjar.
Det kan dock - som ovan némnts - behdvas separata tillimpningsregler.
Ett lyckat exempel fir anses vara kommissionens utkast till tolknings-
meddelande.

Konsumentskyddets niva méste alltsd vara detsamma, oberoende av hur
konsumenterna utsétts for kommersiella patryckningar. Konsument-
skyddet maste grunda sig pé likadana vérderingar, oavsett vilken
teknologisk tillimpning som anvinds. Skyddets nivd mdste dértill
garanteras dven om det i framtiden infors nya, &n sd linge outvecklade
marknadsforingsformer, — sdvil linjira som icke-linjéra. I synnerhet nér
det ir friga om skyddet for minderdriga och for ménniskovérdet &r det
viisentligt att skyddsnivan dr densamma oberoende av den teknik som
anvinds och hur tjéinsterna utfors i praktiken. Genomsnittskonsumen-
tens stillning skall tryggas och sérskild hénsyn méste tas till svagare
konsumentgrupper, som minderériga eller éldre.

Skyddet for minderariga och for ménniskovérdet

Kommissionen har sammanstillt ett dokument om skyddet for minder-
driga och for ménniskovérdet. Dokumentet géller artikel 22 i direktivet;
denna artikel behandlar utséindningarnas innehéll och deras
placering. Bestimmelserna om reklam ingér i direktivets artiklar 12
och 16.

Den i dokumentet foreslagna utgdngspunkten &r att skyddet for minder-
ariga och ménniskovirdet i samband med utséindningarna skall siker-
stillas pa samma sitt vid sdvil linjara som icke-linjdra tjénster, 1at vara




att metoderna for detta kan variera. Det konstateras att artikel 22 i

- nuvarande form sannolikt réicker till for de linjéra audiovisuella
tjinsterna. For de icke-linjéra tjinsternas del bor samma princip som
giller for de linjdras del foljas, men denna princip bor géras dndaméls-
enligare. Medlemsstaterna uppmuntras ocksé att for de icke-linjéra
tjansterna bygga upp gemensamma regler och sjilvreglerande system,
samt att utveckla spérrar och metoder for kontroll av tittarnas dlder
samt for miirkning och klassificering av tjénsterna.

For diskrimineringens vidkommande konstateras det att artikel 22 a i
nuvarande form sannolikt bor réicka till. Om direktivet ocksa skall gilla
for icke-linjdra tjénster, bor minimikrav stéllas pa alla tjinster. Det
skulle dock som tidigare vara medlemsstaternas sak att definiera dessa
krav, med st6d av den nationella lagstiftningen och de nationella
moraluppfattningarna, varvid ocksa yttrandefrihetens krav bor beaktas.

For reklamens del konstateras det i dokumenten att det tycks foreligga
samforstdnd om att &tminstone de kvalitetsméssiga kraven pa skyddet
for manniskovirdet i reklamen enligt artikel 12 boér bevaras for de
linjéra tjinsternas del. Nir det géller icke-linjéra tjéinster viicks ddremot
frigan om direktivets fundamentala regler bér utstriickas till att dven
gilla de icke-linjéra audiovisuella kommunikationstjénsterna, med
beaktande av dessa tjénsters specifika karaktr.

- Itakt med aft nya marknadsforingsformer utvecklas, utsétts sérskilt

barnen allt oftare for effektiv marknadsforingskommunikation. Barnen
har létt att 14ra sig nya slag av teknik och vill gérna préva pd nya
tjansteformer. De nya interaktiva medierna intresserar sérskilt just
barnen. Det finns intresse for att, med utnyttjande av ny teknologi,
vénja barnen vid interaktiv marknadsforing, och barnen ses rentav som:
attraktiva avtalsparter. Aven om barn har formdgan 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 utgdngspunkt for artikel 22 valts att
skyddet for minderariga och ménniskovirdet skall sékerstillas pa
samma sétt vid sdvil linjira som icke-linjéra tjénster, 14t vara att
metoderna for detta kan variera. Aven for reklamens del ar det
nddvindigt att detta sékerstills. Konsumentverket anser det vara
mycket viktigt att skyddet for mindeririga och méiinniskoviirdet
skall hillas p4 samma niv4 dven i samband med reklam. Denna nivd
bor garanteras inom alla former av reklam, inklusive de icke-linjira
tjiinsterna.

Det &r inte bara reklamen som é&r viktig utan barnens stéillning som
avtalspart méste ocksé beaktas. Att beakta denna stillning &r en
krivande men nédvindig uppgift, sdrskilt i relation till de nya
audiovisuella tjénsterna. Just barnen &r ju speciellt intresserade av nya
interaktiva tjénster, och en stor del av deras tid gér at till sddant.



Intresset giller inte bara internetbaserade tjénster, utan manga nya
interaktiva tjéinster som digital-tv och diverse interaktiva spel, chatt-
program och tévlingar i tv-rutan intresserar ocksé barnen. Det kan

ocksé papekas att de erbjudna audiovisuella innehéllstjinsterna
konstant dndrar karaktir och att de kan vara sammansatta av sins-
emellan mycket olikartade element. Den interaktiva andelen utékas och
program som padminner om konventionella utséindningar kan ha element
av kommersiell karaktir. Programmen kan t.ex. vara tivlingar som
tittarna kan ta del i genom att skicka in avgiftsbelagda SMS.

Eftersom de konventionella programformerna och kommersiella
budskap alltmer sammanblandas, kan det vara skil att beakta den regel
i nuvarande artikel 16 som séger att det i tv-reklam inte &r tilldtet att
direkt uppmana minderariga att kopa en produkt eller tjénst, genom
utnyttjande av den omstéindigheten att mélgruppen &r oerfaren eller
lattlurad. Om kommersiella budskap inbéddas i sjiilva programmen si
att minderdriga t.ex. uppmanas att ta del i programmet genom att skicka
avgiftsbelagda SMS, kan detta anses strida mot det nimnda direktivets

grundprinciper.

I detta sammanhang skall ocksa ndmnas reklamen for tjansterna av
typen “on demand” och frigor som har att géra med utnyttjandet och
bestiillandet av sddana tjénster. Minderdriga far inte lockas att bestilla
tjdnster som inte ldmpar sig for dem. De minderérigas stillning som
parter i avtal mdste beaktas. Bestéllarens alder maste kontrolleras,
alternativt skall det uppgoras ett system for skaffandet av medgivande
av en minderdrigs virdnadshavare eller mélsman. I sitt tolknings- -
meddelande konstaterar kommissionen att reklaminslag som sénds fore,
efter eller under barnprogram inte fir innehélla ikoner som med ett
klick direkt leder till interaktiv reklam med egenskaper som enligt
artikel 16 &r forbjudna.

Sammanfattningsvis kan det alltsa konstateras att det inte bara for
utsindningarnas del utan dven med tanke pa reklamen och barnens
stillning som avtalspart &r nodvéindigt att det utreds mdjligheterna att
utveckla olika tekniska l1osningar som i den teknologiska utvecklingen
kan trygga de mindeririga konsumenternas stéllning som mélgrupp for
marknadsforing. Aktbrerna i branschen méste formds att bygga upp
sddana verksamhetsforutséttningar att de minderarigas stillning som
ma4l f6r marknadsforing och som avtalspart skyddas. De som bjuder ut
tjénster skall inte tillatas att friskriva sig frén sitt ansvar med hénvisning
till tekniska problem. Till exempel skall tjénsteproducenternas ansvar
for tidsfordrivstjinster som bygger pa deltagande via mobiltelefon
betonas. Som det redan konstaterats i samband med artikel 22 skall det,
dven for reklamens del och med tanke pa barnens stillning som avtals-
part, utvecklas sparrar och metoder for kontroll av tittarnas &lder.

Trots att det &r viktigt att mojligheterna till sjdlvreglering utreds, rdcker
det inte med enbart sjélvreglering for att trygga skyddet for ménnisko-
virdet och de minderarigas stéillning. Grundprinciperna som géller




kommersiell pdverkan méste tryggas dven for de icke-linjéra tjénsternas
del. Som det 4ven konstateras i dokumenten pa tal om de icke-linjéra
tjénsterna, forfaktas de kvalitetsméssiga kraven av att dessa skulle ge
bittre riittssikerhet och en mera helgjuten reglementering, i balans med

- skyddet for de audiovisuella tjansternas fria rorlighet och grundprinci-
perna.

Allménna hélsosynpunkter

I det nuvarande direktivet ingér det specifika bestimmelser om den
reklam som giller ldkemedel, tobak och alkohol. Organisationerna av
reklammakare och privata utsindningsforetag samt av tilthandahéllare
av kommunikationstjénster har i sina utlitanden fort fram att icke-
linjéra tjinster, som konsumenterna far pd uttrycklig, egen begéran,

i mindre grad kréver konsumentskydd for de nimnda slagen av
produkter.

Konsumentverket vill betona betydelsen av de nuvarande principerna i
direktivet. Sarskilt med tanke pa barn 4r det nddvéndigt att deras hilsa
fortfarande skyddas effektivt, 4ven i samband med de icke-linjéra
tjansterna.

Igenkénnbarhet

Reklamen maste alltid vara igenkénnbar. Enligt artikel 6 i direktivet om
elektronisk handel skall kommersiella budskap, som helt eller delvis
utgor en tjénst i informationssamhéllet, vara klart identifierbara. Medie-
konvergensen, som &r en foljd av informationssamhéllets utveckling,
leder till att grinserna mellan olika slags kommunikationsmedier och
-tjénster blir diffusare. Det &r dérfor viktigt att det dven i anslutning till
tv-direktivet konstateras forekomma bred konsensus om att all
kommersiell kommunikation skall vara igenkénnbar. Kravet pa igen-
kénnbarheten konstateras uttryckligen vara viktigt i samband med
interaktiv reklam. Med andra ord bor smygreklam liksom tidigare vara
forbjuden.

Att reklamen kan igenkénnas som just reklam ér ett av grundkraven
som konsumentskyddet stiller. Marknadsforingen skall till alla delar
vara genomskinlig. Igenkénnbarheten skall alltsé sdkerstéllas pa de
ovan konstaterade sétten, ocksd i situationer dér 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 #r det viktigt att sérskilt barnéns
och ovriga specialgruppers stillning beaktas.

I direktivet om otillborliga affidrsmetoder ingar begreppet legitim
produktplacering. Aven i kommissionens tolkningsmeddelande tillits
presentation av en produkt i syftet att identifiera en sponsor. Infor det
nya direktivet nimns det som en majlighet att produktplacering kan
tillatas, forutsatt att placeringen deklareras tydligt i programmets



borjan. Ett ovillkorligt krav skulle i s& fall vara att produktplaceringen.
skall vara identifierbar i programmet och att sidan inte alls skulle f&
forekomma t.ex. i barnprogram. Bland riskerna for barn nimns bl.a.
hélsosynpunkter. Med tanke pa behoven att skydda barnen bor det dven
sérskilt beaktas att det i alla héndelser &r svért att i barnprogram till-
rickligt tydligt fora fram for tittarna att produktplacering forekommer.

Om det for vuxna tydligt beréttas i forvig att specifika produkter
kommer att presenteras i ett program, kan det ségas att man inte lingre
kan tala om egentligt smygreklam. En oldgenhet kan dock anses vara -
att tittarna inte alltid ser programmen é&nda frin bérjan, sé att den
upplysning som ges i bérjan ofta gér tittarna forbi. Likasa skall det
observeras att produktplacering inte skall & utnyttjas for att kringg .
grunderna for de bestimmelser som begréinsar reklamens méingd och
placering. Vidare &r det viktigt att utséindningstiderna observeras. Om
det dr frdga om program som sénds under tider nér barn ser pa tv méste
det betiinkas att barnen inte har samma forutsétiningar som de vuxna att
identifiera reklam som reklam, varfor det i sjilva verket kan vara fréga
om smygreklam for barnens vidkommande.

Sponsorskap

I dokumenten ségs det att sponsorverksamhet inte for nirvarande faller
till exempel under reglerna for de kvalitetsmaéssiga kraven for reklam
(minderdriga, ménniskovirde). Denna utgédngspunkt bér dock modi-
fieras. Aven nir det giller sponsorer maste grundkraven som stills pd
reklam beaktas till den del skyddet for minderériga och ménnisko-
vérdena berdrs. Den centrala utgingspunkten bor vara att sponsorskap
inte skall ge mojligheter att kringgd de krav som stélls pa reklamens
kvalitet, igenkénnbarhet, placering och méngd.

Placering av reklam / Begréinsningar av méingd och tid

I direktivet ingdr bestimmelser om reklaminslagens placering mellan
programmen eller under avbrott inne i dessa. De som idkar utsédnd-
ningsverksamhet talar allmént for att dessa regler skall goras flexiblare.
I takt med att tekniken utvecklas vill reklammakarna fa storre mdjlig-
heter att ldgga in reklam i anslutning till programmen, s att kommer-
siella budskap skickas under pigéende program. Det finns dock en viss
‘enighet om att de nuvarande inskrinkningarna bor bestd i samband med
nyhets- och aktualitetsprogram, dokumentérprogram, religitsa program
och barnprogram. Att dessa inskrdnkningar bestar &r i sjélva verket
ytterst visentligt. Framfor allt fér barnprogrammens del méste de
nuvarande principerna ovillkorligen bibehéllas. Det kan ocksé konsta-
teras att en eventuell dndring av placeringsbestdmmelserna leder till att
kravet pa reklamens igenkéinnbarhet sérskilt noga maste iakttas, sé att
de nya reglerna inte ger mojlighet att kringga restriktionerna som géller
méngden tilliten reklam.




Om det nya direktivet ocksa ticker icke-linjéra tjinster av typen “on
demand”, konstateras det i dokumenten att detta slags tjinster inte
behdver berdras av reglerna om méngd- och tidsméssiga restriktioner.
Eftersom det i sidana fall 4r friga om en tjénst som ges i den omfatt-
ning och pé de tider som mottagaren sjélv bestdimmer, &r kvantitets-
méssiga begrinsningar omotiverade. Likasd passar begrénsningar av
tidpunkterna daligt ihop med dessa tjinster. Konsumentverket vill dock
. pé tal om de kvantitativa begréinsningarna fora fram synpunkten att det
kan finnas ett behov av Ovre gréinser for méngden reklam, t.ex. som en
funktion av tjdnstens/programmets totala lingd. Sérskilt nér det ér friga
om avgifisbelagda tjdnster kan reklamens andel vara av betydelse for
bestillaren.

Principen om ursprungsland

Artikel 2 i direktivet har bestimmelser om angivandet av ursprungs-
land. Det konstateras i dokumenten att ursprungslandsprincipen kan
utnyttjas och kringgas t.ex. si att en néringsidkare viljer det ursprungs-
land vars lagstifining dr gynnsammast for hans syften. Problemet ér hur
principen med ursprungsland f6ljs, samtidigt som kringgéendet av
bestiimmelserna avvirjs. I direktivet definieras principerna som anger
nér en foretagare som idkar utséndningsverksamhet anses vara etab-
-lerad i en medlemsstat. I dokumenten dryftas flera alternativa 16snings-
modeller. De nuvarande bestimmelserna skulle kunna bevaras, med
réittspraxis fran EG-domstolen i kodifierad form, eller s& kan bestim-
‘melserna i artikel 2 a om undantag fran ursprungslandsprincipen
utvidgas. En friga som ocks4 har diskuterats &r sprikets betydelse for
bestimning av vilken lag som tillimpas.

Tillimpningen av ursprungslandsprincipen &r problematisk sérskilt i

- samband med icke-linjéra tjdnster (och i synnerhet om man stannar for
den linje som anger att alla grundregler skall gilla for samtliga
tjdnster). Kriterierna for bestimmandet av ursprungslandet kan t.ex.
vara det land dér de redaktionella besluten fattas eller landet déir den
-som erbjuder innehéllstjdnsterna har etablerat sig. Sérskilt kan problem
motses om tjinsteproducenten etablerat sig i ett land utanfér EU. Ett
alternativ som némnts med tanke pa avhjilpandet av sddana problem ir
att alla som erbjuder tjénster maste registrera sig. D4 stillsvi dock pa
nytt inf6r problemet att erbjudarna utnyttjar systemet genom att etablera
sig i ett land vars lagstiftning #r gynnsammast for dem.

Grundprincipen for direktivet ér alltsd att medlemsstaterna pé sina
territorier skall garantera friheten att ta emot tv-utsdndningar fran andra
medlemsstater. Tillfdlliga undantag frn denna regel skall dock under
vissa omstéindigheter f ske, om det i sédana utséindningar forekommer
uppenbara, grova och allvarliga brott mot artiklarna 22 och 22 a
(skyddet for minderariga och for ménniskovirdet).

Konsumentverket vill betona att bevarandet av detta visentliga undan-
tag i direktivet 4r av storsta betydelse med tanke p4 framtida avgdran-



den, och att en omprévning av situationen inte fér leda till en utvattning
av bestimmelsens betydelse. Aven for de icke-linjéira tjéansternas del
maste samma princip gélla. Eftersom — som ovan sagts —grinserna
mellan reklam och olika tjénster héller p4 att bli diffusare och for-
éndras, maste medlemsstaterna ocksa for reklamens del garanteras

- mdjligheter att skydda de minderariga och ménniskovérdet i alla
situationer. Likas8 skall det — i enlighet med vad som ovan sagts -
beaktas att undantagslés tillsynsmakt for ett ursprungsland dven kan
resultera i forsok att kringgd lagarna. Det kan ocksa nimnas att det
allmént konstaterats bland medlemsstaterna, t.ex. i samband med
penningspel, att ursprungslandsprincipen inte &r ett alternativ som bor
understddas.

Moijligheten att identifiera dem som erbjuder tjénster

Som det dven framgér av dokumenten #r det viktigt att kunna
identifiera de som erbjuder tjénster. En grundlaggande réttighet for
konsumenterna &r att de alltid skall kunna veta vem som stér for ett
erbjudande. Som det ségs i dokumenten, ér detta krav inte bara viktigt
nér det géller icke-linjéra tjdnster utan ocksd i samband med utsénd-
ningsverksamhet av traditionellt slag.

Tolkningsmeddelande

Som ovan sagts skall utgdngspunkten for reformen vara att nivén och
regleringsgraden i det nuvarande konsumentskyddet bestér, helt oavsett
med vilka medel eller hur reklamen serveras rent tekniskt. Kommissio-
nen gav pd véren 2004 ett tolkningsmeddelande med synpunkter pd -
vissa regler om tv-reklam i direktivet ”Television utan granser”. Med
hénvisning till det ovan relaterade far kommissionens meddelande
anses vara lyckat och de linjedragningar som dér ges (angéende bl.a.
igenkinnbarhet, interaktiv reklam, skyddet for minderdriga) ir vl
vérda att utnyttjas i beredningen av det nya direktivet.
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