Till chefen for Utbildnings- och
kKulturdepartementet

Genom regeringsbeslut den 8 juni 2000 bemyndigades chefen fér
Kulturdepartementet att tillkalla en sirskild utredare med uppdrag
att analysera och dverviga behovet av dndringar i1 framfér allt radio-
och TV-lagen (1996:844) och lagen (1989:41) om TV-avgift samt fore-
sld de lagindringar som féranleds av 6vervigandena (Dir. 2000:43).

Utredningen, som antog namnet Radio- och TV-lagsutredningen,
overlimnade 1 oktober 2001 delbetinkandet Skydd av barn mot
olampligt programinnebdll i TV, SOU 2001:84. Direfter entledigades
pd egen begiran den sirskilde utredaren liksom experter och sekre-
terare.

Frin och med den 1 februari 2003 férordnades hovrittsridet, vice
ordférande, Roberth Nordh att vara sirskild utredare.

I arbetet med detta delbetinkande har som experter deltagit depar-
tementssekreteraren Ingolf Berg, rittssakkunniga Helena Forsaeus,
kanslirddet Magnus Larsson, kanslirddet Eva Lisskar-Dahlgren,
imnesrddet Lars Marén, direktdren Cecilia Renfors, chefsjuristen
Peter Schierbeck, ridmannen Helen Svensson och dmnesridet Karin
Wistrand. Genom beslut den 29 september 2004 entledigades Helen
Svensson med verkan fr.o.m. den 1 oktober 2004 och genom beslut
den 15 mars 2005 entledigades Helena Forsaeus med verkan fr.o.m.
den 1 mars 2005 frin sina uppdrag.

Hovrittsassessorn Katarina Kélfors har sedan den 1 februari 2003
varit utredningens sekreterare.

Enligt tilliggsdirektiv (Dir. 2001:11) skulle utredningen redo-
visat sitt arbete senast den 31 maj 2002. Regeringen beslutade den
13 mars 2003 om ytterligare tilliggsdirektiv (Dir. 2003:30) varige-
nom utredningens uppdrag utdkades till att omfatta fler frigor.
Tiden f6r redovisning av utredningens 6verviganden forlingdes till
utgdngen av ir 2004. Frigan om tilliten annonstid skulle dock redo-
visas fore utgdngen av juni 2003 och frigan om vidaresindnings-
plikten efter det att de analoga marksindningarna har upphért redo-



visas foére utgdngen av november 2003. Genom ett nytt tilliggs-
direktiv (Dir. 2003:100) den 21 augusti 2003 uppdrogs utredningen
vidare att behandla de frigor som rér Digital TV-kommitténs forslag
1 vissa avseenden 1 ett delbetinkande fére utgingen av februari 2004.
Genom tilliggsdirektiv den 9 oktober 2003 (Dir. 2003:121) avférdes
frigan om vilka TV-mottagare som skall grunda avgiftsskyldighet
frén utredningens uppdrag och genom tilliggsdirektiv den 13 maj
2004 (Dir. 2004:69) iven frigan om betalningsskyldighet f6r TV-
avgift vid dodsfall samt vissa ytterligare TV-avgiftsfrigor. Rege-
ringen forlingde genom tilliggsdirektiv den 30 september 2004
(Dir. 2004:131) tiden foér redovisning av uppdraget till fére ut-
gangen av 2005.

Utredningen overlimnade den 30 juni 2003 delbetinkandet
Reklamtid i TV, SOU 2003:62, den 28 november 2003 delbetinkan-
det Must carry, SOU 2003:109 och den 31 mars 2004 delbetin-
kandet Nytt regelverk for marksind digital-TV, SOU 2004:39.

Utredningen fir hirmed 6verlimna delbetinkandet Anpassning
av radio- och TV-lagen till den digitala tekniken, SOU 2005:62.
Experterna har stillt sig bakom de redovisade forslagen och évervi-
gandena. Detta har markerats genom att betinkandet har avfattats
med anvindning av vi-form.

Aterstdende frigor som omfattas av uppdraget kommer att be-
handlas 1 utredningens slutbetinkande senast vid utgdngen av &r 2005.

Malmé 1 juli 2005

Roberth Nordh
/Katarina Kolfors
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Forkortningar

API

bet.
CA

DAB

Dir.
DMB

DRM

DVB

anford, anforda

Application Program Interface, tillimpningspro-
gram, dvs. den del av mjukvaran i en digital-TV-
box som hanterar bl.a. interaktiva tilliggstjinster

betinkande

Conditional Access, villkorad tillgdng, dvs. krypte-
ring av ett program eller en tjinst s& att leveran-
téren kan kontrollera tillgdngen till programmet
eller tjinsten

Digital Audio Broadcasting, teknisk plattform for
marksind digital ljudradio

direktiv

Digital Multimedia Broadcasting, tilligg till DAB-
standarden

Digital Radio Mondiale, teknisk plattform for
marksind digitalradio

departementsserien

Digital Video Broadcasting, multinationellt ut-
vecklings- och standardiseringsprojekt for digital-
TV. Aven beteckning pi TV-system for digitala
TV-sindningar som i stort dr gemensamt for alla
distributionsplattformarna med undantag for vissa
skillnader som ir nédvindiga med hinsyn till de
fysikaliska skillnaderna mellan dem. DVB-C be-
tecknar standarden fér digitala sindningar i kabel-
nit, DVB-S standarden f6r digitala sindningar via
satellit, DVB-T standarden for det digitala mark-
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Forkortningar

DVB-MHP

EBU

EES
EG
EPG
ETSI

EU

Europa-
konventionen

IP

IP-TV

KL

LEK

MFL
NORDIG

NVOD

prop.
PTS
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nitet och DVB-H standarden for digitala sind-
ningar till mobila mottagare

Multimedia Home Platform, ett API baserat pd
programspriket Java. Sedan juni 2000 av ETSI er-
kind europeisk standard (ETSI TS 101 812)

European Broadcasting Union, fackorganisation
for nationella programforetag

Europeiska ekonomiska samarbetsomradet
Europeiska gemenskapen
Elektronisk programguide

European Telecommunications Standards Institute,
europeiskt standardiseringsorgan

Europeiska unionen

Europeiska konventionen d. 4 nov. 1950 om skydd
for de minskliga rittigheterna och grundliggande
friheterna

Internet Protocol, kommunikationsprotokoll som
handhar adressering och vigval fér datapaket i
Internet och andra IP-baserade nit

TV-sindningar via Internet Protocol
konkurrenslagen (1993:20)

lagen (2003:389) om elektronisk kommunikation
marknadsféringslagen (1995:450)

samarbetsorgan fér nordiska programbolag och nit-
operatdrer som bl.a. faststiller tekniska krav pd
digital-TV-boxar

near-video-on-demand, intervallutsind bestillvideo,
dvs. en tjinst som gor det mojligt f6r en abonnent
att bestilla filmer eller program som sinds ut med
fasta starttider

proposition

Post- och telestyrelsen
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RF
RTVL

rskr.

SMP

SMS

SOU
SR
SVT
TF
UR
VOD

YGL

Forkortningar

regeringsformen (1974:152)
radio- och TV-lagen (1996:844)
riksdagens skrivelser

Significant Market Power (betydande marknads-
inflytande)

Subscriber Management System, system fér hante-
ring av betal-TV-abonnemang. Systemet hanterar
en databas med kund- och abonnemangsinforma-
tion och kommunicerar med systemet for villkorad
tillgdng for att kunden skall {3 tillgdng till det TV-
utbud som denne tecknat abonnemang for

statens offentliga utredningar
Sveriges Radio Aktiebolag

Sveriges Television Aktiebolag
tryckfrihetsférordningen (1949:105)
Sveriges Utbildningsradio Aktiebolag

video-on-demand, bestillvideo, dvs. tjinst som gor
det mojligt f6r en abonnent att bestilla filmer eller
program till en tidpunkt som bestillaren sjilv be-
stammer

yttrandefrihetsgrundlagen (1991:1469)
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Sammanfattning

Inledning

Radio- och TV-lagsutredningen har fitt i uppdrag att pd en rad
punkter analysera och éverviga behovet av indringar 1 radio- och
TV-lagen (1996:844) samt foresld de lagindringar som féranleds av
overvigandena.

I detta delbetinkande redovisar utredningen sina éverviganden i
dels de frigor som rér vissa interaktiva rundradiotjinster, konkur-
rens 1 kabel-TV-nit, placering av sponsringsmeddelanden, elektro-
niska féretagsskyltar 1 sportsindningar 1 TV och program som sinds
pa uppdrag av andra. Vi tar dven upp frigor som ror vissa nya reklam-
tekniker, sdsom interaktiv och virtuell annonsering, och gér en analys
av huruvida radio- och TV-lagens annonsbestimmelser éverensstim-
mer med den europeiska TV-konventionen (European Convention
on Transfrontier Television).

Vissa annonsfragor
Uppdraget

Utredningen har i denna del haft i uppdrag att éverviga dndringar i
radio- och TV-lagen sd att det blir mgjligt att sinda program pa
uppdrag av nigon annan utan att de riknas in i den hogsta tillitna
sindningstiden f6r annonser och att verviga indringar och fértyd-
liganden i bestimmelserna som avser placering av sponsringsmed-
delanden. Vi har dven haft att 6verviga om reglerna om annonser i
televisionen ir limpligt utformade i foérhdllande till elektroniska
foretagsskyltar i TV-sindningar av internationella idrottsevenemang.

Forindrade tekniska forutsittningar har méjliggjort en utveckling
av nya metoder for TV-reklam. Aven om véra direktiv inte innehiller
ndgot uttryckligt uppdrag att analysera de nya reklammetodernas
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forenlighet med radio- och TV-lagen har utredningen ansett det pa-
kallat att, i enlighet med den mojlighet direktiven gett oss att med
hinsyn till utvecklingen i Sverige eller internationellt, sirskilt inom
EU, dven féresld andra dndringar in de som foranleds av 6vervigan-
dena i de explicit angivna frigorna, behandla dessa frigor i utred-
ningen.

En mer 6vergripande uppgift for utredningen ir att analysera
konsekvenserna av ett svenskt tilltride till TV-konventionen och att
vid behov ligga fram férslag till den lagstiftning som krivs for att
Sverige skall kunna ratificera konventionen. Ett av de omriden som
konventionen omfattar rér annonser. Vi har funnit det naturligt att
1 samband med behandlingen av annonsfrdgorna dven redovisa de
overviganden som foranletts av den del av uppdraget som rér frigan
om radio- och TV-lagens férenlighet med TV-konventionens annons-
bestimmelser.

Overviganden och férslag

Enligt utredningens mening bor som utgdngspunkt gilla att sind-
ningar som faller under annonsbegreppet skall f6lja de regler som
ir tillimpliga pd annonser. Det bor emellertid tydliggoras att endast
program som sinds pd uppdrag av annan och som samtidigt har ett
visst nirmare angivet syfte skall behandlas som annonser i radio-
och TV-lagens mening. Vi féreslir siledes att definitionen av be-
greppet annons fortydligas sd att det avser reklam samt annan sind-
ning in reklam som sker pd uppdrag av annan och som har till syfte
att frimja en sak eller idé eller att férmedla information, om inte
annat framgir av lagen. Huruvida ett program har sints pd uppdrag
av annan eller inte skall avgoras utifrin en helhetsbedémning dir
finansiering, redaktionellt inflytande och programmets innehill skall
tillmitas sirskild vike.

Reklamsindningar med delad skirm ir enligt kommissionens tolk-
ningsmeddelande' férenliga med TV-direktivet under vissa férut-
sittningar. For att forhindra att det uppstdr en ojimn konkurrens
mellan svenska och utlindska programféretag pd den svenska TV-
marknaden anser utredningen att annonsering med delad skirm bor
vara tilldten 1 viss utstrickning. Vi foresldr silunda att radio- och
TV-lagen dndras sd att det blir méjligt att sinda annonser pa en del

! Tolkningsmeddelande frén kommissionen om vissa aspekter pd bestimmelserna om TV-
reklam 1 direktivet “Television utan grinser” (EGT C 102, 28.4.2004, s. 2).
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av TV-skirmen samtidigt som det sinds redaktionellt material pd
skirmen 1 6vrigt. Annonsering med delad skidrm skall enbart 3
forekomma i situationer d& det hade varit tilldtet att gora ett reklam-
avbrott enligt gillande regler och endast 1 program som avser ett
direktsint evenemang som fortgdr oberoende av eventuella annons-
avbrott. P4 den del av skirmen dir annonser visas skall l6pande 1
bild anges att det ir friga om en annons. For att annonsering skall
fa sindas med delad skirm skall den vidare placeras pd ett sidant
sitt att programmets integritet och virde samt rittighetshavarnas
rittigheter inte krinks. I 6vrigt skall lagens annonsbestimmelser
gilla dven annonser som sinds med delad skirm.

Aven virtuell annonsering bér enligt utredningens mening vara
tilldten under vissa forutsittningar. Vi foresldr dirfor att det 1 radio-
och TV-lagen inférs en regel som innebir att virtuell annonsering
inte ir att anse som annonser i radio- och TV-lagens mening om den
infogas pa fasta foremdl dir reklammeddelanden kan placeras ut
fysiskt och som normalt anvinds f6r sddana meddelanden. En for-
utsittning f6r detta dr dock att programféretaget i friga inte erhdller
ersittning for att visa meddelandena. Virtuell annonsering fir inte
vara mer framtridande in den annonsering som normalt férekommer
pd platsen, innebira att bildkvaliteten férsimras eller pd annat sitt
inverka storande pd tittarnas mojligheter att uppfatta programmet
eller innebira att programmens integritet och virde eller rittighets-
havarnas rittigheter krinks. Virtuell annonsering méiste innehalls-
missigt f6lja samma regler som traditionella annonser. Tittarna skall
fore och efter varje sindning som innehéller virtuell annonsering pd
limpligt sitt upplysas om att sddan anvinds.

Modern mottagningsutrustning ger tittarna stérre mojligheter
att vilja bort annonssindningar. Nir sidan utrustning blir vanligare 1
hemmen kommer detta att leda till att annonsérer sannolikt kommer
att vilja integrera sina budskap 1 de redaktionella programmen 1
okad utstrickning. Produktplacering kan dirfér antas komma att
utnyttjas mer i framtiden. Utredningen foreslr inte ndgra nya regler
pd detta omride utan bedémer att 6 kap. 4 § RTVL, om f6rbud mot
otillbérligt gynnande av kommersiella intressen 1 program som inte
ir reklam, ir tillricklig f6r att motverka att produktplacering och
andra former av smygreklam, som inte omfattas av radio- och TV-
lagens annonsbegrepp, kommer till 6verdriven anvindning.

Med elektroniska féretagsskyltar avses hir sidana skyltar som
féorekommer 1 sportsindningar och som anger namnet pa det eller
de foretag som tillhandahillit exempelvis den tidmitnings- eller
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datautrustning som anvinds i tivlingen. Elektroniska féretagsskyltar
ir vanligast vid internationella sportevenemang. Enligt radio- och
TV-lagen ir sidana sirskilt infogade reklammeddelanden otillitna,
vilket leder till bekymmer f6r programféretagen, som inte har nigon
mojlighet att vid programinkdpen férhandla sig till en TV-signal
utan skyltar och de inte heller har nigon ritt att pd egen hand dndra
den TV-signal som levereras. Bland annat mot denna bakgrund
foreslar utredningen att det i radio- och TV-lagen inférs en bestim-
melse som gor det tillitet att 1 sportprogram elektroniskt infoga
namnet eller logotypen for det eller de féretag som tillhandahillit
den tekniska utrustning eller de tjinster som varit nédvindiga for
att producera information om resultat, matchstillning, tid eller
dylikt. Programforetaget fir inte betinga sig nigon ersittning frin
det féretag vars namn exponeras. Ett sidant angivande av namn eller
logotyp som nu nimnts skall inte vara att anse som annonsering
enligt radio- och TV-lagen. Féretagsnamnet eller logotypen fir inte
forenas med ljud och fir endast uppta en liten del av bilden samt i
dvrigt visas i rimlig omfattning.

Utredningen foresldr vidare att sponsringsmeddelanden skall
undantas frdn annonsbegreppet i radio- och TV-lagen. Sidant med-
delande skall liksom i dag limnas fore eller efter det sponsrade pro-
grammet. I de fall di endast en klart avgrinsad del av programmet
ir sponsrad skall dock sponsringsmeddelande i stillet limnas fore
eller efter den delen.

En ny bestimmelse skall inféras som uttémmande riknar upp de
situationer, ut6ver de obligatoriska, dd sponsringsmeddelande fir lim-
nas (fakultativa sponsringsmeddelanden). S skall fi ske endast om
det sker pd sddant sitt att varken programmets integritet och virde
eller rittighetshavarnas rittigheter krinks. Sponsringsmeddelande
skall d& f3 limnas dels i pauser i sportprogram dir det férekommer
lingre pauser och i program som ir férestillningar eller evenemang
med pauser for publiken, dock inte i program som huvudsakligen
vander sig till barn under 12 &r, dels i TV-sindning i samband med
avbrott f6r annonser som gors 1 enlighet med bestimmelserna i
7 kap. 7, 7 a och 7b §§ RTVL, dels 1 samband med att sindningen
av ett sponsrat program 6vergdr frin en programtjinst till en annan
inom samma programforetag, dels vid vixlingar mellan sindning frin
evenemang och studiosindningar. Dessutom skall, i de fall obliga-
toriskt sponsringsmeddelande limnats fére eller efter en sponsrad
del av ett program, sddant meddelande dven {3 limnas fore eller efter
programmet som helhet.
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Fakultativa sponsringsmeddelanden skall i limnas endast om den
programlagda sindningstiden f6r programmet 6verstiger 45 minuter.
S8dant meddelande fir d& limnas en ging f6r varje sidan paborjad
period. Det skall vara minst 20 minuter mellan sponsringsmeddelan-
dena. Vidare skall 1 radio- och TV-lagen anges att ett sponsringsmed-
delande skall innehilla uppgift om att programmet ir sponsrat och
vem eller vilka som bidragit till finansieringen av programmet samt
att det inte fir innehdlla siljfrimjande inslag eller annat som gér att
det kan forvixlas med ett reklaminslag.

Vi bedémer att de svenska reglerna om annonser med ett undan-
tag ir forenliga med TV-konventionen. Emellertid anser vi att det
inte dr forenligt med TV-konventionen (eller TV-direktivet) att
behilla ett generellt undantag frin samtliga annonsbestimmelser f6r
sddan reklam som den sindande gor for sin programverksamhet. T
stillet foreslar vi att det foreskrivs att vissa sirskilt angivna bestim-
melser inte behdver tillimpas nir det giller sddan s.k. egenreklam,
medan 6vriga bestimmelser skall tillimpas pd samma sitt oavsett om
det ir friga om egenreklam eller annonser som sinds pd uppdrag av
annan.

Interaktiva tjanster i radio och TV
Uppdraget

Den successiva évergingen till digitala ljudradio- och TV-sindningar
innebir bland annat att publiken kan erbjudas mera och annat inne-
hall 4n vid analoga sindningar. Exempelvis kan tittare och lyssnare
erbjudas tilliggstjinster som i storre eller mindre utstrickning dr
interaktiva, dvs. att den mottagande 1 viss omfattning sjilv kan vilja
vad, nir, hur och under hur ling tid han eller hon vill ta del av en viss
tjinst. Eftersom radio- och TV-lagen ir utformad med utgidngspunkt
fran linjira sindningar som de mottagande madste tillgodogora sig i
en viss ordning uppstir problem nir sindningarna féljer en annan
struktur. Dessa problem avser sivil innehillet i sindningarna som
frigan om tillstdnd f6r att sinda.

Utredningen har haft i uppdrag att 6verviga behovet av sirskilda
regler for elektroniska programguider och andra interaktiva tjinster
som ingdr 1 digitala radio- och TV-sindningar. Uppdraget har om-
fattat sdvil frigan om i vilka avseenden reglerna for interaktiva
tjinster skall skilja sig frin de allminna reglerna som grinsdrag-
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ningen mellan interaktiva tjinster och de sindningar for vilka all-
minna regler skall gilla. Med hinsyn till den utveckling mot konver-
gens mellan olika slag av nit och tjinster som pagir inom omridet
for elektronisk kommunikation har utredaren haft att gora jimférel-
ser med vad som giller f6r likartade interaktiva tjinster inom andra
omriden.

Overviaganden och forslag

Vi anser inte att enbart den omstindigheten att TV- eller radio-
sindningen tas emot i en annan apparat in den traditionella TV- eller
radiomottagaren bér medféra att en sindning som i 6vrigt uppfyller
kraven for att omfattas av lagen inte anses utgéra ett ljudradio-
eller TV-program. Vid avgérande av vad som skall anses utgora en
sindning till allmidnheten enligt radio- och TV-lagens bestimmel-
ser, skall man antaga samma utgdngspunkter som vid bedémningen
av om en viss sindning faller under regeln om radioprogram i 1 kap.
6 § YGL. Det avgorande skall dirfér enkelt uttryckt vara vem sind-
ningen riktas till och vem som startar densamma.

Till f6ljd av digitaliseringen kan skiljelinjen mellan TV-och ljud-
radio komma att bli alltmer otydlig. Om grinsfall uppkommer an-
gdende en sindnings rittsliga status fir avgdrande vikt tillmitas vad
som ir det visentliga innehillet f6r den mottagande.

Webbsindningar, sindningar i bredbandsnit med IP-teknik och
sindning av TV i allminna kommunikationsnit som bestdr av par-
kabel av metall ir enligt utredningens bedémning 1 allminhet att be-
trakta som riktade till allminheten och omfattas dirmed av radio-
och TV-lagen.

Tilliggstjinster kan vara centralt eller lokalt interaktiva. De sist-
nimnda 6verférs pd samma sitt som de egentliga programmen, dvs.
genom en sindning som ir riktad till allminheten. Sindningen av
dessa tjinster dr dock sddan att det ir mojligt f6r den mottagande
att tillgodogora sig materialet 1 stort sett nir och 1 vilken ordning
som denne dnskar. Centralt interaktiva tjinster tillhandahills dir-
emot endast pd begiran av den mottagande och omfattas dirfor
inte av radio- och TV-lagen.

Vi bedémer att radio- och TV-lagens tillimpningsomride inte
boér utvidgas till att — helt eller delvis — omfatta centralt interaktiva
tjinster som tillhandah3lls den enskilde genom en 6verféring pa be-
giran. I stillet giller allminna regler om exempelvis marknadsféring
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och elektronisk handel fér sidana tjinster. For att tillgodose kon-
sumenternas skyddsbehov foéreslir vi att det skall inféras en regel
om att en interaktiv ikon som leder till en tjinst som tillhandahalls
genom en sindning pd sirskild begiran skall férenas med ett med-
delande om att radio- och TV-lagen inte ir tillimplig pd 6verforing
av den begirda tjinsten. Vidare skall det inte vara tilldtet att 1 en
sindning som faller under lagens tillimpningsomride inféra en ikon
som leder direkt till innehdll som ir férbjudet enligt radio- och TV-
lagen eller som strider mot villkor i sindningstillstindet. Detta giller
dven om ikonen leder till inneh3ll som blir tillgingligt f6r den mot-
tagande genom en verféring som inte utgdr en sindning enligt
denna lag.

Nir det giller de lokalt interaktiva tjinsterna, som alltsd omfattas
av radio- och TV-lagens tillimpningsomride, bér utgdngspunkten
enligt v8r mening vara en reglering som inte gor skillnad pa vilket
distributionssitt som anvinds vid verfoéringen av tilliggstjinsterna
till konsumenterna. Mot bakgrund dels av att grundlagsskyddet ar
olika starkt beroende pd om distributionen av radio- och TV-pro-
gram sker genom trdd eller inte, dels av att tillgdngen pd sindnings-
utrymme ir olika stor vid kabel-, satellit- respektive marksind-
ningar bedémer dock utredningen att det inte ir mojligt att uppnd
en 1 alla avseenden teknikneutral lagstiftning.

Med hinsyn till etableringsfriheten enligt yttrandefrihetsgrund-
lagen ir det inte mojligt att infora tillstdndsplikt for att erbjuda
tilliggstjanster i tridnit. Aven om det inte finns nigot lagligt hinder
mot att inféra tillstdndsplikt for tilliggstjinster som sinds via satellit
saknas det enligt utredningens uppfattning anledning att stilla upp
ett sddant krav. Diremot ir det enligt vir beddmning pdkallat att
foreskriva att den som vill tillhandahilla tilliggstjinster i marksind-
ningar av digital-TV och digital ljudradio skall ans6ka om tillstind.
Detta skall gilla dven for sokbar text-TV som sinds med digital
teknik och for tillhandahillande av elektroniska programguider i
trddl6sa markbundna sindningar. Det skall inféras en méjlighet for
tillstdndsmyndigheten att 1 ett tillstdnd att bedriva verksamhet som
operatdrsforetag foreskriva villkor om att hogst en viss kapacitet
far anvindas for tilliggstjinster alternativt att tillstdndshavaren skall
sinda ett visst minsta antal samtidiga programtjinster. Vidare bor
inféras en bestimmelse om att ett avtal mellan ett operatdrsforetag
och ett programféretag om sindning av TV-program pd program-
foretagets begiran alltid skall innefatta en ritt att sinda sokbar text-
TV i rimlig omfattning och tilliggstjinster f6r funktionshindrade.
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En f6rutsittning ir att programforetaget har tillstind att sinda dessa
yanster. I friga om tillstdnd till sindningar av tilliggstjinster 1 ljud-
radio bér tills vidare gilla motsvarande regler som for tillstind till
sindning av ljudradioprogram.

Vi anser inte att det i nuliget dr nddvindigt att inféra nigon
sirskild reglering for att forhindra att en operatdr i marknitet ut-
nyttjar sin stillning genom att agera pa ett sitt som hindrar effektiv
konkurrens frin andra.

Nir det giller reklam 1 den icke-linjira miljon, dvs. i tlliggs-
tjinster sisom text-TV, elektroniska programguider och program-
anknutna férdjupningstjinster foresldr vi att radio- och TV-lagens
regler for annonser 1 s6kbar text-TV skall tillimpas. Dirutéver har
vi foreslagit att det inférs vissa regler som sirskilt tar sikte pd
férekomsten av interaktiva ikoner. Silunda skall en interaktiv ikon 1
ett egentligt TV-program inte {3 leda direkt till annonser fér en pro-
dukt, ett féretag, en organisation, en sak eller en idé som har anknyt-
ning till det pdgiende programmet. Detta giller inte ikoner 1 annonser
eller sokbar text-TV och andra tilliggstjanster. Ikoner som leder till
annonsmaterial skall vara utformade pd ett sddant sitt att tittaren
forstdr att annonsmaterial kommer att visas. Vidare skall interaktiva
ikoner ha en neutral utformning och dven i évrigt vara utformade
och placeras pd ett sitt som inte krinker programmens integritet och
virde eller rittighetshavarnas rittigheter. Det skall inte {8 férekomma
interaktiva ikoner som leder direkt till annonser i egentliga program
som huvudsakligen riktar sig till barn under tolv &r eller i guds-
yanster. Vi anser dock inte att det ir nddvindigt att inféra ndgra
sirskilda begrinsningar for interaktiv annonsering i anslutning till
nyhetsprogram, nyhetskommenterande program, dokumentirpro-
gram eller program om livsiskddningsfrigor. Vidare bedomer utred-
ningen att det saknas behov av att infora sirskilda regler f6r inne-
hillet i interaktiv annonsering. Istillet skall de allminna reglerna om
annonsers innehdll tillimpas dven pd interaktiva annonser.

Radio- och TV-lagens innehillsregler och — i den mén det ir friga
om sindningar f6r vilka det krivs sindningstillstdnd enligt lagen —
eventuella tillstdndsvillkor giller dven foér innehdllet i lokalt inter-
aktiva tjinster. Det saknas enligt vdr mening behov av att dirutéver
infora sirskilda regler for dessa.
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Konkurrens och abonnentinflytande i kabel-TV-nat
Uppdraget

Utredningen har i1 denna del haft i uppdrag att éverviga om det ir
limpligt och mgjligt att genom lagstiftning skapa férutsittningar
for konkurrens mellan olika innehéllsleverantérer 1 kabel-TV-niten.
Vi har haft att ta hinsyn till det regelverk om elektronisk kommu-
nikation som beslutats inom EG. Regelverket har numera genom-
forts i Sverige genom lagen om elektronisk kommunikation.

Overvaganden

Den huvudsakliga orsaken till den bristande konkurrensen pd kabel-
TV-marknaden ir att det dr kostsamt att anligga konkurrerande
kabel-TV-nit. Vi har dirfér undersokt om det dr mojligt att 1 stillet
oppna befintliga kabel-TV-nit fér konkurrens genom att tvinga
nitinnehavarna att bereda programforetag eller andra operatérer
tillerdde till niten.

For att 13 till stdnd en verksam konkurrens i kabel-TV-niten krivs
enligt utredningen att utomstdende kan tilltvinga sig tilltride till
niten. Ett kabel-TV-nit ir ett elektroniskt kommunikationsnit i
den mening som avses 1 lagen (2003:389) om elektronisk kommuni-
kation. Vi bedémer att det saknas méjligheter att infora lagstiftning
pd ett omrdde som omfattas av den lagen. Lagstiftaren férfogar allt-
sd inte dver frigan om annan in nitinnehavaren skall {3 tilltride till
kabel-TV-nit for tillhandahillande av programutsindningstjinster
till programforetag och distribution av TV-program till abonnenter.
I stillet dr det, enligt lagen och férordningen om elektronisk kom-
munikation samt det europeiska regelverket for elektronisk kom-
munikation, Post- och telestyrelsen som har att efter analys definiera
den relevanta marknaden, att underséka om nigot eller nigra foretag
har betydande inflytande pd den marknaden och vid behov inféra
férhandsreglering for att uppnd en bittre konkurrenssituation pd
den relevanta marknaden.

Det ir i och for sig mojligt att konstruera system som innebir
att en SMS-operator inte sjilv férfogar 6ver nitkapacitet och som
dirmed faller utanfér tillimpningsomridet fér lagen om elektro-
nisk kommunikation. Ett sddant system skulle emellertid enligt
utredningens beddmning vara férenat med betydande savil rittsliga
som rent praktiska svirigheter. Det kan ocks3 ifrigasittas om det
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leder till nigon egentlig vinst f6r konsumenterna framfér allt med
hinsyn till att nitoperatéren ensam stir f6r 6verféringstjinsten till
programféretagen och det dirmed ir osikert om det kommer att
bli ndgon stérre priskonkurrens mellan SMS-operatérerna.

Sammanfattningsvis dr det enligt utredningens bedémning inte
mojligt eller limpligt att lagstiftningsvigen skapa forutsittningar for
konkurrens mellan olika inneh8llsleverantérer i kabel-TV-niten.

Den stora vinsten med en dkad konkurrens vore att kabel-TV-
abonnenterna sannolikt skulle ha stérre méjligheter att vilja opera-
tor och pa s sitt kunna tvinga operatérerna till att erbjuda tjinster
som 1 hégre grad motsvarar abonnenternas énskema3l. Vi har dirfor
dven undersdkt om det dr mojligt och limpligt att genom lagstift-
ning 6ka abonnenternas inflytande pd utbudet i kabel-TV-niten
genom sirskilda bestimmelser som inskrinker kabel-TV-operatorer-
nas utrymme att fritt bestimma vilket innehdll som skall sindas i
deras nit och om det finns anledning att reglera hur detta innehill
skall forsiljas till kunderna.

Eftersom det finns flera nackdelar férenade med ett system med
abonnentundersékningar och di dessutom nyttan av sddana under-
sokningar kan ifrigasittas ir det enligt utredningens mening inte
befogat att inféra lagstiftning om sddana undersékningar Inte heller
finns det tllricklig grund for en reglermg som tvingar en kabel-
operatdr att leverera Var]e programtjinst som en abonnent dnskar
sig. Den pigdende 6vergingen till digitala sindningar kommer sanno-
like att leda till att problemen med att abonnenter saknar vissa
programtjinster i operatorens utbud kommer att minska. Aven med
beaktande av att det kan komma att drdja férhillandevis linge innan
samtliga kabel-TV-nit i Sverige ir digitaliserade bér det mot denna
bakgrund inte inforas lagstiftning om hur de program som distri-
bueras i kabel-TV-nit skall viljas ut.

Med hinsyn till den 6kande konkurrensen p&d omrddet for TV
over trid, som av allt att d6ma kommer att hrdna in mer under den
nirmaste femdrsperioden, och méjligheten till sjilvreglering menar
vi att det finns goda férutsittningar for att en jimbérdigare relation
mellan kabel-TV-operatérer och abonnenter kan uppnés utan in-
blandning frin statens sida. Mot denna bakgrund férordar utred-
ningen att man inte nu infér lagstiftning pd omradet.

Om denna bedémning skulle visa sig felaktig anser vi emellertid
att det bor inféras lagstiftning for att stirka abonnenternas still-
ning. En sddan reglering skulle kunna utformas pa féljande sitt. Mot
en konsuments vilja fir en operatérs grundutbud inte bestd av mer
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in dtta programtjinster, varav konsumenten sjilv skall ha ritt att
vilja fyra programtjinster bland de programtjinster som vidaresinds
i nitet. En operator skall erbjuda den som abonnerar pa grundutbu-
det mojlighet att abonnera pd enstaka programtjinster. Priset {or
grundutbudet skall vara rimligt.

Problemen med konsumenternas bristande mojligheter att pd-
verka programsammansittningen giller dven foér andra sindnings-
former in kabel-TV. Med hinsyn till dels konsumentintresset, dels
intresset av att i mojligaste mén skapa konkurrensneutralitet mellan
plattformarna féresldr vi att regleringen, om den inférs, skall gilla
alla operatdrer oavsett sindningsplattform.
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1 Forslag till
lag om andring i radio- och TV-lagen (1996:844)

Hirigenom féreskrivs i friga om radio- och TV-lagen (1996:844)

dels att nuvarande 7 kap. 8 och 9-12 §§ skall betecknas 7 kap.
25 och 8-11§§,

dels att rubriken till 7 kap. skall ha féljande lydelse,

dels att de nya 7 kap. 8-11 och 25 §§ skall ha féljande lydelse,

dels att 2 kap. 18§, 6 kap. 5§, 7 kap. 1, 5 och 7 a-b §§, 10 kap. 5
och 9 §§, 11 kap. 2 § samt 13 kap. 3 § skall ha fé6ljande lydelse,

dels att det 1 lagen skall inféras 21 nya paragrafer, 1 kap. 1af§,
3 kap. 13 och 17 §§, 7 kap. 12-24 och 26-30 §§, samt nirmast fore
7 kap. 1, 12, 14 och 22 §§ nya rubriker av f6ljande lydelse.

Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse

1 kap.
la§
I lagen avses med
annons: _reklam samt annan
sandning dn reklam som sker pd
uppdrag av _annan och har till
syfte att frimja en sak eller idé
eller att formedla information,
om inte annat frameodr av lagen,
annonsering med delad skirm:
sandning av annons samtidigt
med annan sindning,

! Den foreslagna lydelsen innehéller sivil indringar som utredningen féreslagit i sitt delbe-
tinkande Nytt regelverk for marksind digital-TV (SOU 2004:39) som indringar foéranledda av
dvervigandena 1 detta delbetinkande. De dndringar som foreslds i detta betinkande ir under-
strukna.
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betal-TV: sindning av TV-pro-
gram, for vilka sirskild betalning
fdr tas ut,

fri-TV: sindning av TV-pro-
gram, som skall kunna tas emot
utan krav pd sdrskild betalning
utover allmén TV-avgift,

interaktiv tkon: bilder eller text
som visar att den mottagande oe-
nom att pdverka det som dterges i
ludradio- eller TV-mottagaren
kan 13 tillodng till en tillioostidnst,

operatorsforetag: den som pd
annat sétt dn sdsom programfore-
tag bedriver verksambet avseende
betal-TV, innefattande upplitelse
av sindningsutrymme till pro-
gramforetag samt tillhandahdllan-
de av TV-program till allménbeten
mot betalning,

programforetag: den som bar det
redaktionella ansvaret for sam-
mansdttningen av TV-program och
som sinder dem eller liter sinda
dem genom annan,

programtidnst: ett samlat utbud
av_program som sinds under en
gemensam beteckning,

sponsrat_program: annat pro-
oram dn annons som belt eller del-
vis har bekostats av ndgon annan
dn den som bedriver sindnings-
verksambeten eller som framstiller
audiovisuella verk.
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2 kap.

1§

For att sinda ljudradio- eller
TV-program med hjilp av radio-
vigor pd frekvens under 3 giga-
hertz krivs tillstdnd enligt denna
lag.

Tillstdnd krivs inte for sdnd-
ningar av sékbar text-TV som sker
fran radiosindare som anvinds
for andra sindningar med stéd av
tillstand enliot denna lag. Till-
sténd krdvs inte heller for sind-
ningar som ir sirskilt anpassade
for syn- eller horselskadade och
som dger rum under hogst fyra
timmar om dygnet frin en sddan
radiosdindare.

Foreskrifter om tillstdnd att
inneba _eller anvinda radiosin-
dare finns i lagen (2003:389) om
elektronisk kommunikation.

1§

For att sjilv eller genom annan
sinda ljudradio- eller TV-pro-
gram med hjilp av radiovigor pd
frekvens under 3 gigahertz eller
bedriva verksambet som operatirs-
foretag avseende sddana sindning-
ar krivs tillstdnd enligt denna lag.

Tillstdnd krivs inte fér sind-
ningar som ir sirskilt anpassade
for syn- eller horselskadade och
som dger rum under hégst fyra
timmar om dygnet frin radio-
siandare som anvinds for andra
séndningar med stod av tillstind

enligt denna lag.

Foreskrifter om tillstdnd att
anvinda radiosindare finns 1
lagen (2003:389) om elektronisk

kommunikation.

3 kap.

13§

Ewt tillstand att bedriva verk-
sambet som operatorsforetag inne-
bir ritt att inom det sindnings-
utrymme som anges i tillstindet
bestimma vilka TV-program som
far sindas och pd vilka villkor det
far ske. Samtidig sindning far ske
av det antal program i varje om-

? Senaste lydelse 2003:394.

’ Den féreslagna lydelsen innehéller sivil indringar som utredningen féreslagit i sitt delbe-
tinkande Nytr regelverk for marksind digital-TV (SOU 2004:39) som dndringar foranledda av
dvervigandena i detta delbetinkande. De indringar som foreslds i detta betinkande ir under-

strukna.
*Se not 3.
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rdde och under den del av dygnet
som anges i tillstindet.

Sandningsutrymme som tillde-
lats ett operatirsforetag far endast
anvéindas for sindning av TV-
program som omfattas av tillstind
enligt 4 §.

Ett avtal med ett operatirsfore-
tag om sindning av TV-program
skall pd ett programforetags begd-
ran_alltid innefatta en rdtt att
sanda sokbar text-TV i rimlig om-
fattning och tilligostidnster till
funktionshindrade versoner, om
programforetaget har tillsténd att
sinda dessa tidnster. Operators-
foretaget skall tillimpa kostnads-
orienterad prissittning vid distri-
bution av tillicostiinster till funk-
tionshindrade personer.

Ett operatirsforetag skall upp-
lata sindningsutrymme dt den som
erbdllit tillstand att sinda betal-TV
utan krav om att tréiffa avtal med
ett operatorsforetag for att kunna
utnyttja sin ritt att sinda. Opera-
torsforetaget bar dirvid ritt till er-
sdttning  for sindningsutrymme
som uppldtits. Ersittningen fdr
grundas endast pd de kostnader
operatorsforetaget har for uppld-
telsen.

7§

Ett wllstand att bedriva verk-
sambet som operatirsforetag fir
forenas med villkor om skyldighet

> Den foreslagna lydelsen inneh3ller sivil dndringar som utredningen foreslagit i sitt del-
betinkande Nytt regelverk for marksind digital-TV (SOU 2004:39) som indringar féranledda
av 6vervigandena i detta delbetinkande. De indringar som féreslds i detta betinkande ir

understrukna.
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att inom det sandningsutrymme
som anges i tillstindet tillse att

1. TV-program sinds till hela
landet eller till en wviss del av
landet,

2. sindning sker under en viss
minsta tid,

3. ett visst minsta antal pro-
gram sdnds samtidigt 1 varje om-
rdde, och

4. sindningarna utformas pa ett
sddant sdtt att de blir tillgingliga
fOr funktionshindrade.

Ett sddant tillstind far vidare
forenas med villkor om skyldighet
att

1. anvinda en viss sindnings-
teknik och samverka med andra
tillstandshavare i tekniska fragor,
och

2. distribuera ett utbud av TV-
program med viss sammansdttning.

Tillstindet far ocksi forenas
med villkor som innebir att

1. hogst en viss del av operatdrs-
foretagets totala dverforingskapaci-
tet far anvindas for sokbar text-
TV och andra tillisostiinster, och

2. dgarforbdllandena och in-
flytandet i operatirsforetaget samt
dess dgande och inflytande i annan
som bedriver verksambet inom
produktion och distribution av
TV-program dn de som sinder
radioprogram genom trdd inte fdr
forindras mer én i begrinsad ut-
strickning.
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6 kap.
5 §
I sindningar for vilka villkor om opartiskhet giller fir det inte
féorekomma meddelanden som sinds pd uppdrag av nigon annan
och som syftar till att vinna stéd for politiska eller religiésa &sikter

eller dsikter 1 intressefrdgor pa arbetsmarknaden.

Att sidana meddelanden skall
anses som annonser framgir av

7 kap. 1§.

Den som sinder program en-
ligt denna lag skall anvinda en
sddan beteckning for sina sind-
ningar som har godkints av
Radio- och TV-verket. Beteck-
ningen skall anges minst en ging
varje sindningstimme eller, om
detta inte dr mojligt, mellan pro-
grammen. I sékbar text-TV skall
beteckningen anges l6pande.

7 kap.
Reklam och annan annonsering

1§

Fére och efter varje sindning
av annonser skall det sindas en
sirskild signatur som tydligt skil-
jer annonserna frin 6vriga sind-
ningar. Signaturen skall 1 televi-
sionen bestd av bide ljud och

Att sidana meddelanden ir
annonser framgdr av 1 kap. 1 a §.

98§

Den som sinder program en-
ligt denna lag skall anvinda en
sddan beteckning for sina sind-
ningar som har godkints av
Radio- och TV-verket. Beteck-
ningen skall anges minst en ging
varje sindningstimme eller, om
detta inte dr mojligt, mellan pro-
grammen. | sékbar text-TV och
andra tilliggstiinster skall beteck-
ningen anges l6pande.

7 kap.

Annonser och sponsrade pro-
gram, m.m.
Allmdnna  bestimmelser
annonser
1y

Fére och efter varje sindning
av annonser skall det sindas en
sirskild signatur som tydligt skil-
jer annonserna frin 6vriga sind-
ningar. Signaturen skall 1 televi-
sionen bestd av bide ljud och

om

¢ Senaste lydelse 2004:147.

7 Den foreslagna lydelsen innehiller sivil indringar som utredningen foreslagit i sitt del-
betinkande Nyt regelverk for marksind digital-TV (SOU 2004:39) som indringar féranledda av
Svervigandena i detta delbetinkande. De dndringar som féreslds i detta betinkande 4r under-
strukna.
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bild. T s6kbar text-TV och i for-
siljningsprogram som avses i 5 §
fjairde stycket skall signaturen
alltid vara 16pande, men behéver
endast anges 1 bild.

I friga om sindningar som re-
geringen limnar tillstdnd till fir
regeringen medge undantag frin
skyldigheten enligt forsta stycket
och frin kravet enligt 6 §.

Med _annonser avses reklam
samt sandningar som utan att vara
reklam sinds vd uppdrag av ndoon
annan.

Forfattningsforslag

bild. Vid annonsering med delad
skdrm, 1 s6kbar text-TV och andra
tlliggstianster samt 1 forsiljnings-
program som avses 1 5§ fjirde
stycket skall signaturen alltid vara
l6pande, men behéver endast an-
ges 1 bild.

I frdga om sindningar som re-
geringen limnar tillstdnd till fir
regeringen medge undantag frin
skyldigheten enligt forsta stycket
och fran kravet enligt 6 §. Undan-
tag fdr dven medges av Radio-
och TV-verket i frdga om sind-
ningar av TV-program som verket
lamnar tillstand till.

5§

Annonser fir sindas hogst dtta minuter under en timme mellan
hela klockslag. I TV-sindning mellan klockan 19.00 och 24.00 fir
denna tid utstrickas till hégst tio minuter. Om sindningstiden inte
omfattar en timme mellan hela klockslag far annonser sindas under
hégst tio procent av den tiden.

I TV-sindning fir de i férsta stycket angivna annonstiderna dver-
skridas, om

1. programforetaget gor sannolikt att

a) overskridandet foranletts av en 1 tiden nira liggande hindelse
som medfért att en tidigare sindning av annonser fitt utgd eller for-
skjutits,

b) foretaget inte rimligen haft anledning att ta denna hindelse i
beaktande vid programplaneringen, och

c) hindelsen legat utanfor féretagets kontroll, samt

2. annonstiden under en timme mellan hela klockslag inte 6ver-
stiger tolv minuter.

8 Senaste lydelse 2004:147.
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Annonser fr i en TV-sindning sindas under hégst tio procent av

sindningstiden per dygn.

Programtjinster som uteslu-
tande ir avsedda for program
dir publiken erbjuds att bestilla
varor eller tjinster (férsiljnings-
program) fir trots vad som sigs
1 férsta, andra och tredje styckena
sindas 1 televisionen. Med pro-
gramtjinst avses ett samlat utbud
av program som sinds under en
gemensam beteckning. Utbver vad
som féljer av 6 kap. 9 § skall pro-
gramtjinstens beteckning anges
1 borjan och i slutet av sind-
ningen.

Programtjinster som uteslu-
tande ir avsedda for program
dir publiken erbjuds att bestilla
varor eller tjinster (férsiljnings-
program) fir trots vad som sigs
i férsta, andra och tredje styckena
sindas 1 televisionen. Utdver vad
som foljer av 6 kap. 9 § skall pro-
gramtjinstens beteckning anges
1 borjan och 1 slutet av sind-
ningen.

7§

Annonser skall i TV-sindning
sindas mellan programmen.
Under forutsittning att villkoren
17 a § uppfylls fir annonser dock
avbryta ett program om det sker
pd sddant sitt att — med hinsyn
till naturliga pauser samt pro-
grammets sindningslingd och
karaktir — varken programmets
integritet och virde eller rittig-
hetshavarnas rittigheter krinks.

Annonser skall i TV-sindning
sindas mellan programmen.
Under forutsittning att villkoren
17 a § uppfylls fir annonser dock
sindas under ett program om det
sker pd sddant sitt att — med hin-
syn till naturliga pauser samt pro-
grammets sindningslingd och
karaktir — varken programmets
integritet och virde eller rittig-
hetshavarnas rittigheter krinks.

Vid tillimpningen av foérsta stycket samt 7 a och 7 b §§ skall ett
program som inte bestir av annat in, utom angivande av namn eller
killa, ett enkelt meddelande om tid, viderlek, nyheter eller dylikt,
inte betraktas som ett sirskilt program.

7a §10
I sportprogram dir det fésrekommer lingre pauser eller i program
som ir forestillningar eller evenemang med pauser f6r publiken far

annonser sindas i pauserna.

? Senaste lydelse 2002:116.
19 Senaste lydelse 2002:116.
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I program som bestdr av avslutade delar fir annonser sindas

mellan delarna.

I spelfilmer och filmer som ir
gjorda fér TV — utom TV-serier,
litta underhéllningsprogram och
dokumentirprogram — fir annon-
ser sdndas om den programlagda
sindningstiden Sverstiger 45 mi-
nuter. Annonser fir sindas en
ging for varje hel period om 45
minuter. Om den programlagda
sindningstiden ir minst 20 minu-
ter lingre dn tv3 eller flera full-
stindiga perioder om 45 minuter
fir annonser sindas ytterligare
en ging.

I spelfilmer och filmer som ir
gjorda fér TV — utom TV-serier,
litta underhéllningsprogram och
dokumentirprogram — far avbrott
for annonser goras om den pro-
gramlagda sindningstiden 6ver-
stiger 45 minuter. Annonser fir
sindas en ging for varje hel
period om 45 minuter. Om den
programlagda sindningstiden ir
minst 20 minuter lingre in tvd
eller flera fullstindiga perioder
om 45 minuter fir annonser
sindas ytterligare en ging.

I ett program som bestdr av ett
direktsint evenemang som fortgdr
oberoende av annonsavbrott fdr, i
andra program dn som avses i
forsta och tredje stycket, sindas
annonsering med delad skirm.
Detta giller dven vid dterutsind-
ning av programmet i oférindrat

skick.

I andra program in de som avses 1 forsta och andra styckena skall
det vara minst 20 minuter mellan annonssindningarna i programmet.

7b§"
Trots vad som sigs 1 7 och 7 a §§ fir annonser inte avbryta guds-
génster eller program som huvudsakligen vinder sig till barn under

tolv &r.

Program som huvudsakligen handlar om nyheter eller nyhets-

kommentarer, dokumentirprogram och program om livsiskidnings-
frigor fir inte avbrytas av annonser om den programlagda sind-
ningstiden dr kortare dn 30 minuter. Om den programlagda sind-
ningstiden dr 30 minuter eller lingre giller vad som sigs i 7a§
andra och fjirde styckena.

Reklam fir inte férekomma Reklam fir inte férekomma

! Senaste lydelse 2002:116.
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omedelbart fore eller efter ett
program eller en del av ett pro-
gram som huvudsakligen vinder
sig till barn under tolv ar sdvida
det inte dr fraga om meddelanden
som avses 1 8 §.

8§

Om ett program som inte dr en
annons helt eller delvis har bekos-
tats av ndgon annan din den som
bedriver sindningsverksambeten
eller som framstiller andiovisuella
verk (sponsrat program), skall pd
lampligt sitt © borjan och slutet av
programmet eller vid ettdera till-
fillet anges vem eller vilka bidrags-
givarna dr. I sokbar text-TV skall
ett sddant meddelande limnas 16-
pande. Sddana uppgifter behiver
inte omges av signatur pd det sitt
som anges i 1§ forsta stycket och
skall inte riknas in i den annons-
tid som anges i 5 §.

Ett program som huvudsakligen
handlar om nybeter eller nybets-
kommentarer fdr inte sponsras.

9 §12

Bestimmelser om férbud mot
reklam f6r alkoholdrycker och
tobaksvaror finns 1 4 kap. alko-
hollagen (1994:1738) och 1 tobaks-
lagen (1993:581). Etr program fdr
inte sponsras av nagon vars huvud-
sakliga verksambet giller tillverk-
ning eller forsilining av alkohol-
drycker eller tobaksvaror.

SOU 2005:62

omedelbart fore eller efter ett
program eller en del av ett pro-
gram som huvudsakligen vinder
sig till barn under tolv 4r.

3§

Bestimmelser om férbud mot
reklam f6r alkoholdrycker och
tobaksvaror finns 1 4 kap. alko-
hollagen (1994:1738) och 1 tobaks-
lagen (1993:581).

12 Senaste lydelse 1999:1009.
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10 §13

Reklam fér receptbelagda like-
medel och sidan medicinsk be-
handling som endast ir tillginglig
efter ordination fir inte sindas i
televisionen sdvida det inte dr
frdga om meddelanden som avses
i 8§ och som dr tillitna enligt
andra stycket.

Om ett likemedelsforetag spons-
rar TV-program far sponsringen
endast frimja foretagets namn eller
anseende men inte receptbelagda
likemedel och sidan medicinsk
bebandling som endast dr tillging-
lig efter ordination.

Forfattningsforslag

9§

Reklam fér receptbelagda like-
medel och siddan medicinsk be-
handling som endast ir tillginglig
efter ordination fir inte sindas i
televisionen.

Forsiljningsprogram for likemedel eller f6r medicinsk behandling

fir inte sindas i televisionen.

Med likemedel avses preparat som skall godkinnas eller erkinnas

for att {3 siljas enligt 5 § likemedelslagen (1992:859) eller ridets for-
ordning (EEG) nr 2309/93 av den 22 juli 1993 om gemenskapsfér-
faranden f6r godkinnande for f6rsiljning av och tillsyn éver human-
likemedel och veterinirmedicinska likemedel samt om inrittande av
en europeisk likemedelsmyndighet.

11§

Ett lokalt kabelsindarféretag
fir inte sinda reklam sdvida det
inte dr fraga om meddelanden som
avses 1 8 §.

12 §14
Bestimmelserna i detta kapitel
giller inte f6r sidan reklam som
den sindande gor for sin pro-
gramverksambhet.
Bestimmelserna i 5 och 7-7b §§
giller inte sokbar text-TV.

10§
Ett lokalt kabelsindarféretag
far inte sinda reklam.

11§

1 och 3—6 §§ samt 7 b § tredje
stycket giller inte for sddan re-
klam som den sindande gér for
sin programverksamhet.

Bestimmelserna 1 5-7 b §§ gil-
ler inte sokbar text-TV och andra
tlliggstiinster.

13 Senaste lydelse 1998:1713.
' Senaste lydelse 2002:116.
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Bestimmelserna i 1, 5 och 6 §§
géller inte sddana myndighetsmed-
delanden som ett programforetag
maste sinda pd grund av villkor i
sandningstillstindet.

Virtuell annonsering
12§

Med annons i denna lag avses
inte annonsering som, utan att
programfiretaget erbdller ersiitt-
ning for det, infogas i TV-bilden
pa elektronisk vig (virtuell annon-
sering) pd fasta foremdl dir
annonsmeddelanden kan placeras
ut fysiskt och som normalt an-
vdnds for sddana meddelanden.

Virtuell annonsering  enligt
forsta stycket fdr inte

1. vara mer framtridande dn
den annonsering som normalt fore-
kommer pd platsen eller pd annat
sdtt inverka storande pd de mot-
tagandes maojligheter att uppfatta
programmet,

2. innebira att programmets
integritet och virde eller rittighets-
havarnas rittigheter krinks, eller

3. innebdlla meddelanden som
strider mot 2—4 eller 9 §.

Fore och efter varje sandning av
program som innehdller virtuell
annonsering skall pd limpligt sdtt
upplysas om anvindning av sidan
annonsering.

13 §

I sportprogram i TV-sindning
far namnet pd eller logotypen for
det eller de foretag som tillhan-
dahdllit den tekniska wutrustning
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eller de tignster som varit nédvin-
diga for att producera information
om resultat, matchstillning, tid
eller dylikt infogas i bilden elek-
troniskt. Detta far dock endast ske
i samband med sindning av den
information som foretaget i friga
tillbandahdllit och under forut-
sdttning att programforetaget inte
erbédller sirskild ersittning for det.
Foretagsnamnet eller logotypen fdr
inte forenas med ljud och far en-
dast uppta en liten del av bilden
samt i ovrigt visas i rimlig om-
fattning.

Ett infogande av namn eller
logotyp i bilden enligt forsta stycket
dr inte att anse som annonsering
enligt denna lag.

Interaktiva ikoner
14§

Interaktiva tkoner skall ha en
neutral utformning och far inte ut-
formas eller placeras pd ett sddant
sdtt att programmets integritet och
vdrde eller rittighetshavarnas
réttigheter krinks.

5§

Interaktiva ikoner som linkar
till annonser skall utformas pa ett
sddant sdtt att det star klart for
den mottagande att de leder till
annonsmaterial.

16 §

En interaktiv ikon far inte leda
direkt till innebdll som strider mot
bestimmelser i denna lag eller mot
villkor i det ansvariga program-
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foretagets sindningstillstind. Detta
har motsvarande tillimpning om
ikonen leder till innebdll som blir
tillgingligt for den mottagande
genom en overforing som inte ut-
gor en sindning enligt denna lag.

17§

En interaktiv tkon far inte leda
direkt till annonser for en pro-
dukt, ett foretag, en organisation,
en idé eller en sak som har an-
knytning till det pdgiende pro-
grammet.

18§

I gudstjéinster eller program som
huvudsakligen vinder sig till barn
under tolv dr far inte visas inter-
aktiva ikoner som leder direkt till
annonser.

19§

En interaktiv tkon som leder
tll en tignst som tillhandahdills ge-
nom sandning pd sirskild begiran
skall forenas med ett meddelande
om att denna lag inte dr tillimp-
lig pd sindning av den begirda
tjdnsten.

20§

I annonser samt sékbar text-TV
och andra tilliggstiinster giller
inte 14 och 17 §§ samt, i sokbar
text-TV och andra tilliggstjinster,

18§.
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21§

Ett programforetag ansvarar inte
fOr interaktiva ikoner som visas 1
bild pa grund av en funktion hos
digitalmottagaren.

Om sponsrade program
22§

Program som huvndsakligen
handlar om nybeter eller nybets-
kommentarer fdr inte sponsras.

23§

Program fdr inte sponsras av
ndgon vars huvudsakliga verksam-
het géller tillverkning eller forsdlj-
ning av alkobholdrycker eller
tobaksvaror.

24§

Om ett likemedelsforetag spons-
rar TV-program far sponsringen
endast frimja foretagets namn eller
anseende men inte receptbelagda
likemedel och sddan medicinsk
behandling som endast dr tillging-
lig efter ordination. Vad som avses
med likemedel framgdr av 7 kap.
9 § tredje stycket.

25§

Vid sindning av ett sponsrat
program skall i omedelbar anslut-
ning till programmets borjan och
slut eller vid ettdera tillfillet an-
ges att programmet dir sponsrat och
vem eller vilka som har bidragit
till finansieringen (sponsringsmed-
delande). I sokbar text-TV och
andra tilliggstjinster skall ett sd-
dant meddelande limnas lopande.
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Om endast en klart avgrinsad
del av ett program dr sponsrad
skall sponsringsmeddelande 1 stillet
limnas 1© omedelbar anslutning till
den delen, om det kan ske utan att
programmets integritet eller virde
eller réttighetshavarnas réttigheter
krénks.

Ett sponsringsmeddelande dr
inte att anse som annons enligt
denna lag.

26§

I TV-sindning far utéver vad
som anges 1 25 §, om det sker pd si-
dant sdtt att varken programmets
integritet och vdrde eller rittig-
hetshavarnas rdttigheter krinks,
sponsringsmeddelande limnas

1. i omedelbar anslutning till
programmets borjan eller slut, om
meddelande har limnats i enlig-
het med 25 § andra stycket,

2. 1 pauser i dels sportprogram
ddrr det forekommer lingre pauser,
dels program som dr forestillningar
eller evenemang med pauser for
publiken, dock inte i program som
huvudsakligen vinder sig till barn
under 12 dr,

3. 1 TV-sindning i samband
med avbrott for annonser som gors
i enlighet med bestimmelserna i
7,7aoch7b ¢S,

4. 1 samband med att sind-
ningen av ett sponsrat program
dvergdr fran en programtjdnst till
en annan, och

5. vid véxlingar mellan sind-
ning fran evenemang och studio-
sandningar.
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Sponsringsmeddelande  som
sinds med stod av bestimmelserna
i forsta stycket far limnas endast
om den programlagda sindnings-
tiden for det sponsrade programmet
eller den sponsrade programdelen
dverstiger 45 minuter. Sddant
meddelande far da limnas en ging
for varje sddan pdborjad period.
Det skall vara minst 20 minuter
mellan sponsringsmeddelandena.

27§
Ett sponsringsmeddelande fir
inte innebdlla siljframjande inslag
eller annat som gor att det kan
forvéixlas med ett reklaminslag.

28§

Ett sponsringsmeddelande i TV-
sandning far sindas med delad
skdrm i de fall som anges i 25 och
26 §§, om det kan ske utan att
programmets integritet och virde
eller réttighetshavarnas rittigheter
krénks.

29§

Vid tillimpningen av 25 § skall
ett program som inte bestir av
annat dn, utom angivande av
namn eller kdilla, ett enkelt med-
delande om tid, viderlek, nybeter
eller dylikt, inte betraktas som ett
sdrskilt program.

30§

Bestimmelserna i 3 och 4 §§
skall tillimpas dven pd sponsrings-
meddelanden.
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10 kap.
5 §15,16
Den som 3sidositter de bestimmelser och villkor som anges i
denna paragraf far dliggas att betala en sirskild avgift. Detta giller
1. villkor om annonser och 1. villkor om annonser och
sponsrade program som foére- sponsrade program som fére-
skrivits med stéd av 3 kap. 3§ skrivits med stéd av 3 kap. 9§
forsta stycket, forsta stycket,
2. bestimmelsen om otillbérligt gynnande av kommersiella in-
tressen enligt 6 kap. 4 §,

3. bestimmelserna om annon- 3. bestimmelserna om annon-
seri7 kap. 1 och 5-7 b §§, ser m.m. 1 7 kap. 1, 5-7b och
12-19§§,

4. bestimmelserna om andra annonser in reklam i 6 kap. 5 § och
7 kap. 2 och 3 §§,

5. bestimmelserna om spons- 5. bestimmelserna om spons-
ring 17 kap. 8 och 9 §§ samt 10§ rade program 17 kap. 22-28 samt
andra stycket, 30 §§.

6. bestimmelsen om reklam 1 6. bestimmelsen om reklam 1
7 kap. 11 §, eller 7 kap. 10 §, eller

7. bestimmelsen om exklusiva rittigheter i 6 kap. 10 §.

Vid prévning av frigan om avgift skall pdforas skall ritten sir-
skilt beakta 6vertridelsens art, varaktighet och omfattning.

Avgiften tillfaller staten.

9 17,18

Den som 3sidositter de bestimmelser som anges i denna paragraf
far foreliggas att folja bestimmelserna. Ett foreliggande fir férenas
med vite. Detta giller bestimmelser om

1. nirradiosindningars och lokalradiosindningars inneh&ll samt
skyldighet att i lokalradio sinda eget material och program med lokal
anknytning (5 kap. 11 § 2 och 3, 6 kap. 6, 7 och 7 a §§),

2. beteckningar (6 kap. 9 §),

3. sindningsplikt eller skyldighet att tillhandah8lla kanal fér lokala
kabelsindarforetag (8 kap. 1,2 och 4 §§),

15 Senaste lydelse 2002:116.

!¢ Den foreslagna lydelsen innehiller sivil dndringar som utredningen foreslagit i sitt delbe-
tinkande Nyt regelverk for marksind digital-TV (SOU 2004:39) som indringar féranledda av
Svervigandena 1 detta delbetinkande. De dndringar som foreslds i detta betinkande 4r under-
strukna.

17 Senaste lydelse 2001:272.

¥ Se not 16.
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4. skyldighet att limna vissa
upplysningar till Radio- och TV-
verket (9 kap. 4-7 §%),

5. skyldighet att limna inspel-
ning (9 kap. 8 §),

6. skyldighet att limna upplys-
ning om sindningstider i ndrradio
(9 kap. 9 § forsta stycket),

7. skyldighet att limna upplys-
ningar om programinnebdll (9 kap.
9 § andra stycket),

8. varning (6 kap. 2 §),

9. skyldighet att limna upp-
gifter till Granskningsnimnden for
radio och TV (9 kap. 10 §), eller

10. skyldighet att arligen rap-
portera till Granskningsnimnden
for radio och TV (9 kap. 11 §).

Foreliggande enligt forsta
stycket 1, 2 och 5-10 fir medde-
las av Granskningsnimnden fér
radio och TV. Féreliggande en-
ligt forsta stycket 3—6 f&r med-
delas av Radio- och TV-verket.
Foreliggande enligt forsta stycket
5 och 6 fir iven meddelas av
Konsumentombudsmannen.

Forfattningsforslag

4. tllstandsvillkor enligt 3 kap.
8§ 1-8 och 14—17 samt 17 § forsta
och andra stycket,

5. skyldiohet att upplita utrym-
me dt sokbar text-TV och tilldggs-
tanster till funktionshindrade per-
soner (3 kap. 13 § tredje stycket),

6. skyldighet att tillimpa icke-
diskriminerande wvillkor (3 kap.
18§),

7. skyldighet att limna vissa
upplysningar till Radio- och TV-
verket (9 kap. 4 §),

8. skyldighet att limna inspel-
ning (9 kap. 8 §),

9. varning (6 kap. 2 §),

10. skyldighet att tillbanda-
hélla Radio- och TV-verket siker-
hetskopia (9 kap. 9 §), eller

11. skyldighet att arligen rap-
portera till Granskningsnimnden
for radio och TV (9 kap. 10 §).

Foreliggande enligt forsta
stycket 1,2, 4, 6,8, 9 och 11 far
meddelas av Granskningsnimn-
den for radio och TV. Férelig-
gande enligt forsta stycket 3, 5,
7, 8 och 10 fir meddelas av Radio-
och TV-verket. Féreliggande en-
ligt forsta stycket 8 fir dven med-
delas av Konsumentombudsman-
nen.
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11 kap. Aterkallelse av tillstind
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11 kap. Aterkallelse av tillstind,

m.m.

2 §19,20

Ett tillstind som meddelats av
regeringen fdr dterkallas om

1. tillstdindshavaren visentligt
brutit mot féreskrifterna i 6 kap.
1-5 §§ eller 7 kap. 1-10 §§, eller

2. ett villkor som férenats
med tillstindet med stéd av
3 kap. 1-4 §§ har &sidosatts pd ett
visentligt sitt.

Ett tllstind att sinda TV-
program, bedriva verksambet som
operatorsforetag eller som medde-
lats av regeringen att sinda ljud-
radioprogram fdr dterkallas eller
dndras, om

1. tillstdindshavaren visentligt
brutit mot féreskrifterna i 3 kap.
18§, 6 kap. 1-58§, 7 kap. 1-9
eller 12—19, 22-28 eller 30 §6,

2. ett villkor som férenats
med tillstindet med stéd av
3 kap. 7-10 §§ har &sidosatts pd
ett visentligt sitt,

3. den som sokt tillstindet har
limnat oriktiga uppgifter eller inte
limnat uppgifter av betydelse for
tillstandet, eller

4. tillstandshavaren trots pd-
minnelse inte erlagt betalning en-
ligt 3 kap. 16 §.

Ett tillstand far dndras till att
avse annat sindningsutrymme, om

1. forindringar inom radiotek-
niken eller indringar i radioan-
vindningen pd grund av inter-
nationella verenskommelser som
Sverige har anslutit sig till eller
bestimmelser antagna med stod
av Fordraget om upprittande av
Europeiska gemenskapen har med-
fort att ett nytt tillstand med
samma villkor inte skulle kunna
meddelas, eller

19 Senaste lydelse 1998:1713.

2 Den foreslagna lydelsen innehéller sivil indringar som utredningen féreslagit i sitt del-
betinkande Nytt regelverk for marksind digital-TV (SOU 2004:39) som indringar féranledda
av 6vervigandena i detta delbetinkande. De dndringar som féreslds i detta betinkande ir

understrukna.
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2. det dr nodvindigt for att ge
utrymme  for ytterligare  sind-
ningar.

13 kap.
3 §21,22

Beslut av Granskningsnimn-
den f6r radio och TV eller Radio-
och TV-verket om féreligganden
som har férenats med vite enligt
10 kap. 8 §, 9 § forsta stycket 1-3
och 8-10 samt 10 § far dverklagas
hos allmin férvaltningsdomstol.

Foreligganden enligt 10 kap.
88§, 9 § forsta stycket 1, 2, 9 och
10 samt 10 § giller omedelbart,
om inte nigot annat férordnas.

1. Denna lag trider i kraft den

Beslut av Granskningsnimn-
den f6r radio och TV eller Radio-
och TV-verket om féreligganden
som har férenats med vite enligt
9kap. 7 §, 10 kap. 8§, 9 § forsta
stycket 1-6, 10 och 11 samt 10 §
far overklagas hos allmin férvalt-
ningsdomstol.

Foreligganden enligt 9 kap.
7§, 10 kap. 8 §, 9 § forsta stycket
1, 2, 46, 10 och 11 samt 10§
giller omedelbart, om inte ndgot
annat férordnas.

Bestimmelsen i 2 kap. 1 § andra stycket i dess ildre lydelse giller
fortfarande for sindning av s6kbar text-TV som sker med analog

utsindningsteknik.

3. Aldre foreskrifter giller fortfarande i friga om sindningar som

har skett fére ikrafttridandet.

2! Senaste lydelse 2001:272.

2 Den féreslagna lydelsen innehiller sivil indringar som utredningen féreslagit i sitt
delbetinkande Nyt regelverk for marksind digital-TV (SOU 2004:39) som indringar
foranledda av overvigandena i detta delbetinkande. De indringar som foreslds i detta

betinkande ir understrukna.
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2 Forslag till
lag om andring i marknadsforingslagen (1995:450)
Nuvarande lydelse Foreslagen lydelse
22 §23

En niringsidkare fir 8liggas att betala en sirskild avgift (marknads-
stérningsavgift), om niringsidkaren eller ndgon som handlar p4 ni-
ringsidkarens vignar uppsétligen eller av oaktsamhet har brutit mot
nigon bestimmelse 1 5-13 och 13 ¢ §§.

Detsamma giller om en ni-
ringsidkare eller nigon som hand-
lar pd dennes vignar uppsétligen
eller av oaktsamhet bryter mot
ndgon av bestimmelserna 1 14 §
forsta stycket andra och tredje
meningarna eller 14 a§ férsta
stycket 2 tobakslagen (1993:581),
4 kap. 10§ alkohollagen
(1994:1738), 7 kap. 3, 4 eller 10§
radio- och TV-lagen (1996:844)
eller, nir det giller ett erbjudande
som inte ir riktat bara till andra
in konsumenter, 11§ lagen
(1995:1571) om insittningsgaranti
eller 8 § lagen (1994:299) om in-
laningsverksambhet.

Detsamma giller om en ni-
ringsidkare eller nigon som hand-
lar pd dennes vignar uppsétligen
eller av oaktsamhet bryter mot
ndgon av bestimmelserna 1 14 §
forsta stycket andra och tredje
meningarna eller 14 a§ férsta
stycket 2 tobakslagen (1993:581),
4 kap. 10§ alkohollagen
(1994:1738), 7 kap. 3, 4, 9 eller
24§ radio- och TV-lagen
(1996:844) eller, nir det giller ett
erbjudande som inte ir riktat bara
till andra in konsumenter, 11 §
lagen (1995:1571) om insittnings-
garanti eller 8 § lagen (1994:299)
om inliningsverksamhet.

Vad som sigs i forsta och andra styckena giller ocksd en nirings-
idkare som uppsétligen eller av oaktsamhet visentligt har bidragit till

overtridelsen.
Avgiften tillfaller staten.

Denna lag trider i1 kraft den

 Senaste lydelse 2004:315.
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Uppdraget

Utredningens direktiv faststilldes ursprungligen genom beslut vid
regeringssammantride den 8 juni 2000 (Dir. 2000:43, se bilaga 1).
Direfter har utredningen meddelats tilliggsdirektiv den 1 februari
2001 (Dir. 2001:11), den 13 mars 2003 (Dir. 2003:30, se bilaga 2),
den 21 augusti 2003 (Dir. 2003:100), den 9 oktober 2003 (Dir.
2003:121), den 13 maj 2004 (Dir. 2004:69) och den 30 september
2004 (Dir. 2004:131). Enligt Dir. 2003:30 fir utredningen — utéver
i de sirskilt angivna frigorna — dven foresld andra indringar med
hinsyn till utvecklingen i Sverige eller internationellt, sirskilt inom
Europeiska unionen. Med hinsyn till det stora antalet frigor skall ut-
redaren kunna limna férslag som innebir mer omfattande indringar
1 lagarnas tillimpningsomride, terminologi eller systematik. Upp-
draget omfattar dock inte férslag till grundlagsindringar.

De delar av virt uppdrag som behandlas i detta delbetinkande ir
de frigor som rér vissa interaktiva rundradiotjinster, program som
sinds pd uppdrag av andra, placering av sponsringsmeddelanden,
forekomsten av elektroniska foretagsskyltar 1 sportsindningar 1 TV
samt frigan om 6kad konkurrens i kabel-TV-nit. Dessutom har vi
till viss del analyserat konsekvenserna av ett svensk tilltride till den
s.k. TV-konventionen. Mer grundliggande frigor om terminologin
och systematiken i lagstiftningen dterkommer vi till 1 virt slutbe-
tinkande.

Vissa annonsfragor

Under denna rubrik redovisar vi vira éverviganden 1 de delar av virt
uppdrag som berér radio- och TV-lagens regler om annonser (del I).

Uppdraget sdvitt avser placering av sponsringsmeddelanden
(Dir. 2000:43) har varit att i lagen tydligt ange vad som enligt ritts-
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praxis giller i friga om sponsringsmeddelanden vid kanalbyten och
vad som skall gilla for sponsringsmeddelanden i samband med lingre
pauser i program. Dirvid har vi haft att beakta att ett syfte med
sponsringsmeddelanden ir att det f6r publiken skall std klart att
programmet ir sponsrat. Utifrdn dessa utgdngpunkter har utred-
ningen 6vervigt dndring i radio- och TV-lagen.

Utredningen har dven haft 1 uppdrag att éverviga hur den nu-
varande lagstiftningen kan indras s att det blir méjligt att sinda
program pd uppdrag av nigon annan utan att de riknas in i den
hégsta tillitna sindningstiden f6r annonser samt att ligga fram de
forslag som foranleds av 6vervigandena (Dir. 2000:43).

Vidare har utredningen haft att 6verviga om reglerna om annonser i
televisionen dr limpligt utformade i forhdllande till elektroniska
foretagsskyltar 1 TV-sindningar av internationella idrottsevenemang
(Dir. 2003:30).

Under senare &r har utvecklingen lett till framkomsten av nya
reklamtekniker sisom annonsering med delad skirm, virtuell re-
spektive interaktiv annonsering. Dessa sitt att sinda annonser skiljer
sig 1 hog grad frin traditionella annonssindningar. Utredningen har
dirfér ansett att utvecklingen 1 Sverige och utomlands motiverat
overviganden och forslag till indringar i radio- och TV-lagen dven i
denna friga.

Den europeiska konventionen om gransoverskridande television

Utredningen har ftt i uppdrag att analysera konsekvenserna av ett
svenskt tilltride till den europeiska konventionen om grinséver-
skridande television samt att ligga fram forslag till de dndringar i
lagstiftningen som behovs f6r att konventionen skall kunna ratifice-
ras (Dir. 2000:43). I samband med att vi behandlar annonsfrdgorna
(del I) analyserar vi i ett sirskilt avsnitt konsekvenserna av ett svenskt
tilltridde till konventionens annonsbestimmelser. Vilka konsekvenser
ett tilltride till konventionens dvriga bestimmelser fir kommer vi
att behandla i virt slutbetinkande.
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Vissa interaktiva rundradiotjanster

Utredningen har fitt 1 uppdrag att 6verviga behovet av sirskilda
regler f6r elektroniska programguider och andra interaktiva tjinster
som ingdr 1 digitala radio- och TV-sindningar (Dir. 2003:30). Upp-
draget har omfattat sdvil frigan om i vilka avseenden reglerna for
interaktiva tjinster skall skilja sig frdn de allminna reglerna som
grinsdragningen mellan interaktiva tjinster och de sindningar for
vilka allminna regler skall gilla. Med hinsyn till den utveckling mot
konvergens mellan olika slag av nit och tjinster som pdgdr inom om-
ridet for elektronisk kommunikation bér utredningen gora jaimfs-
relser med vad som giller for likartade interaktiva tjinster inom
andra omrdden. Vi redovisar vira dverviganden sivitt avser dessa
frigor 1 del IT (Interaktiva tjinster i radio och TV).

Konkurrens i kabel-TV-nat

I departementspromemorian Abonnentinflytande i kabel-TV-nit
(Ds 2001:52) analyserades behovet av lagregler for att stirka
abonnenternas inflytande éver programutbudet i kabel-TV-nit. En-
ligt promemorian borde det utredas om kabelniten skulle kunna
oppnas for konkurrens mellan olika inneh3llsleverantérer genom ni-
gon form av samtrafikskyldighet.

Utredningen har haft att éverviga om det dr limpligt och méjligt
att genom lagstiftning skapa foérutsittningar fér konkurrens mellan
olika innehillsleverantérer i kabel-TV-niten. Hinsyn skall tas till
det regelverk om elektronisk kommunikation som beslutats inom
EG och som bla. legat till grund fér delbetinkandet frin Utred-
ningen om elektronisk kommunikation. I betinkandets tredje del
behandlar vi frigor om konkurrens och abonnentinflytande i kabel-
TV-nit.

Uppdragets genomférande

Utredningen har samlat olika berérda foretag, organisationer, och
myndigheter till ett gemensamt méte f6r diskussion om frigorna om
konkurrens och abonnentinflytande i kabel-TV-nit. Diskussions-
underlag och deltagarférteckning bifogas som bilaga 3—4.

Utredaren och sekreteraren har dessutom sammantriffat enskilt
med foretridare f6r Sveriges Television AB (SVT), TV4 AB, C More
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Entertainment AB och Granskningsnimnden for radio och TV an-
gdende annonsfrigorna, samt med foretridare f6r SVT och Sveriges
Radio AB med anledning av uppdraget rérande interaktiva tjinster i
radio och TV.

Vidare har sekretariatet haft kontakter med vissa utlindska
granskningsmyndigheter och European Broadcasting Union (EBU)
1 anledning av frigan om elektroniska foretagsskyltar i sportsind-
ningar i TV och med granskningsmyndigheterna respektive ansvarigt
departement 1 Danmark och Norge med anledning av frigan om
abonnentinflytande 1 kabel-TV-nit.

Utredningen har under arbetet med detta delbetinkande samman-
tritt vid 4tta tillfillen.
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1 Nuvarande reglering

1.1 Inledning

I vart uppdrag ingdr att 6verviga indringar i radio- och TV-lagen s3
att det blir méjligt att sinda program pi uppdrag av nigon annan
utan att de riknas in 1 den hogsta tillitna sindningstiden for
annonser och att dverviga indringar och fértydliganden 1 bestim-
melserna som avser placering av sponsrmgsmeddelanden Vi skall
dven dverviga om reglerna om annonser i televisionen ir limpligt
utformade 1 férhéllande till elektroniska féretagsskyltar i TV-sind-
ningar av internationella idrottsevenemang.

Forindrade tekniska foérutsittningar har mojliggjort en utveckling
av nya metoder fér TV-reklam. Bland dessa mirks frimst interaktiv
reklam, virtuell reklam och reklam med delad skirm. De nya reklam-
metoderna anvinds dnnu férhillandevis sparsamt och den traditionella
reklamen stdr allgjimt f6r mellan 96 och 99 procent av alla reklam-
intikter inom de olika medierna.' I framtiden tros emellertid de nya
teknikerna fo6r TV-reklam f§ en 6kad ekonomisk betydelse, framfor
allt i takt med Gvergingen till digital sindningsteknik. Aven utveck-
lingen av mottagningsutrustning med inspelningsméjligheter gor
de nya formerna f6r reklam mer intressanta f6r reklamképarna.

Vira direktiv innehdller inte ndgot uttryckligt uppdrag att analy-
sera de nya reklammetodernas férenlighet med radio- och TV-lagen.
Utredningen har dock enligt direktiven en méjlighet att med hinsyn
till utvecklingen 1 Sverige eller internationellt, sirskilt inom EU,
dven foresld andra dndringar dn de som féranleds av dvervigandena
1 de explicit angivna frigorna. Med hinsyn till att flera program-
foretag vid kontakter med utredningen har efterlyst en reglering av
de nya teknikerna och di kommissionen under 2004 utfirdade ett

! Fjirde rapporten frin kommissionen till ridet, europaparlamentet, europiska ekonomiska
och sociala kommittén och regionkommittén om tillimpningen av direktiv 89/552/EEG
“Television utan grinser”, Bryssel 6.1.2003 KOM(2002) 778 slutlig.
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tolkningsmeddelande’ bl.a. med avseende pd de nya reklammetoder-
nas férenlighet med TV-direktivet anser vi att det finns ett behov av
att behandla dessa frigor i utredningen.

Samtliga ovan nimnda frdgor har som gemensam nimnare att de
har anknytning till radio- och TV-lagens regler om annonser. Vi har
dirfor ansett det limpligt att behandla frigorna samlat 1 en gemen-
sam del av betinkandet.

Nir det giller nya reklamtekniker behandlar vi framfér allt frigor
som ror virtuell reklam och reklam med delad skirm. Mycket kort
belyser vi dven problematiken kring produktplacering. Frigor om
interaktiv annonsering tar vi upp i samband med att vi behandlar
uppdraget sdvitt avser interaktiva tjinster 1 del IT (avsnitt 13.1).

En mer 6vergripande uppgift for utredningen ir att analysera
konsekvenserna av ett svenskt tilltride till TV-konventionen och
att vid behov ligga fram forslag till den lagstiftning som krivs for
att Sverige skall kunna ratificera konventionen. Ett av de omriden
som konventionen omfattar rér annonser. Vi finner det naturligt
att 1 samband med behandlingen av annonsfrigorna dven redovisa
de 6verviganden som foranleds av den del av uppdraget som rér
frdgan om radio- och TV-lagens forenlighet med TV-konven-
tionens annonsbestimmelser.

1.2 Yttrandefrihetsgrundlagen
1.2.1 Tillampningsomradet m.m.

Enligt 1 kap. 1 § forsta stycket YGL ir varje svensk medborgare
gentemot det allminna tillférsikrad ritt att 1 ljudradio, television
och vissa liknande éverféringar samt filmer, videogram, ljudupptag-
ningar och andra tekniska upptagningar offentligen uttrycka tankar,
dsikter och kinslor och 1 dvrigt limna uppgifter 1 vilket imne som
helst. Yttrandefriheten har enligt andra stycket i samma lagrum till
indamadl att sikra ett fritt meningsutbyte, en fri och allsidig upplys-
ning och ett fritt konstnirligt skapande. I den fir inga andra begrins-
ningar goras in de som féljer av yttrandefrihetsgrundlagen. Enligt
paragrafens tredje stycke giller vad som sigs om radloprogram 1
lagen férutom program i ljudradio ocksd program i television och
innehallet i vissa andra tekniska 6verféringar av ljud, bild eller text

? Tolkningsmeddelande frin kommissionen om vissa aspekter p3 bestimmelserna om TV-
reklam 1 direktivet “Television utan grinser”, EGT C 102, 28.4.2004, s. 2.
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som sker med hjilp av elektromagnetiska vigor. Yttrandefrihets-
grundlagen ir ocks2 tillimplig p4 alla kiinda varianter av radio- och
trddsindningar oberoende av om de férmedlar yttranden genom
ljudradio, television, videotex, telefax eller i andra moderna tekniska
format och oberoende av om digital teknik kommer till anvindning
(prop. 1990/91:64 s. 108).

Yttrandefrihetsgrundlagen ir enligt 1 kap. 6 § forsta stycket
tillimplig pd sindningar av radioprogram som ir riktade till allmin-
heten och avsedda att tas emot med tekniska hjilpmedel. Med
sddana sindningar av radioprogram avses dven tillhandahillande av
direktsinda och inspelade program ur en databas. Enligt andra stycket
samma lagrum giller i friga om radioprogram som férmedlas genom
satellitsindning som utgdr frin Sverige vad som féreskrivs 1 yttrande-
frihetsgrundlagen om radioprogram i allminhet.

1.2.2  Tillatna begransningar av yttrandefriheten i radio-
program

Med stéd av 1 kap. 12 § andra stycket YGL ir det mgjligt att i lag
meddela foreskrifter om férbud mot kommersiell reklam i radio-
program eller om villkor f6r sidan reklam. Det fir ocksd ges fore-
skrifter i1 lag om f6rbud mot och villkor {6r annan annonsering och
sindning av program, som helt eller delvis bekostas av annan in
den som bedriver programverksamheten. Med kommersiell reklam
avses rent affirsmissiga meddelanden som syftar till att frimja av-
sittning av varor eller tjinster m.m. Detta stimmer 6verens med
reklambegreppet inom marknadsritten och 1 allmint sprikbruk.
S.k. 8siktsannonsering, dvs. meddelanden och annat som ir inriktat
pd att bibringa allminheten vissa allmidnna virderingar eller pdverka
minniskors beteende i viss riktning ryms inte i detta begrepp.
Eftersom regeringen ansdg att det borde vara mgjligt att meddela
foreskrifter dven om sddant inférdes begreppet “annan annonsering”
1 bestimmelsen. Det senare uttrycket bygger pd den begreppsbild-
ning som bl.a. ligger till grund fér TV-konventionen.

Visserligen torde reklam i1 dessa sammanhang normalt bestd av
meddelanden som bekostas av ndgon annan in sindarféretaget och
som avser denne andres verksamhet. Reklambegreppet 1 grundlagen
innefattar emellertid dven andra former av sirskilt gynnande av ett
kommersiellt intresse, t.ex. egenreklam. Bestimmelsen ger ocksd
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mojlighet att 1 lag f6rbjuda eller stilla upp villkor f6r sponsring (se
prop. 1990/91:64 s. 114).

Med stdd av bestimmelsen ir det méjligt att helt férbjuda annon-
ser eller att meddela regler om bl.a. tilliten annonsmingd, placering
av annonser, annonsidentifikation och hur marknadsféringslagen blir
tillimplig pa reklam i TV (se prop. 1990/91:64 s. 113).

1.3 Radio- och TV-lagen
1.3.1 Tillampningsomradet

Radio- och TV-lagen innehiller féreskrifter om sindningar av ljud-
radio- och TV-program som ir riktade till allminheten och avsedda
att tas emot med tekniska hjilpmedel. Enligt 1 kap. 2§ RTVL ir
lagen tillimplig p4 sindningar av TV-program, om sindningen kan
tas emot 1 nigon EES-stat och den som bedriver verksamheten ir att
anse som etablerad i Sverige enligt vissa nirmare angivna kriterier.
Nir det giller trddsindningar som ndr 100 hushdll eller firre giller
endast 8 kap. 1§ samt 1 yttrandefrihetsgrundlagen endast 1 kap. 2
och 3 §§ (SFS 2005:364).

1.3.2  Programbegreppet

Programbegreppet 1 radio- och TV-lagen &verensstimmer med
yttrandefrihetsgrundlagens motsvarighet, vilket betyder att inne-
hillet i varje sindning betraktas som ett radioprogram, dvs. an-
tingen ljudradio- eller TV-program (prop. 1995/96:160 s. 68 och
1990/91:64 s. 108). Enligt den tidigare gillande radiolagen {61l enkla
meddelanden utanfér lagens tillimpningsomride. Vid radio- och
TV-lagens tillkomst togs emellertid undantaget fér sidana med-
delanden bort.

I motiven till radio- och TV-lagen uttalade regeringen att utgings-
punkten for vad som ir program, vid prévning av annonsplacering,
dven 1 fortsittningen skulle vara vad programféretaget sjilvt anser
vara program. Regeringen ansdg dirvid att de omstindigheter som
Granskningsnimnden beaktat vid sin prévning av programbegreppet
skulle vara av betydelse vid tillimpningen av annonsbestimmelserna.
Sddana omstindigheter som Granskningsnimnden fist avseende vid
angavs vara presentationen, om sindningen har sirskilt namn, egen
vinjett, sirskild programledare, eget tema, om sindningen skiljer sig
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frin omkringliggande sindningar, sirskild sindningstid, férekomsten
av en 1 férvig angiven sindningstid och lingden pd programmet
(prop. 1995/96:160 s. 67 £.). Regeringen ansdg dock inte att program-
foretagens uppfattning om programbegreppet skulle tillitas {8 fulle
genomslag 1 regleringen av annonser. S8lunda giller vid tillimp-
ningen av bestimmelserna om annonsplacering i 7 kap. 7a och 7 b §§
RTVL enligt 7 kap. 7 § andra stycket samma lag att program som
inte bestdr av annat in, utom angivande av namn eller killa, ett enkelt
meddelande om tid, viderlek, nyheter eller dylikt, inte betraktas
som ett sdrskilt program.

Det kan alltsd konstateras att begreppet program dels har en
vidare betydelse 1 6verensstimmelse med hur begreppet bestims 1
yttrandefrihetsgrundlagen, dels anvinds i en mer inskrinkt mening
sdsom avgrinsning i férhllande till vad som utgér annons. Sirskilt
frdgan om vad som ir ett program i sistnimnda hinseende ir viktig
1 detta sammanhang eftersom den har stor betydelse for tillimp-
ningen av reglerna om placering av annonser och sponsringsmed-
delanden. Vi dterkommer till detta nedan.

1.3.3  Begreppen reklam och annons

Enligt 7 kap. 1 § tredje stycket RTVL avses med annonser reklam
samt sindningar som utan att vara reklam sinds pd uppdrag av
nigon annan. Ndgon nirmare definition av begreppen annons eller
reklam finns inte 1 lagen. Av férarbetena till radio- och TV-lagen
framgar att med reklam avses detsamma som inom marknadsritten.
Det innebir att det miste finnas ett avsittnings- eller tillgings-
frimjande syfte med den 4tgird som vidtagits, t.ex. sindandet av en
reklamfilm. Diremot krivs inte, vilket var fallet fore radio- och
TV-lagens tillkomst, att annonsen i friga sints mot vederlag.
Annons ir ett samlingsbegrepp f6r sdvil reklam som andra pro-
gram in reklam som sinds pd uppdrag av ndgon annan in program-
foretaget. Med annonser som inte utgdr reklam avses dsiktsannonser
och meddelanden av olika slag, t.ex. for att anvinda flytvist eller att
sinka hastigheten pd vigarna. Nir den férsta lagstiftningen for
reklam i svensk TV inférdes anvindes uttrycket “reklam och andra
program som nigon har uppdragit 8t programféretaget att sinda”.
Radiolagsutredningen, som lade fram forslag till regleringen 1 sitt
delbetinkande Lagstiftning for reklam i svensk TV (SOU 1990:7),
ansig att pd samma sitt som reklam borde dven behandlas andra
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program som sinds mot betalning. Ett skil for detta var att
sindandet i férsta hand sker 1 en utomstiendes intresse och att pro-
gramféretagets intresse helt dr knutet till att det f&r inkomster av
att sinda (a. bet. s. 188). Programféretag som sinder med stod av ett
sindningstillstind som innehdller krav pd opartiskhet fir inte sinda
3siktsreklam (6 kap. 5 § RTVL — se vidare avsnitt 1.3.4).

Det kan uppstd frigetecken kring grinsdragningen mellan en
annons som inte ir reklam och ett sponsrat program. Radiolags-
utredningen menade om detta att program som sinds mot betalning
innebidr att programféretaget erhiller ett nettotillskott av pengar
p.g-a. att programmet sinds. Ett sponsrat program diremot kan
endast generera intikter till tickande av kostnaderna fér att sinda
just det programmet (jfr a. bet. s. 241 och prop. 1990/91:149 s. 82).

Granskningsnimnden har i tre drenden prévat huruvida vissa pro-
gram ir att betrakta som annonser. I det férsta av dessa® hade pro-
gramforetaget (TV-Linkoéping LinkoMedia AB) sint dels ett program
med information frin Hyresgistforeningen, dels ett program med in-
formation frin LO-facken i1 Linkdping. Vid piannonseringen sades
1 bdda fallen att programmen var frin respektive organisation. Efter
sindningen av programmet frin Hyresgistforeningen visades en skylt
med texten “Programmet producerat fér Hyresgistféreningen i
Vistra Ostergétland av LinkoMedia Television 1998”. En avslutan-
de skylt efter programmet frdn LO-facken hade texten ”Ett pro-
gram frin Fackforbunden i Ostergotland. Producerat av LinkoMedia
Television.”. Programforetaget framhéll att de aktuella programmen
ingick 1 en serie informationsprogram om verksamheter inom kom-
mun och landsting, fackférbund m.fl. myndigheter och organisa-
tioner och att samtliga producerades av programféretaget sjilvt.

Granskningsnimnden ansdg att de ifrigavarande informations-
programmen utgjorde sidana sindningar som — utan att vara reklam
— sints pd uppdrag av ndgon annan och som dirfér var att betrakta
som annonser enligt 7 kap. 1 § tredje stycket RTVL. Programmen
skulle dirmed ha omgetts av sirskilda signaturer och inriknats i
den hogsta tillitna annonsvolymen. Granskningsnimnden fann dir-
for att programforetaget brutit mot sdvil 7 kap. 1 § RTVL, eftersom
sirskilda signaturer inte sints fore och efter annonserna, som mot
7 kap. 5 § RTVL, eftersom den hogsta tillitna annonsvolymen 6ver-
skridits. Nimnden uppmanade TV-Linképing LinkoMedia AB att

* Granskningsnimnden fér radio och TV, slutligt beslut 21 april 1999, SB 125/99.
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folja de aktuella bestimmelserna men fann inte skil att anséka om
pférande av sirskild avgift.

I det andra drendet hade Granskningsnimnden &terigen granskat
sindningarna i NollEttan Television (tidigare TV-Linkoping).* Vid
det granskade tillfillet sindes bla. olika informationsprogram.
“Info TV: Husknuten” hade producerats i samarbete med Hyres-
gistféreningen 1 Vistra Gotaland och innehéll reportage och inter-
vjuer med fortroendevalda och en ombudsman. ”Info TV: Boplats
Motala” innehéll dels ett inslag om bostadsstiftelsen Platen dir
foretridare for stiftelsen intervjuades om ett ombyggnadsprojekt
dir den blivande hyresgisten skulle fi tillfille att pdverka ut-
formningen av bostaden, dels ett inslag om Vattenfall VitterEl, dir
marknadschefen i en intervju berittade om foretagets verksamhet.
Av intervjun framgick bla. vilka produkter féretaget kunde er-
bjuda. Programmet Info-TV: Vir kommun” innehéll ett reportage
om Barn- och ungdomsnimnden 1 Linképings kommun. I "Motala-
magazinet” sindes tvd reportage frin Motala och trakten omkring.
Det ena handlade om ett revyprojekt som drevs av Skinninge Lions
Klubb och dir intikterna gick till vilgérande indamil och det
andra handlade om kommunens integrationsprojekt. I programmet
”Attention: Anna” intervjuades ledaren fér teatersillskapet Komedi-
gruppen. Av intervjun framgick vad biljetterna till den pigiende
musikalen kostade och var de kunde képas. Direfter f6ljde ett repor-
tage frin forestillningen dir det ocksd angavs vad biljetterna kostade.

Granskningsnimnden fann att informationsprogrammen Hus-
knuten, Boplats Motala och Vir kommun var utformade pi ett
annat sitt in de program som prévades i det tidigare initiativ-
irendet. Visserligen, uttalade nimnden, uppgavs det att program-
men producerats 1 samarbete mellan respektive organisation och
NollEttan Television, men de var utformade som program med
reportage och intervjuer rérande organisationernas och kommu-
nens verksamheter. Granskningsnimnden ansig dirfér att dessa
program inte skulle betraktas som annonser. Diremot ansig nimn-
den att inslaget om Vattenfall VitterEl 1 programmet “Boplats
Motala” och inslaget om Komedigruppen 1 ”Attention: Anna” hade
utformats pd ett sddant sitt att de stred mot bestimmelsen om
otillbérligt gynnande av kommersiella intressen 1 6 kap. 4 § RTVL.
Granskningsnimnden fann dock inte skil att anséka om p&férande
av sirskild avgift.

* Granskningsnimnden fér radio och TV, slutligt beslut den 18 oktober 2000, SB 315/00.
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Aven det tredje drendet’ avsig sindningarna i NollEttan (an-
svarigt programforetag LinkoMedia AB). Vid granskningstillfillet
sindes programmen “Info-TV: Boplats Motala” och ”Info-TV: Vil-
kommen hem”. T avslutningstexterna till det f6rstnimnda program-
met angavs att detta var producerat 1 samarbete med Bostadsstiftelsen
Platen. Det bestod av ett reportage om ett byggprojekt, som bl.a.
involverade Réda Korset, ett reportage om Idrottsparken 1 Motala
och slutligen ett reportage frin bostadsomridet Verkstadsén dir den
verkstillande direktdren f6r Bostadsstiftelsen Platen visade nybyggda
hus. Direfter erbjod en foretridare for Platen allminheten att en viss
dag gora en utflykt med bat till Verkstadsén. Tiden fér visningen
och for fartygets avgingar framgick av en text i rutan.

I ett av de andra granskade programmen, ”InfoTV: Vilkommen
hem” visades ett reportage om bostadsbolagets Stingdstaden i
Linkoping satsning pa Internet, ett reportage om ligenheternas upp-
virmning och ett om omridesaktiviteter 1 stadsdelarna Lambohov
och Berga. Av avslutningstexterna framgick att programmet hade
producerats i samarbete med bostadsbolaget.

Granskningsnimnden ansig att programmen i friga var utfor-
made som program med reportage av olika slag, varfér sindning-
arna inte var att anse som annonser. Reportagen om bostadsfore-
tagen 1 Motala respektive Linkdping innebar enligt nimnden visser-
ligen ett visst gynnande av foretagens respektive verksamhet, men
nimnden ansdg att detta uppvigdes av ett tillrickligt informations-
intresse. Nimnden fann silunda att inslagen inte stred mot bestim-
melsen om otillbérligt gynnande 1 6 kap. 4 § RTVL.

1.3.4  Vissa regler som ror programinnehallet

I 6 kap. 4 § RTVL finns en bestimmelse om att program som inte ir
reklam inte pd ett otillbérligt sitt f8r gynna kommersiella intressen.
Av 6 kap. 5 § RTVL f6ljer att det i sindningar for vilka villkor om
opartiskhet giller inte f&r férekomma meddelanden som sinds pa
uppdrag av ndgon annan och som syftar till att vinna stéd for poli-
tiska eller religiésa &sikter eller dsikter i intressefrdgor pd arbets-
marknaden. For nirvarande ir det endast SVT, UR och TV4 som
sinder under villkor om att iaktta opartiskhet och som dirmed ir
forbjudna att sinda siktsreklam. Ovriga programféretag har siledes
lov att sinda sidana annonser. I sistnimnda paragrafs andra stycke

> Granskningsnimnden fér radio och TV, slutligt beslut den 9 mars 2005, SB 165/05.
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anges att det framgdr av 7 kap. 1 § RTVL att ett meddelande med
dsiktsannonsering ir att betrakta som en annons och att program-
foretagen dirmed ir skyldiga att folja reglerna i 7 kap. om annons-
tid, annonsplacering och annonsidentifikation dven i friga om si-
dana meddelanden.

1.3.5 Identifikation av annonser

Fore och efter varje sindning av annonser skall enligt 7 kap. 1 § RTVL
sindas en sirskild signatur som tydligt skiljer annonserna frdn évriga
sindningar. Signaturen skall i televisionen bestd av bide ljud och
bild. T s6kbar text-TV och i férsiljningsprogram som avses i 7 kap.
5§ fjirde stycket RTVL skall signaturen alltid vara 16pande men
behover endast anges 1 bild.

Regeringen fir enligt andra stycket i nimnda lagrum medge
undantag frén skyldigheten att sinda annonsmarkering. Sidant undan-
tag dr avsett att kunna goéras for t.ex. Utbildningsradions reklam
for kursbocker (prop. 1995/96:160 s. 177).

I 7 kap. 2 § RTVL f6reskrivs att det av en annons som inte ir
reklam skall framgd 1 vems intresse den sinds. Bestimmelsen har
sin grund i den europeiska TV-konventionens artikel 13 som i sin
tur motsvaras av artikel 10.1 1 TV-direktivet (a. prop. s. 177). Syftet
med bestimmelsen ir att tittaren skall veta vem som stir bakom ett
visst budskap, nigot som ir nédvindigt for att kunna virdera det
(a. prop. s. 112). Att det tydligt skall framgd vem som svarar for
reklam f6ljer av 5 § marknadsféringslagen (1995:450).

7 kap. 12 § RTVL innehiller ett undantag frin bestimmelserna i
kapitlet nir det giller sddan reklam som den sindande gér for sin
egen programverksamhet. Dir anges vidare att bestimmelserna om
hégsta tillitna annonstid och annonsplacering inte giller sékbar
text-TV.

1.3.6 Tillaten annonstid

Annonser fir enligt 7 kap. 5 § forsta stycket RTVL sindas hogst dtta
minuter under en timme mellan hela klockslag. I TV-sindning mellan
kl. 19.00 och 24.00 fir denna tid utstrickas till hogst tio minuter. Om
sindningstiden inte omfattar en timme mellan hela klockslag far
annonser sindas under hdgst tio procent av den tiden.
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Enligt paragrafens andra stycke fir de annonstider som anges i
forsta stycket dverskridas i TV-sindning om programféretaget gor
sannolikt att 6verskridandet féranletts av en 1 tiden nira liggande
hindelse som medfért att en tidigare sindning av annonser fatt
utgd eller forskjutits, att féretaget inte rimligen haft anledning att
ta denna hindelse i beaktande vid programplaneringen, och att
hindelsen legat utanfoér foretagets kontroll. Annonstiden under en
timme mellan hela klockslag far dock inte &verstiga tolv minuter.

Av bestimmelsens tredje stycke framgdr att annonser i en TV-
sindning fir sindas under hdgst tio procent av sindningstiden per
dygn. Enligt fjirde stycket fir programtjinster som uteslutande ir
avsedda foér program dir publiken erbjuds att bestilla varor eller
ganster (forsiljningsprogram) sindas i televisionen trots vad som
sigs 1 forsta, andra och tredje styckena. Med programtjinst avses
ett samlat utbud av program som sinds under en gemensam
beteckning.

Den sammanlagda annonstiden i televisionen vid ett givet tillfille
far enligt 7 kap. 6 § RTVL inte understiga en minut sedan sind-
ningstiden f6r den sirskilda signaturen har frénriknats. Bestimmel-
sen syftar till att uppnd kravet i artikel 10.2 1 TV-direktivet.

1.3.7 Placering av annonser

Enligt 7 kap. 7 § RTVL skall annonser 1 TV-sindning sindas mellan
program. Under f6rutsittning att villkoren 1 7 kap. 7 a § RTVL ir
uppfyllda fir annonser dock avbryta ett program om det sker pi
sddant sitt att — med hinsyn till naturliga pauser samt programmets
sindningslingd och karaktir — varken programmets integritet och
virde eller rittighetshavarnas rittigheter krinks.

Av 7 a § forsta stycket RTVL framgir att i sportprogram dir det
féorekommer lingre pauser eller i program som ir forestillningar
eller evenemang med pauser for publiken fir annonser sindas i
pauserna. I program som bestdr av avslutade delar fir annonser
enligt andra stycket sindas mellan delarna. Vidare fir enligt tredje
stycket annonser sindas i spelfilmer och filmer som ir gjorda for
TV — utom TV-serier, litta underhdllningsprogram och dokumentir-
program — om den programlagda sindningstiden 6verstiger 45 minu-
ter. Annonser fir sindas en ging f6r varje hel period om 45 minuter.
Om den programlagda sindningstiden ir minst 20 minuter lingre
in tvi eller flera fullstindiga perioder om 45 minuter fir annonser
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sindas ytterligare en ging. Enligt fjirde stycket nimnda lagrum skall
det i andra program in de som avses i férsta och andra styckena vara
minst 20 minuter mellan annonssindningarna i programmet.

I7 kap. 7 b § RTVL stadgas att trots vad som sidgs i 7 och 7 a §§
fir annonser inte avbryta gudstjinster eller program som huvud-
sakligen vinder sig till barn under tolv ir. Enligt bestimmelsens
andra stycke fir program som huvudsakligen handlar om nyheter
eller nyhetskommentarer, dokumentirprogram och program om
livsdskddningsfrdgor inte avbrytas av annonser om den program-
lagda sindningstiden ir kortare in 30 minuter. Om den program-
lagda sindningstiden dr 30 minuter eller lingre giller vad som sigs 1
7 a§ andra och fjirde styckena. Att reklam inte fir férekomma
omedelbart fére eller efter ett program eller en del av ett program
som huvudsakligen vinder sig till barn under tolv &r, sivida det inte
ir friga om sponsringsmeddelanden, framgdr av sista stycket i detta
lagrum.

1.3.8 Sponsrade program

Om ett program som inte dr en annons helt eller delvis har
bekostats av ndgon annan dn den som bedriver sindningsverksam-
heten eller som framstiller audiovisuella verk (sponsrat program),
skall enligt 7 kap. 8 § forsta stycket RTVL pd limpligt sitt i borjan
och slutet av programmet eller vid ettdera tillfillet anges vem eller
vilka bidragsgivarna ir. I s6kbar text-TV skall ett sddant meddelan-
de limnas 16pande. S3dana uppgifter behdver inte omges av signa-
tur pd det sitt som anges i 1 § forsta stycket och skall inte riknas in
1 den annonstid som anges 1 5 §. I lagrummets andra stycke stadgas
att ett program som huvudsakligen handlar om nyheter eller
nyhetskommentarer inte fir sponsras.

1.3.9 Placering av sponsringsmeddelanden

I motiven till bestimmelsen 1 7 kap. 8 § RTVL anges att uppgiften
om bidragsgivare skall limnas fére och efter programmet (prop.
1995/96:160 s. 180) . Om programféretaget si 6nskar ricker det att
uppgiften limnas vid ett av dessa tillfillen. Diremot finns det enligt
motiven inget stdd for att limna en sidan uppgift ett stycke in i
programmet. En uppgift om vem som sponsrat programmet ir i
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regel att anse som reklam och dirmed enligt 7 kap. 1 § tredje stycket
RTVL att anse som en annons. Uppgiften skall dirfér enligt 7 §
limnas mellan programmen eller i pauserna pa det sitt som anges
dir. Enligt sista meningen i forsta stycket behdver uppgift om
sponsor dock inte omges av signatur.

Vad som ir att betrakta som ett sirskilt program vid tillimpning
av bestimmelserna om sponsringsmeddelanden har prévats av
Regeringsritten (RA 2001 ref. 4). Malet rérde bla. frigan om vissa
vidersindningar 1 TV4:s lokala fénster utgjorde sjilvstindiga pro-
gram. Sponsringsmeddelanden hade sints i omedelbar anslutning
till viderprognoser som bestod 1 att en viderkarta visades och en
speakerrost talade under lingst 50 sekunder. Granskningsnimnden
gjorde gillande att det inte varit tillitet att sinda sponsringsmed-
delandena eftersom viderprognoserna inte utgjort sirskilda pro-
gram. Regeringsritten ansig att sponsringsmeddelandena i friga
fick anses ha ett avsittningsfrimjande syfte och att de dven 1 6vrigt
uppfyllde kraven f6r att karakteriseras som reklam. Dirfér utgjorde
de en form av annons enligt definitionen i 7 kap. 1 § RTVL, vilket i
sin tur innebar att bestimmelserna i 7 kap. 7 § RTVL om placering
av annonser skulle beaktas.

Regeringsritten uttalade att bdde 7 kap. 7 § och 8 § RTVL ir
tillimpliga pd sponsringsmeddelanden och deras placering. Av andra
stycket 1 7 § foljer att enkla meddelanden om t.ex. viderlek inte ir
att betrakta som sirskilda program vid tillimpningen av forsta
stycket angdende placering av annonser eller sponsringsmeddelan-
den. Om de aktuella viderprognoserna var att uppfatta som sd
osjilvstindiga delar av ett program att de éver huvud inte omfatta-
des av programbegreppet i radio- och TV-lagen eller som program
endast i form av enkla meddelanden hade, uttalade Regeringsritten,
sponsringsmeddelandena placerats i strid med 7 § genom att de inte
limnats mellan programmen p3 sitt som anges i den bestimmelsen.

Regeringsritten ansdg vidare att den omstindigheten att mot-
svarande bestimmelse om enkla meddelanden saknas i 8 § inte for-
anleder slutsatsen att varje sponsrat inslag 1 form av ett enkelt med-
delande kan och skall féregds av eller avslutas med ett sponsrings-
meddelande. ”Att uppfatta programbegreppet nir det giller place-
ring av annonser — till vilka uppgifter om vem som sponsrat ett
program i regel dr att hinféra — pd samma sitt 1 de tvd paragraferna
ir forenligt med deras ordalydelse och motiverat med hinsyn till
att bida stadgandena ir tillimpliga vad avser placering av spons-
ringsmeddelanden. Det grundliggande syftet med bestimmelserna
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17 § om placering av reklam skulle ocksd motverkas, om avbrott i
sindningarna tillits med st6d av 8 § f6r sponsringsmeddelanden —
dvs. reklam — i anslutning till enkla meddelanden som enligt 7 §
inte skall anses utgora sirskilda program.” Regeringsritten anslot
sig direfter till linsrittens bedémning att viderprognoserna i friga
inte var att betrakta som sirskilda program utan som korta inslag i
andra program, varfér angivandet av sponsorer inte skett 1 enlighet
med bestimmelserna i 7 kap. 8 § RTVL.

I en dom frin Kammarritten i Stockholm® har ansetts att tvd olika
sindningar som skett efter varandra men pi tvd olika sindnings-
frekvenser (kanalbyte) dr att betrakta som tvd skilda program. Det
var dirfor tilldtet f6r SVT att sinda sponsringsmeddelanden i sam-
band med att sindningarna évergick frdn den ena TV-kanalen till
den andra.

Frigan om sponsringsmeddelanden fir sindas i samband med
lingre pauser i program har prévats av Kammarritten i Stockholm i
tvd fall’. T det ena fallet hade SVT sint sponsringsmeddelanden i
halvlekspauser i fotboll och i det andra i periodpauser i ishockey.
Kammarritten anférde att 7 kap. 8 § RTVL uttémmande reglerar
rittigheten och skyldigheten att limna sponsringsmeddelanden.
Den ansdg vidare att utformningen av 7 kap. 8 § RTVL ger uttryck
for en skyldighet att fullgora en forpliktelse. Ndgon begrinsning av
antalet sponsringsmeddelanden har inte gjorts 1 lagtexten, sdsom
rimligen bort ske om detta varit lagstiftarens mening. Kammar-
ritten menade dock att en sidan begrinsning skulle innebira att
reglerna for sponsring skulle indra karaktir och nirma sig de regler
som giller f6r reklam, genom att det blir ett f6rbud i stillet f6r en
skyldighet att sinda dessa meddelanden. Mot bakgrund hirav fann
kammarritten att SVT inte pd sitt Granskningsnimnden gjort gillan-
de brutit mot bestimmelserna 1 7 kap. 8 § RTVL. Direfter tillades
att om sponsringsmeddelandena 1 friga skulle ha sints 1 enlighet
med 7 kap. 7 § RTVL, vilket SVT gjort gillande i mélet, skulle detta
enligt kammarrittens mening innebira ett brott mot sindningstill-
stindet och dirmed en otilliten reklamsindning.

En ledamot var skiljaktig betriffande domskilen och anférde att det
av ritesfallert RA 2001 ref. 4 foljer att sivil 7 kap. 7 § som 7 kap. 8 §
RTVL ir tllimplig vad avser placering av sponsringsmeddelanden
som ir att anse som reklam. Eftersom meddelandena hade ett av-
sittningsfrimjande syfte och dven i 6vrigt var att betrakta som

¢ Dom den 18 maj 1999 i mal nr 3144-1998.
7 Domar den 30 mars 2001 i mal nr 8702-1999 resp. 8703-1999.
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reklam var 7 kap. 7 § forsta stycket RTVL dirfér tillimplig. Enligt
denna bestimmelse ir det tilldtet att avbryta ett program med
annonser om de sinds i pauser i sportprogram dir det férekommer
lingre pauser. Dissidenten fann dirfér att de i maélet aktuella
sponsringsmeddelandena varken stred mot radio- och TV-lagen
eller SVT:s sindningstillstdind. Regeringsritten meddelade inte
prévningstillstind.

Granskningsnimnden® har godtagit sindande av sponsringsmed-
delanden i begrinsad omfattning inne i ett program (”Sportsverige
med friidrott”) som var en lingre sindning med inslag frin flera
olika sportevenemang. Det var dessutom enbart sindningarna frin
ett av evenemangen — friidrotts-VM 1 Birmingham - som var
sponsrade. Nimnden accepterade att det vid en sddan blocksind-
ning, och i den begrinsade omfattning som skedde, limnades spons-
ringsmeddelanden i bérjan och/eller slutet av inslagen frin det
sponsrade sportevenemanget.

I ett senare beslut” har granskningsnimnden funnit att SVT vid
sindningarna frdn OS 1 Aten 2004 vid tv4 tillfillen placerat spons-
ringsmeddelanden 1 strid med radio- och TV-lagens bestimmelser.
Sindningarna 1 friga bestod frimst av lingre sammanhingande
inslag frin olika tivlingsgrenar. Dirutéver visades korta klipp med
resultat och bilder frin olika idrotter, intervjuer m.m. I sindning-
arna ingick ett studioprogram, Studio Zorba, med sammandrag frn
OS-tivlingarna, intervjuer och reportage om och med tivlande 1
OS. Dessutom férekom korta inslag med bl.a. kdserier och tittar-
tivlingar.

Sponsringsmeddelanden limnades 1 bérjan och slutet av sindning-
arna, vid kanalbyten samt i 6vergingen till och frin Studio Zorba.
Dirutdver limnades sponsringsmeddelanden vid sex tillfillen inne i
blocksindningen av OS i Aten. De var placerade fore eller efter det
att lingre matcher eller tivlingsgrenar sints och byte till annan
tivlingsgren skedde.

Granskningsnimnden fann att de sponsringsmeddelanden som
limnades i borjan och slutet av dagens sindningar samt vid kanal-
byten hade limnats 1 6verensstimmelse med den klara praxis som
finns kring bestimmelsen i 7 kap. 8 § i radio- och TV-lagen. Vidare
ansig nimnden att placeringen som sidan av de dvriga meddelanden
som limnades under granskade sindningar ocks& borde godtas. D3
det saknas bestimmelser som anger i vilken omfattning sponsrings-

8 Granskningsnimnden f6r radio och TV, slutligt beslut den 17 december 2003, SB 787/03.
? Granskningsnimnden fér radio och TV, slutligt beslut den 9 mars 2005, SB 163/05.
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meddelanden f&r limnas inne i program och d& de domstolsavgéran-
den som finns ir svirtolkade, ansdg nimnden dock inte sig kunna sl3
fast att de aktuella meddelandena stred mot radio- och TV-lagen
annat in nir de limnats titare dn vad som ir tillitet f6r annons-
avbrott (20 minuter). I de tv3 fall d s3 skett hade SVT sdledes gjort
sig skyldigt till 6vertridelse av gillande bestimmelser, varfér nimn-
den beslot att hos Linsritten i Stockholms lin anséka om att SVT
skall betala en sirskild avgift.

1.3.10 Utformning av sponsringsmeddelanden

Nir det giller utformningen av sponsringsmeddelanden féreskriver
lagtexten endast att uppgift om sponsor skall limnas ”p4 limpligt
sitt”. Regeringen overvigde att limna nirmare féreskrifter om ut-
formningen men ansdg att det inte var limpligt d& en detaljerad
reglering litt blir stelbent och ldser rittsliget (prop. 1995/96:160
s. 114). T stillet 6verlimnades till rittstillimpningen att nirmare
avgoéra vad som ir limpligt 1 sammanhanget. Regeringen uttalade
dock att det inte fir férekomma att sponsormeddelanden utformas
som reklam eller &siktsannonser.

I frdga om SVT regleras den nirmare utformningen av sponsor-
meddelanden i sindningstillstdndet. Diri anges att en sponsors
logotyp fir anvindas endast om det kan ske utan risk fér férvixling
med tjinst eller vara som sponsorn erbjuder till f6rsiljning, att
sponsringsmeddelandet skall vara kort och inte far dtf6ljas av musik
samt att det dven i 6vrigt skall ges en neutral utformning.

Gillande ritt 1 friga om ett sponsringsmeddelandes utformning
och innehill kan beskrivas enligt féljande. Ett sponsringsmeddelan-
de miste innehilla upplysningar om att programmet dr sponsrat
och om vem eller vilka som bidragit till finansieringen. Det ir
dirfér inte tillrickligt att endast visa en skylt med sponsorns namn.
I sponsringsmeddelanden fir emellertid inte férekomma slogans
eller andra tilligg som gor att meddelandet far karaktir av reklam.
Inte heller uppgifter om féretagets produkter, éppettider, adress,
telefonnummer eller annan kontaktinformation far limnas i spons-
ringsmeddelanden. Vid bedémningen av om ett sponsringsmed-
delande har reklamkaraktir har Granskningsnimnden ocksg tagit
hinsyn till meddelandets lingd."

19 Granskat och klart — tema, en skrift om reklam, sponsring och otillbérligt gynnande,
Granskningsnimnden for radio och TV (2003) s. 44 ff.
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Det kan nimnas att Granskningsnimnden har bedémt reklam-
liknande sponsringsmeddelanden 1 SVT mot de regler i SVT:s sind-
ningstillstdnd som rér utformningen av sponsringsmeddelanden.
Nir det varit friga om reklamliknande sponsringsmeddelanden 1
TV4 har nimnden i stillet bedomt dessa mot bestimmelsen om
otillbérligt gynnande av kommersiella intressen.

1.3.11 Sanktioner vid dvertradelser

I 10 kap. RTVL finns bestimmelser om sanktioner vid évertridel-
ser av reglerna i lagen. Slunda féreskriver 10 kap. 5 § forsta stycket
RTVL - sdvitt nu ir av intresse — att den som 3sidositter villkor om
annonser och sponsrade program som féreskrivits med stéd av
3 kap. 3 § forsta stycket, bestimmelsen om otillbérligt gynnande av
kommersiella intressen enligt 6 kap. 4 §, bestimmelserna om annon-
seri7 kap. 1 och 5-7 b §§ eller bestimmelserna om andra annonser
in reklam 1 6 kap. 5 § och 7 kap. 2 och 3 §§, fir dliggas att betala en
sirskild avgift. Vid prévningen av frigan om avgift skall paforas skall
ritten enligt andra stycket sirskilt beakta évertridelsens art, varaktig-
het och omfattning.

I 10 kap. 6 § RTVL finns regler om faststillande av den sirskilda
avgiftens storlek. Dir stadgas att den sirskilda avgiften skall fast-
stillas till ligst fem tusen kronor och hégst fem miljoner kronor.
Avgiften bor dock inte Gverstiga tio procent av den sindandes &rs-
omsittning under det foregiende rikenskapsiret. Vid faststillande
av avgiftens storlek skall sirskilt beaktas de omstindigheter som
legat till grund fér provning av frigan om avgift skall paféras samt
de intikter som den sindande kan beriknas ha fitt med anledning
av 6vertridelsen.

Av 12 kap. 4 § RTVL framgar att frigor om pdférande av sir-
skild avgift provas av Linsritten i Stockholms lin pd ansokan av
Granskningsnimnden for radio och TV. Linsrittens beslut far éver-
klagas till kammarritten. Det krivs inte provningstillstdnd for att
kammarritten skall ta upp ett éverklagande till prévning.

Enligt 11 kap. RTVL finns slutligen méjlighet att 3terkalla ett
tillstdnd som meddelats av regeringen, om tillstdndshavaren visent-
ligt brutit mot exempelvis foreskrifterna i 7 kap. 1-10 §8§.
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1.4 TV-direktivet
1.4.1 Direktivets syfte och omfattning m.m.

Inom Europeiska unionen giller betriffande TV-sindningar ridets
direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestimmelser som
faststillts 1 medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om ut-
forandet av sindningsverksamhet fér television'', idndrat genom
Europaparlamentets och rddets direktiv 97/36/EG" (TV-direk-
tivet). Direktivets syfte ir att skapa fri rorlighet f6r TV-sindningar.
Enligt direktivets artikel 2 a skall medlemsstaterna sikerstilla fri
mottagning och fir inte begrinsa vidaresindning inom sina territo-
rier av TV-sindningar frin andra medlemsstater av skil som hor
under omriden som omfattas av direktivet. Direktivet innehdller
minimiregler som giller f6r TV-sindningar. Medlemsstaterna har
enligt artikel 3.1 frihet att féreskriva att TV-programféretagen in-
om deras jurisdiktion skall f6lja mer detaljerade eller striktare
regler inom de omrdden som omfattas av direktivet. Den medlems-
stat varifrdn en sindning hirrér skall se till att sindningen foljer
lagen 1 det landet. Enligt artikel 3.2 skall medlemsstaterna inom
ramen for sin lagstiftning och pd limpligt sitt ocksd sikerstilla att
TV-programforetagen inom deras jurisdiktion effektivt uppfyller
bestimmelserna i direktivet.

1.4.2  Nagra definitioner

Enligt definitionen i artikel 1 avses med TV-reklam *varje form av
sint meddelande antingen mot betalning eller mot liknande ersitt-
ning eller sindning for egenreklam, som utférs av ett offentligt
eller privat féretag 1 samband med handel, affirsverksamhet, hant-
verk eller yrke i avsikt att frimja tillhandahdllande mot betalning av
varor eller tjinster, inklusive fast egendom, eller rittigheter och
forpliktelser”. Smygreklam definieras i samma artikel som ”presen-
tationer 1 ord eller bild av varor, tjinster, namn, varumirke eller
verksamheter som utévas av en varu- eller tjinsteproducent i pro-
gram, di sidan presentation av programfdretaget avses tjina som
reklam, och di allminheten kan vilseledas i friga om presentatio-

"EGT L 298, 17.10.1989, s. 23 (Celex 31989L0552).

"2 Europaparlamentets och ridets direktiv 97/36/EG av den 30 juni 1997 om indring av
ridets direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestimmelser som faststillts i
medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om utférandet av sindningsverksamhet for
television, EGT L 202, 30.7.1997, s. 60 (Celex 3199710036).
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nens art. Sidan presentation betraktas som avsiktlig, sirskilt om
den goérs mot betalning eller liknande ersittning”. Med sponsring
avses enligt artikel 1 ”varje bidrag, som ges f6r finansiering av TV-
program av ett offentligt eller privat féretag som inte ir engagerat 1
TV-verksamhet eller i produktion av audiovisuella verk, i syfte att
frimja foretagets namn, varumirke, anseende, verksamhet eller
produkter”.

1.4.3  Regler om TV-reklam, sponsring och kdop-TV

I ingressen slds fast att det for att sikerstilla att konsumenternas
intressen som TV-tittare ir helt och fullt skyddade ir visentligt att
TV-reklamen underkastas vissa minimiregler och standarder och att
medlemsstaterna behéller ritten att faststilla mer detaljerade eller
striktare regler och under vissa omstindigheter kan faststilla olika
villkor f6r programféretag inom deras jurisdiktion. Det sigs vidare
att med vederborlig hinsyn till gemenskapsritten och 1 friga om
sindningar, avsedda enbart f6r det egna landet vilka inte kan tas
emot, direkt eller indirekt, i en eller flera medlemsstater, skall
medlemsstaterna kunna faststilla olika villkor fér reklaminslag och
olika grinser for reklamvolymen f6r att underlitta dessa speciella
sindningar.

Kapitel 4 1 TV-direktivet innehéller bestimmelser om TV-reklam,
sponsring och kop-TV. T artikel 10.1 foreskrivs att TV-reklam och
kop-TV skall vara litta att kinna igen som sidana och hillas klart
dtskilda frin andra delar av programtjinsten med optiska och/eller
akustiska hjilpmedel. Enligt artikel 10.2 skall enstaka reklaminslag
och kép-TV-inslag férekomma endast undantagsvis. I artikel 10.4
finns ett forbud mot smygreklam och smyg-kép-TV. I kapitlet finns
vidare regler om reklamens placering och férbud mot viss typ av
reklam, exempelvis reklam fér tobaksvaror och medicinska pro-
dukter. Artikel 12 innehdller vissa minimikrav pd TV-reklam och
koép-TV som innebir att dessa inte fir undergriva respekten for
den minskliga virdigheten, diskriminera nigon pé grund av ras, kén
eller nationalitet, angripa religios eller politisk 6vertygelse eller upp-
muntra ett beteende som ir skadligt for hilsa, sikerhet eller miljon.

I artikel 17.1 finns regler om att sponsrade TV-program skall
uppfylla f6ljande krav:

a) Innehill och programliggning av sponsrade program fir under inga
forhillanden pdverkas av sponsorn pd ett sitt som inverkar pd
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programforetagets ansvar och redaktionella oberoende avseende
program.

b) De méste klart identifieras som sponsrade genom att sponsorns namn
och/eller logotyp anges i bérjan och/eller slutet av programmen.

c) De skall inte uppmuntra till kép eller férhyrning av sponsorns
eller en tredje parts produkter eller tjinster, sirskilt inte genom att
gora speciella siljfrimjande referenser till dessa produkter eller
tjinster.

I artikel 17.2 f6reskrivs att TV-program inte fir sponsras av foretag
vars huvudsakliga verksamhet ir tillverkning eller férsiljning av
cigaretter och andra tobaksvaror. Artikel 17.3 innehéller en bestim-
melse som innebir att om ett foretag, vars verksamhet inbegriper
tillverkning eller f6rsiljning av medicinska produkter och medicinsk
behandling, sponsrar TV-program fir denna sponsring frimja fore-
tagets namn eller anseende, men inte sirskilda medicinska produk-
ter eller medicinska behandlingar som ir tillgingliga endast efter
ordination i den medlemsstat under vars jurisdiktion program-
foretaget hor. Av artikel 17.4 f6ljer att nyheter och program som
tar upp aktuella samhillsfrigor inte fir sponsras.

EG-domstolen har i mdlen RT7 m.fl.” slagit fast att TV-direk-
tivet och sirskilt dess artikel 17.1 b skall tolkas s att det inte hind-
rar att sponsorns namn och/eller logotyp anges vid andra tillfillen
in i bérjan och/eller slutet av ett program. Domstolen uttalade
vidare att medlemsstaterna emellertid enligt artikel 3.1. i direktivet
har mojlighet att inom de omriden som omfattas av direktivet
foreskriva striktare eller mer detaljerade regler for TV-program-
foretagen inom sin jurisdiktion, forutsatt att dessa inte strider mot
de rittigheter som garanteras av férdraget. Slutligen framhéll dom-
stolen att denna tolkning inte pdverkar det faktum att sponsrade
TV-program inte under ndgra omstindigheter fir uppmuntra till
koép eller forhyrning av sponsorns eller en tredje parts produkter
eller tillhandahillande av tjinster, sirskilt inte genom att gora sir-
skilda siljfrimjande referenser till dessa produkter eller tjinster.

I artikel 18 finns bestimmelser om mingden reklam. Dir fore-
skrivs att sindningstiden f6r koép-TV-inslag, reklaminslag och
andra former av reklam, med undantag f6r sindningsblock fér kop-
TV i enlighet med artikel 18 a, inte fir dverstiga 20 procent av den
dagliga sindningstiden. Vidare stadgas att sindningstiden for reklam-

3 Forenade milen C-320/94, C-328/94. C-329/94, C-337/94, C-338/94 och C-339/94,
Reti Televisive Italiane SpA (RTI) m.fl. mot Ministero delle Poste e Telecomunicazioni
(REG 1996, s. 1-06471).
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inslag inte fir 6verstiga 15 procent av den dagliga sindningstiden
och att reklaminslagens och kép-TV-inslagens lingd inom en given
timme mellan hela klockslag inte fir &verstiga 20 procent. Vid
tillimpningen av den aktuella bestimmelsen anses programfére-
tagens annonseringar 1 samband med féretagets egna program och
produkter med programanknytning som har direkt koppling till
programmen liksom meddelanden till allminheten och vilgoren-
hetsuppmaningar som sinds gratis inte utgdra reklam.

Europeiska kommissionen arbetar fér nirvarande med en éver-
syn av TV-direktivet for att analysera det eventuella behovet av
revideringar till f6ljd av den tekniska utvecklingen och marknads-
utvecklingen inom den audiovisuella sektorn. Arbetet har bl.a. ut-
mynnat i ett tolkningsmeddelande'* om vissa aspekter pa direktivets
bestimmelser om TV-reklam. I detta dokument behandlas bl.a. hur
TV-direktivet skall tillimpas i friga om nya reklammetoder, sdsom
interaktiv reklam och virtuell sponsring.

1.5 Europeiska konventionen om gransdverskridande
television

1.5.1 Definitioner

I tredje kapitlet 1 Europeiska konventionen om grinséverskridande
television (TV-konventionen) finns regler om annonser och
kop-TV. Reglerna éverensstimmer i stort med TV-direktivets mot-
svarigheter. Dock ir definitionerna av vad som ir reklam inte de-
samma. Enligt konventionen menas med “advertising” “any public
announcement in return for payment or similar consideration or
for self-promotional purposes, which is intended to promote the
sale, purchase or rental of a product or service, to advance a cause or
idea, or to bring about some other effect desired by the advertiser or
the broadcaster itself”. Konventionen omfattar siledes dsiktsreklam
och annonser som har till syfte att uppnd varje av annonséren 6nskad
effekt, s3 linge det sker mot ersittning.

"* Tolkningsmeddelande frin kommissionen om vissa aspekter pd bestimmelserna om TV-
reklam 1 direktivet “Television utan grinser”, EGT 2004/C 102/02.

!5 European Convention on Transfrontier Television, Strasbourg, 5.V.1989, ETS nr 132, med
tilligg enligt ETS nr 171, se bilaga 5.
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Enligt den foérklarande rapporten till TV-konventionen' ir icke-
kommersiella meddelanden 1 allminhetens intresse, t.ex. for trafik-
sikerhet, civila skyldigheter eller hilsokampanjer, och vilgérenhets-
uppmaningar som sinds gratis att anse som annonsering i den
bemirkelsen att de allminna villkor som stills upp 1 artikel 11 (se
nedan) skall tillimpas dven pi dessa varierande typer av annonser.
Vidare har Standing Committee slagit fast att s.k. “infomercials”,
en typ av annonser i programform med ett avsittningsfrimjande
syfte men en starkt informativ karaktir, ir att betrakta som annon-
ser i konventionens mening."

1.5.2  Allminna krav pa program och annonser

I artiklarna 7.1 och 7.2 finns regler om programféretagets for-
pliktelser. Dir foreskrivs att alla delar av en programtjinst till presen-
tation och innehdll skall respektera minniskovirdet och grund-
liggande minskliga rittigheter. I synnerhet skall de for det forsta
inte vara oanstindiga ("indecent”) och sirskilt inte innehélla porno-
grafi och f6r det andra inte ge vild en obefogat framtridande plats
eller vara av sddan art att de kan framkalla rashat. Enligt artikel 7.2
skall alla delar av programtjinster som sannolikt kan inverka nega-
tivt pd barn eller ungdomars fysiska, mentala eller moraliska ut-
veckling inte programliggas nir barn med hinsyn till sindningstid
och mottagningsmdjligheter kan tinkas titta pd dem. Dessa be-
stimmelser giller allt som sinds, sdvil de egentliga programmen
som annonser, trailrar, offentliga meddelanden etc.

I artikel 11 anges de allminna villkor som annonser skall upp-
fylla. Annonser och kép-TV skall vara rittvisande och irliga. De far
inte vara vilseledande och fir inte heller skada konsumenternas
intressen. Annonser och kép-TV som riktar sig till eller anvinder
barn skall undvika allt som kan antas skada deras intressen och skall
ta hinsyn till barns sirskilda kinslighet. Kop-TV fir inte heller
uppmana minderdriga att ingd avtal om kop eller f6rhyrning av
produkter eller tjinster. Slutligen slds fast att en annonsér inte fir
utdva nigot redaktionellt inflytande 6ver programmens innehall.

!¢ Explanatory Report to the European Convention on Transfrontier Television (ETS No. 132)
as amended by the provisions of the Protocol (ETS No. 171) which entered into force on
1 March 2002, stycke 104.

7 Opinion No 6 (1995) on the legal framwork for infomercials” och Explanatory Report
stycke 101.
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1.5.3  Bestammelser om annonser och kop-TV

Artikel 12 innehdller féreskrifter om annonstidens lingd. Dessa
bestimmelser motsvarar helt och hillet artiklarna 18 och 18 a1 TV-
direktivet, vilka redogjorts f6r i féregiende avsnitt.

P4 samma sitt som TV-direktivet féreskriver TV-konventionen
att annonser och kop-TV skall hillas avskilda frén programmen
genom optiska eller akustiska hjilpmedel. T princip skall enligt
artikel 13.1 annonser och kép-TV-inslag sindas i block. Aven kon-
ventionen férbjuder annonser och kép-TV som péverkar det under-
medvetna samt smygreklam. I friga om smygreklam férbjuds sir-
skilt sddan reklam som bestir i1 presentation av produkter eller
tjinster 1 program nir det sker i reklamsyfte. Vidare innehéller
artikel 13 en bestimmelse om att personer som regelbundet presen-
terar nyhetsprogram eller nyhetskommenterande program inte far
férekomma 1 annonser eller kép-TV, vare sig i ljud eller bild. Be-
stimmelserna om inplacering av reklam 6verensstimmer helt med
TV-direktivets reglering.

Aven TV-konventionen har ett totalférbud mot annonser och kop-
TV {6r cigaretter och andra tobaksprodukter. Konventionens bestim-
melser om reklam {6r alkoholhaltiga drycker och medicinska produk-
ter 6verensstimmer 1 huvudsak med direktivets. Enligt artikel 15.2
skall annonser och kép-TV for alkoholhaltiga drycker av alla slag upp-
fylla vissa krav. De far bl.a. inte rikta sig sirskilt till minderariga, en
person férknippad med fértiring av alkoholhaltiga drycker i annon-
ser eller kop-TV far inte ge intryck av att vara minderarig och de fir
inte heller koppla konsumtion av alkohol till fysisk prestations-
férmaga, bilkorning e.d. T artikel 15.3 foreskrivs ett forbud mot
annonser f6r mediciner och medicinsk behandling som bara ir till-
gingliga efter ordination av likare i den sindande staten. Annonse-
ring f6r alla andra mediciner och medicinska behandlingar skall en-
ligt artikel 15.4 vara klart urskiljbar som sidan, rittvisande, sannings-
enlig och verifierbar samt skall uppfylla kravet pd att skydda den
enskilde mot skada. Att kép-TV {6r mediciner och medicinska be-
handlingar ir otillitna framgdr av artikel 15.5.

I artikel 16 1 konventionen finns en bestimmelse om annonser och
kép-TV som riktar sig sirskilt till en enda part. Dir sigs att for att
undvika snedvridningar av konkurrensen eller att en parts TV-system
dventyras far reklam och kép-TV, som sirskilt och med viss frekvens
riktas till en publik i en enda part annan in den sindande parten,
inte kringgd den mottagande partens regler f6r annonser och kop-
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TV i televisionen. Dessa bestimmelser giller dock inte om de
aktuella reglerna gor skillnad mellan sddana annonser och kép-TV
som sinds av rittssubjekt eller med tekniska hjilpmedel som parten
har jurisdiktion 6ver och sddan reklam som sinds av rittssubjekt
eller med tekniskt hjilpmedel som nigon annan part har jurisdik-
tion over eller de berérda parterna har slutit bilaterala eller multi-
laterala 6verenskommelser pd omridet. Mellan parter inom EES
giller sdledes TV-direktivet i férsta hand.

1.5.4  Bestammelser om sponsring

Reglerna om sponsring &terfinns i konventionens fjirde kapitel och
de 6verensstimmer med direktivets bestimmelser pd omridet. I
friga om definitionen av sponsring skiljer sig konventionen dock i
viss man frdn TV-direktivet. I konventionen definieras “sponsor-
ship” som ”the participation of a natural or legal person, who is not
engaged in broadcasting activities or in the production of audio-
visual works, in the direct or indirect financing of a programme
with a view to promoting the name, trademark or image of that
person”. TV-direktivets definition tar dirutdver sikte pd fall di
syftet dr att frimja foretagets verksamhet eller produkter. En skill-
nad foreligger ocksd pa sd sitt att konventionen forutsitter att sdvil
fysiska som juridiska personer kan sponsra ett program medan
direktivet endast behandlar bidrag frin offentliga eller privata fore-
tag som sponsring.
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2 Annonsbegreppet

2.1 Bakgrund

I detta kapitel behandlar vi radio- och TV-lagens annonsbegrepp
och 1 samband med det de 6verviganden och férslag som féranleds
av vért uppdrag angdende program som sinds pd uppdrag av annan.

Digital-TV-kommittén (Ku 1997:06) féreslog i en skrivelse till
regeringen av den 13 oktober 1999 att regeringen skulle ta initiativ
till sddana dndringar av radio- och TV-lagen att samhillsinformation
och utbildningsprogram, som sinds pd uppdrag av nigon annan, inte
behandlas pd samma sitt som reklaminslag eller andra annonser.
Framfér allt ansdg kommittén det angeliget att programmen inte
riknas in i den hogsta tillitna sindningstiden fér annonser. Bak-
grunden till skrivelsen var att LinkoMedia AB, som 1 ett irende
frén 1999 fillts i Granskningsnimnden', uppmirksammat Digital-
TV-kommittén pd konsekvenserna av de nuvarande annonsbestim-
melserna. Enligt kommittén har statsmakternas avsikt varit att de
okade sindningsmojligheter som skapas genom den digitala tele-
visionen bla. skall kunna utnyttjas for samhillsinformation eller
utbildningsprogram, dven om programmen sinds pd uppdrag av
nigon annan in det sindande TV-foretaget. Nuvarande lagstift-
ning, ansig kommittén, sitter emellertid si sniva grinser fér den
tillitna sindningstiden att det i praktiken blir oméjligt att sinda
sddana program.

Regeringen har mot denna bakgrund gett utredningen i uppdrag
att dverviga hur den nuvarande lagstiftningen kan dndras s att det
blir mojligt att sinda program pi uppdrag av ndgon annan utan att
de riknas in i den hogsta tillitna sindningstiden f6r annonser.

! Granskningsnimndens for radio och TV beslut den 21 april 1999, SB 125/99, se ovan av-
snitt 1.3.3.
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2.2 Overviaganden och forslag
2.2.1 Radio- och TV-lagens annonsbegrepp

Annonser i radio- och TV-sindningar utgors enligt 7 kap. 1 § tredje
stycket RTVL av “reklam samt sindningar som utan att vara reklam
sinds pd uppdrag av ndgon annan”. I motiven har uttalats att med
reklam avses detsamma som enligt marknadsritten (prop.
1995/96:160 s. 110). Marknadsféring ir enligt marknadsférings-
lagen (1995:450) reklam och andra atgirder i niringsverksamhet
som ir dgnade att frimja avsittningen av och tillgingen till pro-
dukter. Med produkter menas varor, tjinster, fast egendom, arbets-
tillfillen och andra nyttigheter. Uttrycket nyttighet innefattar, {or-
utom varor, tjinster, fast egendom och arbetstillfillen, ocks? t.ex.
elektrisk kraft, aktier och andra virdepapper, krediter samt rittig-
heter av olika slag (prop. 1994/95:123 s. 164). Begreppet omfattar
dven 3tgirder som en niringsidkare vidtar nir han sjilv efterfrigar
produkter, frimst inkdpsreklam. Att reklam dven framéver skall
omfattas av annonsbegreppet ir sjilvklart. I detta avsnitt kommer
vi att dgna sirskilt intresse t de sdndningar som inte kan betraktas
som reklam men som indd sker pd uppdrag av nigon annan in
programféretaget.

Bestimmelser om restriktioner 1 friga om innehdllet 1 en TV-
eller radiosindning utgér ett ingrepp 1 den grundlagsskyddade
yttrandefriheten. Det krivs dirfér stéd 1 grundlagen fér att sddana
foreskrifter skall f limnas. I 1 kap. 12 § YGL &ppnas en méjlighet
att i lag meddela foreskrifter om férbud mot kommersiell reklam i
radioprogram eller om villkor fér sddan reklam. Detsamma giller
foreskrifter om férbud och villkor f6r annan annonsering och sind-
ning av program, som helt eller delvis bekostas av annan in den som
bedriver programverksamheten.

Utgdngspunkten for regleringen av annonser i radio- och TV-
lagen ir siledes 1 kap. 12 § YGL. Endast sidan annonsering som
omfattas av detta lagrum kan bli féremal fér begrinsande bestim-
melser i radio- och TV-lagen.

Uttrycket "kommersiell reklam” i grundlagen torde sammanfalla
med reklambegreppet i radio- och TV-lagen. Det ir alltsd friga om
meddelanden som har ett avsittnings- eller tillgingsfrimjande syfte.
Som angetts ovan skall sidana meddelanden alltid omfattas av annons-
begreppet i radio- och TV-lagen.
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Av stdrre intresse 1 férevarande sammanhang ir uttrycket “annan
annonsering” i 1 kap. 12 § YGL. Regleringen om annonsering i
radio- och TV-lagen kan inte stricka sig lingre in till sdana
sindningar som, utan att vara reklam, faller under nyss nimnda
lokution. Hirutéver omfattar 1 kap. 12 § YGL program som helt
eller delvis bekostas av annan in den som bedriver programverk-
samheten. Med det avses sponsrade program, vilka alltsd utgor —
eller i vart fall kan utgéra — annat in annonsering.

Enligt uttalande av regeringen i specialmotiveringen till 1 kap.
12 § YGL’ bygger uttrycket "annan annonsering” p4 den begrepps-
bildning som ligger till grund f6r TV-konventionen och det férslag
som Radiolagsutredningen lagt fram i sitt delbetinkande Lag-
stiftning for reklam i svensk TV (SOU 1990:7).

TV-konventionens definition av annonsering (“advertising”) inne-
fattar bdde kommersiell reklam och annonser som har till syfte att
frimja en sak eller idé eller att uppnd ndgot annat av annonséren
onskat resultat, under férutsittning att sindandet sker mot betal-
ning. For att friga skall vara om en annons krivs sledes dels att ett
visst syfte dr for handen, dels att betalning har utgitt.

Som framgitt tidigare omfattar annonsbegreppet i radio- och
TV-lagen “reklam samt sindningar som utan att vara reklam sinds
pa uppdrag av nigon annan”. Det finns tvd birande skillnader mellan
detta annonsbegrepp och konventionens motsvarighet. Den ena ir
att det 1 svensk ritt inte finns ndgot krav pd att betalning utgitt for
att en viss sindning skall vara att anse som en annons. Den andra
skillnaden ir att radio- och TV-lagen inte heller stiller upp nigot
krav pd att det skall finnas ett visst syfte med sindningen. Av
avgorande betydelse for om en sindning ir att betrakta som en
annons eller ett vanligt program ir i stillet enbart om den skett pd
uppdrag av annan. Konsekvensen av detta blir att varje program
som kan sigas ha sints pd uppdrag av annan blir att betrakta som
en annons, oavsett vilket syfte som ligger bakom uppdraget och
oavsett om programféretaget fitt betalt foér sindningen. Detta
leder till ett mycket vidstrickt annonsbegrepp.

Det finns anledning att sitta i friga om ett s3 vidstrickt begrepp
ir forenligt med 1 kap. 12 § YGL. Redan ordet annons fir med
hinvisning till dess betydelse i allmint sprikbruk anses medfora en
begrinsning i friga om innehillet i de sindningar som kan komma i
friga for reglering. Vidare visar den tydliga koppling till TV-

2 Prop. 1990/91:64 om yttrandefrihetsgrundlag m.m., s. 114.
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konventionens annonsbegrepp som gérs 1 motiven till 1 kap. 12 §
YGL att begreppet annonser ir avsett att triffa sindningar med ett
visst bakomliggande syfte. Att lagstiftarens mening inte varit att gi
sd l&ngt 1 reglering som radio- och TV-lagens ordalydelse kan synas
tilldta framgdr ocksd av att det i motiven till denna lag som exempel
pad program som utan att vara reklam sinds pd uppdrag av nigon
annan nimns 3siktsannonser eller informationsmeddelanden, vare
sig det utgdr betalning eller ej.’

2.2.2 Definitionen av annonser bor férandras

Vdrt forslag: Begreppet annons skall i radio- och TV-lagen
definieras som reklam samt annan sindning dn reklam som sker
pd uppdrag av annan och som har till syfte att frimja en sak eller
idé eller att férmedla information, om inte annat framgir av
lagen.

Vart uppdrag ir att 6verviga dndringar 1 radio- och TV-lagen s att
det blir mojligt att sinda program pd uppdrag av ndgon annan utan
att de riknas in i den hégsta tillitna sindningstiden fér annonser.
Uppdraget skall ses mot bakgrund av att det har uppstitt viss oklar-
het i friga om annonsbegreppets tillimplighet pa féretridesvis infor-
mations- och utbildningsprogram som férekommer i regionala sind-
ningar i det digitala marknitet.

Enligt utredningens mening bér som utgdngspunkt gilla att sind-
ningar som faller under annonsbegreppet skall f6lja de regler som
ir tillimpliga pd annonser. Att inféra undantag frin vissa annons-
bestimmelser fér program som sinds pd uppdrag av annan bér
komma i friga endast om det inte gr att finna nigon annan 16sning pd
de problem som uppstatt i det praktiska rittslivet.

Det limpligaste sittet att uppnd det mal som virt uppdrag om-
fattar dr, menar vi, att skapa en mer indamaélsenlig begreppsmissig
skillnad mellan annonser och andra program. S3 kan ske genom att
det inférs en mer begrinsad och tydligare definition av annons-
begreppet i radio- och TV-lagen. En sddan definition miste omfatta
de kriterier pd annonser som giller enligt TV-direktivet. Defini-
tionen bor dessutom, sivil mot bakgrund av uttalandena i motiven
till 1 kap. 12 § YGL som med hinsyn till virt uppdrag att féresla de

3 Prop. 1995/96:160 s. 110.
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indringar i radio- och TV-lagen som krivs foér att Sverige skall
kunna ratificera TV-konventionen, omsluta konventionens annons-
begrepp.

TV-direktivets reklambegrepp omfattar kommersiell reklam som
avser att frimja tillhandahéllande mot betalning av varor eller
tjinster, inklusive fast egendom, eller rittigheter och forpliktelser.
Denna definition omfattar inte annan annonsering in reklam. Dir-
emot innefattar TV-konventionens motsvarande begrepp dven &sikts-
annonsering. Sdvil konventionen som direktivet innehiller vidare
bestimmelser om att meddelanden till allminheten och vilgéren-
hetsuppmaningar som sinds gratis inte skall utgora reklam enligt
reglerna om hégsta tilldtna annonstid (artikel 18.3 1 direktivet och
artikel 12.4 i konventionen). Att undantaget avser sindningar som
ir gratis framstdr som nigot mirkligt med hinsyn till att bide
direktivet och konventionen stiller upp ett krav pa betalning f6r att
en sindning skall kunna rubriceras som annons. Enligt férklarande
rapporten till konventionen ingir dock dven sidana meddelanden
som nu nimnts i konventionens annonsbegrepp vid tillimpningen
av bestimmelser med allminna krav pd innehillet, sdsom artikel 11
om annonsers innehdll och utformning.

Enligt utredningens mening bér definitionen av annons i radio-
och TV-lagen omfatta endast program som har ett visst syfte. Om
syftet dr att frimja avsittningen av och tillgdngen till produkter,
varmed avses varor, tjinster, fast egendom, arbetstillfillen och
andra nyttigheter (se 3 § MFL), faller programmet eller meddelan-
det in under reklambegreppet. Har programmet till syfte att frimja
en sak eller idé bor det ocks3 betraktas som en annons. Asikts-
annonsering skall allts§ omfattas av annonsbegreppet pd samma sitt
som 1 dagsliget. Liksom i dag bor dven rena informationsmed-
delanden, som endast har till syfte att informera allminheten om
ndgot utan att forséka piverka minniskors beteende 1 ndgon rikt-
ning, riknas som annonser.

Enbart det foérhdllandet att programmet fér fram en idé eller
syftar till att gynna en viss sak bor emellertid inte vara tillrickligt
for att kategorisera sindningen som en annons. Foérhdllandena kan
ju vara sddana att det ligger i linje med programféretagets redaktio-
nella policy att propagera for denna idé eller sak. Sirskilt giller det
sindningar som sker med sindningstillstdnd som saknar villkor om
krav pd saklighet och opartiskhet. Inte heller bér det vara tillrick-
ligt for att en sindning skall anses som en annons att det finns ett
syfte att formedla information. Ett sidant syfte ligger helt eller
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delvis bakom en stor mingd program, som uppenbarligen inte kan
betraktas som annonser.

I motsats till TV-direktivet och TV-konventionen uppstills i
svensk ritt inte nigot vederlagsrekvisit. Utredningen instimmer i
den bedémning som ligger bakom dagens regler, nimligen att sind-
ningar som ir att anse som annonsering om de sker mot betalning
skall vara att betrakta som sidan iven om det inte utgdr vederlag
for sindandet. En foljd av det ir att programforetagets reklam for
sin egen verksamhet betraktas som reklam ocksd i lagens mening.
Detta stimmer i sak dverens med direktivet och konventionen som
uttryckligen stadgar att dven den sortens egenreklam kan omfattas
av reklam- respektive annonsbegreppen.

Som begrinsande kriterium fér vad som ir annons, utan att vara
reklam, giller 1 dag att sindningen skall ske pd uppdrag av annan.
Utredningen anser att detta dven framdver bor kunna tjina som en
limplig avgrinsning f6r i vilka fall program, som inte ir reklam,
skall anses utgdra en annons. Dirigenom undantas frdn annons-
begreppet samtliga sindningar som sker helt pd programforetagets
eget initiativ, dven om de har till syfte att frimja en sak eller idé
eller att férmedla information.

2.2.3  Program som sdnds pa uppdrag av annan

Vért forslag: Huruvida ett program har sints pd uppdrag av
annan eller inte skall avgoras utifrin en helhetsbedémning dir
finansiering, redaktionellt inflytande och programmets innehall
skall tillmitas sirskild vike.

Friga dr d nir ett program bor betraktas som sint pd uppdrag av
annan. Denna bedémning bor enligt utredningen grundas pd en
helhetsbedémning av samtliga féreliggande omstindigheter. Av sir-
skilt intresse dr dirvid vem som har den redaktionella beslutande-
ritten, hur programmet finansieras och programmets innehall.

En viktig skiljelinje mellan annonser och egentliga program ir
placeringen av det redaktionella beslutsfattandet. For att en sind-
ning skall betraktas som annons bor beslutsritten i redaktionella
frigor, sdsom programmets nirmare innehdll och lingd, medver-
kande osv., i allt visentligt ligga hos nigon annan in program-
foretaget. I praktiken boér programforetagets uppgift huvudsakligen
bestd 1 att uppldta sindningstid. Visserligen har programforetaget
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alltid det redaktionella ansvaret f6r sindningarna, oavsett om det ir
egentliga program eller annonser. Utmirkande fér annonser far
emellertid anses vara att programféretagen 1 huvudsak endast har
att gora en bedémning av om ett sindande av annonserna kan
utgdra yttrandefrihetsbrott enligt yttrandefrihetsgrundlagen samt
att inom ramen for annonsreglerna i radio- och TV-lagen besluta
om hur stor sindningstid som skall upplitas och var annonserna
skall placeras.

Annonser torde 1 enlighet med det sagda ofta ha producerats av
nigon annan in programféretaget, men att si skett bor inte gilla
som krav. Tvirtom finns det vissa typer av annonsinslag som regel-
missigt produceras av det sindande programforetaget. Ett exem-
pel pd detta ir de meddelanden som SVT sinder under rubriken
”Anslagstavlan”. Det ir friga om program som sinds pd uppdrag av
olika svenska myndigheter (samt av Svenska Livriddningssillskapet
och NTF) och dir SVT till £6ljd av villkor i sitt sindningstillstdnd
ir skyldig att sinda programmen. SVT erhiller inte nigon ersitt-
ning f6r sindandet och stir dven for produktionen av meddelan-
dena och de redaktionella besluten. Aven med beaktande av detta
far sindandet anses ske pd uppdrag av ndgon annan in SVT. Syftet
med meddelandena ir i1 allminhet att informera om ndgot eller att
paverka minniskors beteende i viss riktning, exempelvis att an-
vinda flytvist eller att inte kora bil efter alkoholintag. Vid en sddan
helhetsbedémning som vi féresprikar ir foljaktligen de meddelan-
den som sinds i ”Anslagstavlan” att betrakta som annonser.

Att nigon annan in programféretaget har producerat ett pro-
gram idr vanligt fédrekommande dven nir det giller egentliga pro-
gram. I sidant fall har dock programféretaget ett ansvar for att
programmet inte dr osakligt eller partiskt — om sidana villkor finns
1 foretagets sindningstillstdnd. I andra fall kan det emellertid vara
svart att utifrdn redaktionella 6verviganden dra en klar grins mellan
annonser och egentliga program. Bedémningen fir di ske med ut-
gdngspunkt frin i huvudsak andra kriterier.

En omstindighet som di kan {3 betydelse ir utomstdendes in-
flytande i friga om placering av programmet. Den som vill {3 ut ett
budskap till tittarna ir ibland intresserad av att betala extra for att
t.ex. ett meddelande skall sindas i anslutning till ett program som
har samma eller en liknande milgrupp som den som vederbérande
har f6r avsikt att nd med sitt budskap. Att nigon stillt krav pd
programmets placering i programforetagets utbud kan dirfér ses
som ett tecken pd att det dr friga om annonsering.
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Ett annat kriterium som kan tjina till ledning vid bedémningen
av om ett program ir att anse som sint pd uppdrag av annan ir
programmets finansiering. Att programféretaget erhdllit betalning
for uppdraget att sinda talar f6r att det ir friga om annonsering.
Ett program kan dock vara att betrakta som en annons dven om
betalning inte har utgitt, liksom att betalning inte nédvindigtvis
medfor att det blir friga om annonsering.

Nir det giller sindningens innehdll kan allmint sigas att om
programmet har en reklamliknande utformning, utan att ha ett
avsittnings- eller tillgingsfrimjande syfte, ligger det nira till hands
att betrakta sindningen som en annons. Att 4 andra sidan inne-
hillet har stora likheter med program i 6vrigt, t.ex. av program-
foretag egenproducerade samhillsprogram, talar mot att annons-
reglerna skall anses tillimpliga.

Ett exempel pd en typ av program som ligger i grinslandet
mellan annonser och egentliga program ir de som visar Svenska
Spels vinstdragningar i lotterier 1 direktsindning 1 TV, t.ex. drag-
ningen 1 LOTTO eller Keno. Hir har Svenska Spel ett kommer-
siellt intresse av att dragningen sinds. Samtidigt dr programfére-
tagets huvudsyfte med att sinda programmet i allminhet att till-
fredsstilla ett intresse hos publiken. En avvigning fir di goras uti-
frin vem som finansierar programmet, vem som producerar det och
vems personal som medverkar i egenskap av t.ex. programledare.

Utredningen anser det varken mojligt eller limpligt att 1 lagtext
mer detaljerat ange kriterierna fér nir ett program skall betraktas
som sint pd uppdrag av annan. Frigan bor i stillet 6verlimnas till
de rittstillimpande organen att besvara utifrdn en helhetsbedém-
ning i varje enskilt fall. Som en allmin utgdngspunkt kan dock
sigas att sindningar pd uppdrag av annan typiskt sett utgdrs av
3siktsannonsering, informationsmeddelanden eller andra meddelan-
den som programforetaget normalt fir betalt f6r att sinda.

Det finns dock anledning att nigot nirmare beréra de sind-
ningar som bedrivs av lokala kabelsindarforetag, t.ex. Oppna kana-
len. Dessa sindningar dr av en speciell karaktir. Enligt vad utred-
ningen erfarit gors de program som sinds ut av det lokala kabel-
sindarféretaget av flera organisationer, varav en del ir medlemmar i
foretaget. Man skulle dirmed kunna siga att sindningarna sker pd
uppdrag av foreningarna. Dessa betalar ocksd en avgift till det
lokala kabelsindarféretaget for att {8 vara med och sinda. Minga av
de organisationer som sinder ir intresseorganisationer, ibland med
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religios anknytning. I vart fall en del sindningar kan dirfor sigas ha
till syfte att frimja en sak eller idé.

Sindningarna frin lokala kabelsindarféretag ir normalt inte att
betrakta som annonser i radio- och TV-lagens mening. Vi har inte
for avsikt att vidga det nuvarande begreppet till att omfatta dessa
sindningar, tvirtom innebir den indring vi foresldr en inskrink-
ning av annonsbegreppet enligt gillande regler. Det skulle dock
kunna hivdas att en del av dessa sindningar dr att betrakta som
annonser vid en sddan helhetsbeddmning som vi foresldr skall
liggas till grund {6r annonsbegreppets nirmare omfattning.

Enligt utredningen finns det emellertid starka sakliga skil som
motiverar att det av oss foreslagna annonsbegreppet inte omfattar
lokala kabelsindarforetags ordinarie sindningar, dvs. de egentliga
programmen. Vi avser di det forhdllandet att lokala kabelsindar-
foretags verksamhet skall vara icke-kommersiell. Verksamheten far
inte finansieras med reklamintikter. Ocks& annonsering far utifrdn
programféretagets sida i de allra flesta fall ses som kommersiell
verksamhet. Det ir friga om att uppldta sindningstid &t ndgon
annan, normalt mot betalning. De uppdrag som féreningarna kan
sigas limna det lokala kabelsindarféretaget fir anses vila pd en
annan grund in ett programféretags upplitelse av sindningstid for
annonsering. I sjilva verket finns det krav pd de lokala kabel-
sindarforetagen att de skall l3ta olika intressen och meningsrikt-
ningar komma till tals i sin verksamhet. Det dr siledes forenligt
med syftet med verksamheten att sinda program frin olika organi-
sationer m.m. Sddana sindningar kan dirfér normalt inte betraktas
som annonser. Diremot kan det naturligtvis férekomma att ett
lokalt kabelsindarforetag sinder nigot som, till skillnad frin de
egentliga programmen, ir att betrakta som en annons.

En annan friga som fértjinar uppmirksamhet ir grinsdragning-
en mellan annonser 4 ena sidan och sponsrade program & den andra
sidan. T forarbetena till de férsta svenska reglerna om annonser i
TV (prop. 1990/91:149 s. 221) uttalade regeringen i friga om spons-
rade program att sponsorn naturligtvis har ett intresse av att program-
met sinds. Detta menade regeringen dock inte betydde att sponsorn
kan sigas ha uppdragit &t programfdretaget att sinda programmet.

Radiolagsutredningen (SOU 1990:7 s. 241) skilde pd program
som sinds mot betalning, vilket innebir att TV-féretaget far en netto-
inkomst av att sinda programmet, och sponsrade program, vilket
innebir att en utomstdende har betalat en storre eller mindre del av
produktionskostnaderna fér programmet. Ett sponsorsbidrag kan
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dirfér som mest uppgd till hela det belopp som TV-féretaget hade
fatt ligga ut for att sinda programmet.

Denna distinktion mellan annons och sponsring anvinds idven i
den férklarande rapporten till TV-konventionen (Explanatory
Report, stycke 109). Dir anges att generellt sett gir annonsintikter
till den allminna budgeten f6r programtjinsten medan inkomsten
frdn sponsring gir till det sponsrade programmets budget. Spons-
rade program ir siledes inte att anse som sinda pd uppdrag av
annan.

Utredningen anser det viktigt att uppritthilla skiljelinjen mellan
annonser och sponsrade program. De principer som hittills gillt
synes inte ha lett till ndgra tillimpningssvarigheter. Vi ser inte att
det av oss foreslagna fortydligandet av annonsbegreppet skall med-
fora nigra problem 1 detta hinseende. Av lagtekniska skil foreslar
vi dock att den definition av sponsrat program som finns inbakad 1
7 kap. 8 § RTVL 6verfors till en sirskild bestimmelse 1 lagens bérjan.

I 7 kap. 12 § RTVL finns en bestimmelse som undantar sékbar
text-TV och s.k. egenreklam frin tillimpning av vissa annonsbestim-
melser. Eftersom sidana myndighetsmeddelanden som ett program-
foretag kan vara dlagt att sinda pd grund av villkor hirom 1 sind-
ningstillstdndet (jfr 3 kap. 2 § 15 RTVL) kan vara att betrakta som
annonser 1 radio- och TV-lagens mening anser utredningen att det
finns behov av att undanta dven sidana meddelanden frin tillimp-
ning av vissa bestimmelser. Vi foreslar dirfor att bestimmelserna i
1, 5 och 6 §§, dvs. om annonssignatur och annonstid, inte skall gilla
for sddana meddelanden.
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3 Annonsering med delad skarm

3.1 Vad innebar tekniken med delad skarm?

Tekniken med delad skirm (split screen) innebir att olika former av
innehdll kan visas samtidigt 1 bild. Detta sker genom att TV-skirmen
delas upp 1 olika delar. Exempelvis kan annonsinslag sindas i ett fon-
ster under sindningen av ett TV-program si att tvd dtskilda bilder
syns pa skirmen. Tekniken med delad skirm kan anvindas bade vid
sindning med digital och med analog sindningsteknik. Den fére-
kommer i stor utstrickning pd Internet.

Redan i dag anvinds split screen-tekniken av svenska TV-program-
foretag, dock inte for egentligt reklamindamal. I stillet utnyttjas den
1 vissa program bl.a. genom att en rullande text lingst ner i rutan
anger borskurser eller dterger SMS-meddelanden som skickats till ett
program. Det férekommer ocksd att rorliga bilder visas 1 en infilld
list 1 nederkanten av bilden med information om kommande pro-
gram.

3.2 Hur férhaller sig annonssandningar med delad
skarm till radio- och TV-lagen?

Regleringen av annonser i radio- och TV-lagen bygger, liksom TV-
direktivet och TV-konventionen, p& den s.k. separationsprincipen,
dvs. att redaktionellt material skall hillas skilt frin kommersiella
meddelanden. Bestimmelsen 1 7 kap. 7 § RTVL som foreskriver att
annonser skall sindas mellan programmen ir ett uttryck for denna
princip. Att sinda reklam samtidigt som ett program pdgr innebir
otvivelaktigt att en 4tskillnad i tiden inte kan uppritthillas. I 7 a och
7 b §§ ges dock mojlighet att under vissa férutsittningar avbryta
program fér annonssindningar. Dessa bestimmelser tar emellertid
sikte pd situationer d& det gors en paus i programmet medan annon-
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serna sinds. Sindning pd delad skirm innebir diremot att program-
met fortsitter medan annonssindningen pagar.

Granskningsnimnden har inte haft uppe till prévning nigot fall
rérande anvindning av tekniken med delad skirm vid annonssind-
ningar.

Enligt utredningens uppfattning ger ordalydelsen av 7 kap. 7, 7 a
och 7 b §§ RTVL vid handen att det méste finnas en tidsmissig dt-
skillnad mellan redaktionellt material och annonser. Dessa bestim-
melser ir siledes inte avpassade fér sindning av annonser med delad
skirm. Ssom vi tolkar de nimnda bestimmelserna ir det dirfor inte
mojligt att sinda reklam pd en del av TV-skirmen och ett program
pd en annan del av denna utan att dvertrida reglerna i friga. Detta
giller dock inte egenreklam som enligt 7 kap. 12 § RTVL ir undan-
tagen frin lagens annonsregler.

Aven regeln i 7 kap. 1 § RTVL om annonssignatur bygger pa sepa-
rationsprincipen. Vid sindning med delad skirm kan en tidsmissig
separation inte ske. Diremot kan en separation mellan redaktionellt
innehdll och kommersiellt material ske 1 rummet. Det kan ske genom
att det tydligt framgdr av TV-bilden vad som ir reklam och vad som
ir program. Dessutom giller att TV-tittarna genom en signatur fére
och efter ett annonsinslag skall goras uppmirksamma pa att det som
sinds inte ir redaktionellt material. Aven om bestimmelsen om
annonssignatur inte dr avfattad utifrin att det finns mojlighet att
sinda reklam med delad skirm bedémer vi att det dr méjligt att
sinda reklam med delad skirm utan att komma i konflikt med denna.

3.3 Ar tekniken med delad skirm férenlig med TV-
konventionen?

Standing Committee till TV-konventionen tog under 2002 stillning i
frdgan om annonsering pa delad skirm ir férenlig med konventionen
eller inte (Opinion No. 9 [2002] on split-screen advertising). Kom-
mittén enades om att reklam med delad skirm omfattas av konven-
tionen men att den inte kan anses som acceptabel enligt konventio-
nen om den inte uppfyller féljande tva kriterier: For det forsta skall
det finnas en tydlig och littigenkinnlig dtskillnad mellan program-
innehdll och reklaminnehdll och f6r det andra méste det rdda full
dverensstimmelse med alla 6vriga bestimmelser 1 konventionen, sir-
skilt artikel 7 (programforetagets ansvar), artikel 11 (allminna reklam-
standarder), artikel 12 (annonstid), artikel 13 (annonsers form och
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presentation), artikel 14 (annonsplacering) och artikel 15 (reklam
for sirskilda produkter).

34 Ar tekniken med delad skirm férenlig med TV-
direktivet?

Kommissionen har 1 sitt tolkningsmeddelande angett att reklam
med delad skirm ir férenlig med direktivet, forutsatt att den ar litt
att kinna igen och att den halls dtskild genom akustiska eller optiska
hjidlpmedel for att férhindra att tittarna vilseleds att f6rvixla reklam
med redaktionellt innehdll. Reklam med delad skidrm fr inte innebira
att programmets integritet krinks. Sddan reklam omfattas helt av
bestimmelserna i direktivet om reklamens presentation (artikel 10),
infogande av reklam (artikel 11) samt reklaminslagens lingd (arti-
kel 18) och innehall (artiklarna 12-16).

I meddelandet konstateras att eftersom delad skirm anvinds for
att sinda reklammeddelanden i direktivets mening tekniken méste
behandlas pd samma sitt som andra reklammeddelanden. Det inne-
bir for det forsta att meddelandena méste hillas tskilda frén redak-
tionellt innehall. Traditionella reklammeddelanden har &tskilts frin
redaktionellt material i tiden med akustiska eller optiska hjilpmedel.
Kommissionen poingterar dock i meddelandet att det av direktivets
lydelse och syfte foljer att en tskillnad i tiden frin resten av pro-
grammet inte ir nddvindig om de optiska eller akustiska hjilpmed-
len férhindrar att tittarna vilseleds att forvixla reklam med redaktio-
nellt innehll, vilket ir lagstiftningens mal. Siledes ir en &tskillnad 1
rummet tillricklig om den uppnir detta mal.

Tekniken med delad skirm fir vidare endast anvindas om artikel 11
foljs. Det betyder att programmets integritet och ekonomiska virde
inte fir krinkas genom att reklam sinds med delad skirm. Artikeln
har till syfte att skydda svil tittarna mot alltfér omfattande reklam
som rittighetshavarnas intressen. Ett programféretag bér dirfor in-
himta godkidnnande frin rittighetshavarna fér det aktuella program-
met innan tekniken anvinds.

Aven reklam som sinds med delad skirm méste f6lja bestimmel-
serna i artikel 18 om lingsta tillitna reklamtid under en timme res-
pektive per dygn. Likasd mdste reklamen folja bestimmelserna i
artiklarna 12 och 16 om skyddet f6r den minskliga virdigheten och
skyddet fo6r minderdriga samt bestimmelserna i artiklarna 13 och
15 om férbud mot eller inskrinkning av reklam f6r vissa produkter.
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Tolkningsmeddelandet innehéller ocksd uttalanden angdende an-
vindningen av delad skidrm for att identifiera ett programs sponso-
rer. Detta méste i1 férekommande fall ske i enlighet med bestimmel-
serna i artikel 17 i direktivet. Det skulle vidare vara oférenligt med
direktivet att presentera sponsorforetagets logotyp och/eller namn
pa ett sitt som kan innebira att det sponsrade programmets inte-
gritet krinks. Kommissionen betonar slutligen att det under sind-
ningen av sponsrade program inte fir férekomma uttryckliga refe-
renser till sponsorforetagets eller tredje parts varor eller tjinster,
utom nir en sddan referens enbart syftar till att identifiera sponsor-
foretaget eller framhilla anknytningen mellan programmet och
sponsorforetaget.

3.5 Synen pa annonssandningar med delad skarm i
nagra andra europeiska lander

Nederlinderna, Portugal och Frankrike férbjuder anvindning av
reklam med delad skirm medan andra linder, som Storbritannien
och Tyskland, tilliter tekniken. I Tyskland finns sirskilda regler!
som innebir att reklam fir sindas pd delad skirm under férutsitt-
ning att reklamen ir tydligt &tskild frin programmet med visuella
hjilpmedel och identifieras med ordet “annons” pd den del av skir-
men dir den sinds. Vidare stadgas att dven reklam som sinds pd de-
lad skirm skall riknas i sin helhet vid berikning av tilliten annonstid
per timme och dygn. Detta giller oavsett hur stor del av skirmen
som tas 1 ansprik for reklamsindningar. Slutligen féreskrivs att re-
klam pd delad skirm inte fir anvindas under religiésa program eller
program fér barn och ungdomar.

Storbritannien har inga sirskilda bestimmelser om reklam med
delad skirm men ITC har tilltit anvindningen av delad skirm i viss
utstrickning.” I analog TV har detta skett endast i mycket begrinsad
omfattning, nimligen genom att textinformation om program fir
visas under annonsinslag. Delad skirm ir tilliten 1 stérre utstrick-
ning 1 interaktiva tilliggstjinster i digital-TV. En separation 1 rummet
mellan redaktionellt och kommersiellt innehall betraktas dir som
tillricklig.

! Se delrapport frén Bird & Bird "The Evolution of New Advertising Techniques — Germany”,
s. 40.

? Se delrapport frin Bird & Bird: "The Evolution of New Advertising Techniques — United
Kingdom?, s. 49.
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3.6 Overviaganden och forslag

3.6.1 Annonsering med delad skiarm bor tillatas

Vart forslag: Radio- och TV-lagen bér dndras sd att det blir méj-
ligt att sinda annonser pa en del av TV-skirmen samtidigt som
det sinds redaktionellt material pd skirmen i 6vrigt.

Utredningen har ovan gjort beddmningen att det inte dr mojligt att
sinda annonser pd en del av TV-skirmen och ett program pd en
annan del av denna utan att évertrida radio- och TV-lagens regler
om annonsplacering. Sdledes ir det i dagsliget inte mojligt for ett
svenskt programféretag att sinda annonser med delad skirm om det
inte rér sig om s.k. egenreklam (jfr 7 kap. 12 § RTVL, se iven av-
snitt 8.3).

Diremot dr reklam med delad skirm férenlig med TV-direktivet.
Detta giller enligt kommissionen under férutsittning att den ir litt
att kiinna igen och att den hills helt 8tskild frdn andra delar av pro-
grammet genom akustiska eller optiska hjilpmedel for att férhindra
att tittarna vilseleds att forvixla reklam med redaktionellt innehall.
Dirutdver méste reklamen félja vissa bestimmelser i direktivet som
vi snart skall dterkomma till.

En situation dir Sverige férbjuder annonsering med delad skirm
samtidigt som detta ir tilldtet enligt TV-direktivet innebir att det
uppstir en ojimn konkurrens mellan svenska och utlindska program-
foretag pd den svenska TV-marknaden. Fér manga av de kommer-
siella programforetagen ir reklamintikterna den viktigaste inkomst-
killan. Givet att tekniken med delad skirm fir en 6kad ekonomisk
betydelse i framtiden kan svenska programféretag bli f6rbigingna
av annonsérer om utlindska programforetag inriktade pd den svenska
marknaden har méjlighet att silja annonstid p delad skirm medan
programféretag under svensk jurisdiktion inte har det. Svenska pro-
gramféretag riskerar di att gd miste om virdefulla annonsintikter.
Detta talar for att tekniken med delad skirm i viss utstrickning bér
tillitas. En grundliggande forutsittning hirfor dr dock att de skydds-
intressen som virnas med reglerna om annonsplacering, separation
mellan program och annonser och annonstid inte blir 8sidosatta. En-
ligt vr bedémning ir det mojligt att dstadkomma en sidan regle-
ring.

Vi foresldr mot bakgrund av vad som nu anférts att radio- och
TV-lagen dndras sd att det blir méjligt att sinda annonser pd en del
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av TV-skirmen samtidigt som det sinds redaktionellt material pa
skdrmen 1 dvrigt. Det skall dock 3 ske endast under vissa forut-
sdttningar.

3.6.2  Narmare om forutsattningarna for sandning av annonser
med delad skdrm

Virt forslag: Annonsering med delad skirm skall enbart {8 fore-
komma 1 situationer d det hade varit tillitet att gora ett reklam-
avbrott enligt gillande regler och endast 1 program som avser ett
direktsint evenemang som fortgdr oberoende av annonsavbrott.
P4 den del av skirmen dir annonser visas skall [5pande i bild an-
ges att det ir friga om en annons. Annonsering fir sindas med
delad skirm endast om det kan ske pd ett sddant sitt att pro-
grammets integritet och virde samt rittighetshavarnas rittigheter
inte krinks. I &vrigt skall lagens annonsbestimmelser gilla dven
annonser som sinds med delad skirm.

For att sindning av annonser med delad skirm skall vara tilliten
maste det for det forsta goras dtskillnad mellan annonser och pro-
gram si att det for TV-tittarna tydligt framgdr vad som 4r annonser
och vad som ir redaktionellt material. Detta ir en birande princip
som inte far 3sidosittas. Till skillnad frdn vad som giller i dag bér
dock en 4tskillnad i rummet mellan redaktionellt innehdll och
annonser vara tillricklig. Hirvid kan hinvisas till kommissionens
uttalande att en 4tskillnad i rummet genom optiska eller akustiska
hjilpmedel ir tillricklig om det tydligt framgdr att det rér sig om
reklaminslag och tittarna litt kan kinna igen dem som sidana.

For att det skall std klart f6r TV-tittarna att det som visas pd TV-
skirmen samtidigt med redaktionellt material ir annonser anser vi
att det, pd den del av skirmen som visar reklam, 16pande 1 bild méste
anges att det ir friga om en annons. Diremot skall det inte vara
nodvindigt att sinda annonssignatur i ljud.

En ytterligare forutsittning for att annonsering skall f3 sindas
med delad skidrm ir att den placeras pd ett sidant sitt att program-
mets integritet och virde samt rittighetshavarnas rittigheter inte
krinks. Kommissionen framhiller att reklaminslag med delad skirm
maste behandlas pd samma sitt som andra TV-reklaminslag med
avseende pd bl.a. artikel 11 i direktivet, som behandlar placering av
annonser. Eftersom det inte ir tilldtet att infoga annonser i sind-
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ningar av gudstjinster kan till en bérjan den slutsatsen dras att det
inte heller ir tilldtet att sinda reklam med delad skirm under ett si-
dant program.

Svérigheten med inplacering av annonser som sinds pd delad
skdrm ir att programmet inte avstannar pd det sitt som sker nir ett
traditionellt annonsavbrott gors. En samtidig sindning av ett pro-
gram och annonser torde i allminhet forsvdra for tittaren att ta till
sig innehdllet 1 det egentliga programmet. Enligt utredningens me-
ning krivs dirfér stor forsiktighet nir det giller att sinda annonser
pd delad skirm. Rent allmint kan sigas att sindning av en annons
samtidigt som ett program pdgir utgdr en sidan stérning for TV-
publiken att det inte bér vara tillitet mer 4n 1 begrinsad utstrick-
ning.

Sindning av annonser med delad skirm under exempelvis en TV-
serie, ldngfilm eller ett debattprogram torde enligt utredningens be-
démning alltid utgéra en krinkning av programmets integritet och
virde. For tittarna innebir det antingen att programmet sinds i f6r-
minskad storlek eller att de gdr miste om vissa delar av programmet
pd ett sitt som inte ir acceptabelt. Det kan mot denna bakgrund
enligt vir mening inte tillitas att annonser sinds pd delad skirm
under program av nu nimnd typ.

Diremot anser utredningen att sindning av annonser med delad
skidrm kan vara godtagbar under direktsindningar frdn sport- eller
kulturevenemang d3 det ir tillitet att gora avbrott for annonser en-
ligt bestimmelsen 1 7 kap. 7 a § fjirde stycket RTVL. Friga ir sile-
des om program dir det inte f6rekommer sddana lingre pauser eller
pauser for publiken som anges 1 7 kap. 7 a § forsta stycket RTVL
eller dir programmet inte bestdr av avslutade delar (jfr andra stycket
angivet lagrum). Utmirkande fér denna typ av sindningar ir att
evenemanget eller tivlingen pdgir fortldpande utan hinsyn till att
programféretaget viljer att gora en reklampaus. TV-tittaren kom-
mer under sidana omstindigheter att helt missa hindelseférloppet
under den tid som annonserna visas. I detta lige dr det 1 vart fall inte
simre f6r TV-publiken att 4tminstone kunna félja exempelvis ett
cykellopp eller en maratontivling 1 bild samtidigt som annons-
sindningen pagar.

Kommissionen anger i tolkningsmeddelandet att det ir tillrddligt
att inhimta samtycke frin rittighetshavarna innan annonser sinds
med delad skirm. Utredningen vill i det sammanhanget erinra om
att ett sddant samtycke inte ir tillrickligt, eftersom bestimmelserna
om placering av annonser dven har till syfte att skydda TV-tittarna
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mot alltfér mycket annonser. Det audiovisuella verkets integritet fir
alltsd inte krinkas dven om ett sddant godkinnande foreligger.

Enligt kommissionens uttalanden i tolkningsmeddelandet méste
annonser som sinds pd delad skirm innehdllsmissigt uppfylla de
krav som stills upp i artiklarna 12 och 16 om skyddet f6r den minsk-
liga virdigheten och skyddet f6r minderdriga samt bestimmelserna
i artiklarna 13 och 15 om férbud mot eller inskrinkning av reklam
for vissa produkter. Principen ir siledes att d4ven annonser som visas
pd delad skirm skall uppfylla de allminna krav och inte strida mot
de forbud som stills upp i TV-direktivet. Detta bor enligt utred-
ningens mening sjilvklart dven gilla radio- och TV-lagens annons-
regler. Siledes skall fé6rbuden mot t.ex. alkoholreklam och reklam
riktad till barn under 12 ar gilla dven reklam pd delad skirm.

Enligt radio- och TV-lagen ir det inte tillitet att géra avbrott for
reklam i barnprogram och inte heller att omge barnprogram med
annonssindningar. I konsekvens med detta anser utredningen att
inte heller annonser med delad skirm skall i sindas under eller i
anslutning till program eller en del av ett program som huvudsak-
ligen vinder sig till barn under tolv dr, 4ven om programmet skulle
vara en sddan direktsind forestillning eller ett sidant direktsint eve-
nemang dir enligt vart foérslag reklam fir sindas med delad skirm.
Over huvud taget bér enligt utredningen de regler som giller inne-
hallet 1 TV-reklam och annonser tillimpas pd motsvarande sitt nir
det giller annonsering med delad skirm.

Den tid som annonser sinds med delad skirm skall riknas in i den
hogsta tilldtna annonstiden sdvil per timme som deras andel av den
totala sindningstiden per dygn. Att annonserna endast tar en del av
TV-skirmen 1 ansprdk skall siledes inte beaktas vid berikning av
annonstid. Detta dr 1 6verensstimmelse sivil med kommissionens
tolkningsmeddelande som med TV-konventionen enligt den rekom-
mendation som Standing Committee till konventionen limnat.

Sammanfattningsvis innebir utredningens stillningstaganden att
annonsering med delad skirm enbart fir férekomma i situationer di
det hade varit tillitet att gora ett reklamavbrott enligt gillande reg-
ler och endast i program som avser ett direktsint evenemang som
fortgdr oberoende av eventuella annonsavbrott.

De stdrningar som annonsavbrott respektive annonsering med
delad skirm innebir f6r publiken skiljer sig inte nimnvirt beroende
pd om det dr reklam for annan eller fér det sindande foretagets
egen programverksamhet. Som vi dterkommer till i avsnitt 8.3 skall
dirfor sindningar av s.k. egenreklam f6lja samma regler som giller
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fér 6vriga annonser nir det giller placering av annonser och sind-
ning av annonser med delad skirm.

3.6.3  Sarskilt om sdndning av sponsringsmeddelanden med
delad skarm

Vart forslag: Sponsringsmeddelanden eller annan exponering av
sponsorforetagets logotyp eller namn pd delad skirm bor inte
vara tilliten i vidare omfattning dn vad som giller f6r sponsrings-
meddelanden i allminhet.

Split-screen-tekniken kan — férutom f6r annonssindningar — anvin-
das for att upplysa om eller framhiva en sponsor. I tolkningsmed-
delandet har kommissionen framhillit att om tekniken med delad
skidrm anvinds fér att identifiera programmets sponsor detta méiste
ske 1 enlighet med bestimmelserna i artikel 17 i direktivet. Kom-
missionen uttalar vidare att det skulle vara oférenligt med direk-
tivet att presentera sponsorféretagets logotyp eller namn p3 ett sitt
som kan innebira att det sponsrade programmets integritet krinks.
Huruvida programmets integritet har krinkts skall bedémas utifrin
den aktuella presentationens lingd och omfattning. Enligt EG-dom-
stolens praxis’ innebir artikel 17 i direktivet inget fé6rbud mot att
visa sponsorforetagets logotyp eller namn under sindningen av det
sponsrade programmet. I tolkningsmeddelandet betonas dock att
under sindningen av sponsrade program inga uttryckliga referenser
far goras till sponsorforetagets eller tredje parts varor eller tjinster,
utom nir en sddan referens enbart syftar till att identifiera sponsor-
foretaget eller framhilla anknytningen mellan programmet och
sponsorforetaget. Med hinsyn till att kommissionen har framhillit
att sindning av TV-reklam med delad skirm omfattas helt av be-
stimmelserna i bl.a. artikel 11 i direktivet som handlar om infogan-
de av reklam torde det emellertid inte vara méjligt att tilldta sindning
av sponsringsmeddelanden med delad skirm 1 strid med artikel 11.
Utredningen anser att reglerna om placering av sponsringsmed-
delanden bér vara desamma oavsett om meddelandet i friga sinds
pd hel eller delad skirm. Enligt vir mening bor dirfér sponsrings-
meddelanden eller annan exponering av sponsorféretagets logotyp
eller namn pd delad skirm inte vara tilliten i vidare omfattning in

> EG-domstolens dom 1 férenade milen RTI m.fl., se vidare avsnitt 1.4.3.
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vad som giller for sponsringsmeddelanden i allminhet. Utredningen
foreslar dirfor att sponsringsmeddelanden skall {3 sindas med delad
skidrm endast under de férutsittningar som vi foresldr skall gilla for
sponsringsmeddelanden 1 kapitel 6.
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4 Virtuell annonsering

4.1 Vad ar virtuell annonsering?

Enligt kommissionens tolkningsmeddelande innebir virtuell reklam
att man anvinder virtuella metoder for att infoga reklaminslag under
sindning av sportevenemang, sirskilt genom att byta ut befintliga
reklamskyltar pa planen eller placera nya bilder (inbegripet tredimen-
sionella) 6ver dem.

Genom den virtuella tekniken fr tittaren intrycket av att reklam-
bilderna finns i verkligheten, dvs. rent fysiskt, medan de i sjilva ver-
ket ir inlagda pd elektronisk vig 1 TV-signalen. Det férekommer si-
vil att befintlig reklam ersitts med virtuell reklam som att ytterligare
reklam liggs till. Metoden gér det mojligt att anpassa reklammed-
delandena i ett program som nér flera linder till varje enskilt land
som tar emot sindningen. Under exempelvis en och samma fotbolls-
match kan arenareklamen bytas ut pd elektronisk vig sd att olika
varumirken eller logotyper visas i olika linder. Det innebir att ett
foretag kan marknadsfora sig pd olika marknader med sina olika
varumirken eller att arrangérerna av evenemanget kan silja reklam-
plats flera ginger till olika féretag i de mottagande linderna. Likasd
kan annonsering som ir otilldten 1 vissa linder men tilliten i andra
anpassas till lagstiftningen 1 mottagarlandet.

Tekniken anvinds internationellt 1 dag normalt under sportsind-
ningar for att visa en logotyp eller ett varumirke tillhérande den
annonsdr som kan anses vara programmets sponsor.' Ibland talas
dirfér om virtuell sponsring i stillet f6r virtuell reklam.

Forutom i de situationer som redan nimnts kan tekniken anvin-
das bl.a. f6r produktplacering i vanliga program som TV-serier och
lingfilmer.”

! Undersdkning av Bird & Bird och Carat Crystal, s. 93:
http://europa.eu.int/comm/avpolicy/stat/bird_bird/pub_rapportfinal_en.pdf.

2 ”Nya reklamtekniker pd vig” av Marie-Jeanette Axélius publicerad 2002-07-16 p3
www.Konsumentverket.se.
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4.2 Hur forhaller sig virtuell annonsering till radio- och
TV-lagens bestammelser?

De meddelanden som infogas i bilden p4 virtuell vig har i allminhet
ett avsittningsfrimjande syfte. Eftersom de dessutom ir sirskilt in-
fogade i bilden och anpassade f6r TV-sindning ir de att betrakta
som annonser i radio- och TV-lagens mening. Lagens bestimmelser
om annonser ir dirmed tillimpliga, vilket betyder att de sirskilda
reglerna om bl.a. inplacering av annonser och ligsta respektive hog-
sta tilldtna tid f6r annonsinslagen méste f6ljas. Den virtuella annon-
sering som ir vanligast férekommande visar logotyper eller varumir-
kesnamn i bakgrunden av exempelvis en ishockey- eller fotbolls-
match. Reklamen finns pd samma sitt som traditionell arenareklam
1 bild under hela sindningen. I motsats till virtuell annonsering utgor
emellertid arenareklam, liksom reklam pd spelardrikter o.d., inte
annonsering 1 radio- och TV-lagens mening eftersom den inte kan
sigas vara anpassad f6r TV-sindning eller sirskilt infogad 1 program-
met. Om det inte sker en 6verdriven och omotiverad exponering av
sddan annonsering 1 en sindning anses inte heller att det ir friga om
ett otillborligt gynnande av kommersiellt intresse att visa denna.

Eftersom den virtuella annonseringen 1 allmidnhet anvinds p nu
nimnt sitt strider den de facto mot flera av radio- och TV-lagens
annonsregler. Den visas exempelvis under pigiende program, sam-
tidigt med redaktionellt material och utan féregdende annonssigna-
tur. Dessutom 6verskrids den hégsta tillitna annonstiden under en
timme (och férmodligen dven grinsen for tilliten annonstid under
ett dygn). P4 samma sitt som nir det giller elektroniska féretags-
skyltar, vilka vi behandlar senare 1 detta kapitel, dr annonsreglerna
inte anpassade for denna typ av reklammeddelanden. I praktiken fir
virtuell annonsering dirfér betraktas som otilliten enligt svenska
regler.

4.3 Granskningsnamndens praxis

Granskningsnimnden prévade frigan om tillitligheten av virtuell
annonsering fér férsta gingen 2002.” I CANAL+ sindningar frin
fotbollsmatcher i Premier League hade reklamskyltar pa elektronisk
vig infogats 1 TV-signalen pd vardera sidan om mailet utanfor pla-
nens kortlinje. Skyltarna visades nir spelarna rérde sig mot eller

* Granskningsnimndens f6r radio och TV beslut 2002-03-06 SB 121/02.
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uppehdll sig 1 malomrddet. I borjan av en av matcherna hade dess-
utom en virtuell reklamskylt med texten visitbritain.com” infogats
i mitten av fotbollsplanen.

CANAL+ framhsll bla. att foretaget inte kunnat paverka inne-
hillet i sindningen och att det inte hade erhillit ndgra intikter med
anledning av de virtuella reklamskyltarna.

Granskningsnimnden prévade sindningen av reklamskyltarna
mot bestimmelserna i 7 kap. 1 och 7 §§ RTVL om annonsmarkering
och placering av annonser. Nimnden fann att det var uppenbart att
de virtuella reklammeddelandena hade infogats 1 TV-sindningen 1 ett
avsittningsfrimjande syfte. Exponeringen i programmen av dessa
meddelanden var dirfor att betrakta som TV-reklam. Den omstin-
digheten att CANAL+ inte sjilv infogat den virtuella reklamen 1
TV-signalen kunde inte befria féretaget frin ansvaret som sindande
programféretag enligt bestimmelserna om annonser. CANAL+
hade dirfér brutit mot bestimmelserna i 7 kap. 1 och 7 §§ RTVL
om annonsmarkering och annonsplacering. Nimnden fann dock inte
skil att ans6ka om paférande av sirskild avgift.

Sedan virtuell reklam &terigen férekommit i CANAL+ sind-
ningar frdn Premier League tog Granskningsnimnden initiativ till en
ny prévning." CANAL+ anférde att man fitt ett 16fte frin licens-
givaren om att {3 en TV-signal utan virtuella reklammeddelanden,
vilket ocksd i stort sett fungerat. Vid enstaka tillfillen hade
CANAL+ dock inte kunnat ta den “rena” signalen, vilket frimst
berott pd att signalen inte funnits tillginglig pd utlovad satellit eller
pd att den varit av s3 18g teknisk kvalitet att den inte kunnat an-
vindas. CANAL+ menade att det varit friga om “inkdrningspro-
blem” som férhoppningsvis inte skulle upprepas.

Aven i detta beslut fann Granskningsnimnden att sindningen av
de virtuella reklammeddelandena stred mot radio- och TV-lagens
bestimmelser om annonsmarkering och annonsplacering. Mot bak-
grund av den férklaring CANAL+ limnat fann nimnden dock inte
skil att anséka om paférande av sirskild avgift.

* Granskningsnimndens for radio och TV beslut 2002-12-11 SB 787/02.
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4.4 Hur forhaller sig TV-direktivet till virtuell
annonsering?

Kommissionen har i sitt tidigare nimnda tolkningsmeddelande tagit
stillning f6r att metoden med virtuell reklam ir f6renlig med direk-
tivet under forutsittning att tittarnas bekvimlighet och néje inte
paverkas eller att den inte innebir att programmens integritet och
virde eller rittighetshavarnas rittigheter krinks. Vidare miste man
nir det giller méjligheten att infoga sddana virtuella reklaminslag se
till att de mal som rér allminintresset beaktas. Kommissionen fram-
haller ocksd att programféretagen och tittarna méiste f3 information
i férvig om férekomsten av virtuella bilder.

Uttalanden i tolkningsmeddelandet maste emellertid ses i belys-
ning av hur annonsbegreppet definierats i direktivet. Som vi anfért
ovan 1 avsnitt 1.2.3 avses med TV-reklam 1 direktivet endast sidana
meddelanden som sinds mot betalning eller liknande ersittning. I
den min programforetaget inte erhdller betalning eller liknande er-
sittning foér virtuell annonsering omfattas denna alltsd inte av
annonsreglerna i direktivet. Om & andra sidan sddan betalning eller
ersittning har utgdtt, skall enligt tolkningsmeddelandet virtuell
annonsering vara tilldten endast 1 formen av virtuell sponsring. For
sidan sponsring krivs férhandstillstdnd frén arrangéren for det eve-
nemang som sinds och frin rittighetshavarna.

I den svenska versionen av tolkningsmeddelandet uttalas silunda
att ett programféretag som har direkt eller indirekt kontroll fir in-
foga virtuell reklam mot ersittning om detta kan betraktas som
sponsring enligt direktivet, sirskilt nir det giller reprissindningar
av sportevenemang. Virtuell sponsring fir férekomma (sirskilt nir
sportevenemang sinds 1 repris) enbart pd de ytor kring planen eller
stadion dir reklammeddelanden kan placeras ut fysiskt och som nor-
malt anvinds for reklamindamal. Virtuella reklammeddelanden far
inte vara mer idgonfallande eller framtridande in de som normalt
forekommer pa platsen. Dessutom méste bestimmelserna om spons-
ring f6ljas helt, sirskilt artiklarna 1 och 17 1 direktivet.

Vi vill apropd detta stycke i tolkningsmeddelandet uppmirksam-
ma det férhillandet att andra sprikversioner av meddelandet har en
1 vissa avseenden annan lydelse. T den svenska versionen anvinds
sirskilt nir det giller reprissindningar av sportevenemang” och
”sirskilt nir sportevenemang sinds 1 repris” medan den engelska ver-
sionen talar om ”in particular within the framework of the retrans-
mission of sports” events” och ”in particular during broadcasts of
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sporting events”. Den franska versionen anvinder orden ”notamment
dans le cadre de la retransmission d’un événement sportif” och den
tyska ”insbesondere im Rahmen der Ubertragung einer Sportver-
anstaltung”. Det engelska “retransmission” betyder dterutsindning
och “broadcast” sindning (med radiovdgor), det franska “retrans-
mission” betyder sindning (i radio- och TV-sammanhang) medan
slutligen det tyska ordet *Ubertragung” betyder éverféring eller, i
radiosammanhang, utsindning.

4.5 Hur férhaller sig TV-konventionen till virtuell
annonsering?

Standing Committee (stiende kommittén) till TV-konventionen
utfirdade under 1997 en rekommendation angdende virtuell reklam,
sirskilt under sindning av sportevenemang (Recommendation [97]1).
Kommittén anser att det programféretag som ensamt bir ansvaret
for innehéllet 1 den signal som produceras eller sinds boér behilla den
slutliga kontrollen 6ver detta innehdll. Mot bakgrund av dess an-
svar gentemot tittarna mdste programforetaget sikerstilla att vir-
tuella reklammeddelanden 6verensstimmer med konventionens reg-
ler och 1 synnerhet att virtuell reklam 1 friga om utformning och
innehll uppfyller de krav som stills upp 1 artiklarna 7, 11 och 13 1
konventionen. I dessa artiklar féreskrivs bl.a. att alla program till
presentation och innehdll skall respektera minniskovirdet och
grundliggande minskliga rittigheter samt att annonser skall vara
drliga, rittvisande och inte vilseledande. Vidare anges, sdvitt dr av
intresse 1 sammanhanget, att annonser skall vara klart urskiljbara som
sddana och hillas &tskilda frin redaktionellt material genom optiska
eller akustiska hjilpmedel. Det bor erinras om att TV-konventio-
nens definition av annonsbegreppet, pd samma sitt som TV-direk-
tivet, uppstiller krav pd att sindning sker mot betalning eller annan
ersittning,.

Standing Committee ansdg att sjilvreglering pi omradet var 6nsk-
virt och vilkomnade dirfér uppférandekoden som EBU och The
Association of Commercial Television in Europe antagit 1996. Slut-
ligen betonade kommittén att tittarna pd limpligt sitt i bérjan och i
slutet av det aktuella programmet skall informeras om att virtuella
reklammeddelanden anvinds under en sportsindning samt att vir-
tuella reklammeddelanden inte i nigot fall fir indra uppfattningen
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eller forstdelsen for evenemanget eller inverka menligt pd dess se-

barhet.

4.6 Virtuell annonsering i nagra andra europeiska
lander

Asikterna bland medlemslinderna i EU har gitt isiir i frigan huru-
vida virtuell annonsering ir férenlig med direktivet. En oberoende
konsult genomférde pd kommissionens uppdrag en studie om ut-
vecklingen av ny reklamteknik i medlemslinderna.” Studien behand-
lade bl.a. metoderna for interaktiv och virtuell reklam samt anvind-
ningen av delad skirm och reklambanderoller. Den visade att det
finns betydande skillnader mellan de olika medlemsstaterna bade i
friga om den faktiska anvindningen och betydelsen av de olika tek-
nikerna och hur de nationella myndigheterna ser pd dessa.

Vissa medlemslinder (Norge, Italien, Frankrike och Portugal)
har ansett att virtuell reklam strider mot principerna fér hur reklam
far infogas 1 programmen och har dirfér f6rbjudit metoden (a. rap-
port s. 92). Tyskland och Storbritannien diremot godtar virtuell
reklam under vissa i lagstiftning angivna férutsittningar. I andra
linder, som exempelvis Grekland och Spanien, har granskningsmyn-
digheterna accepterat anvindningen av virtuell reklam utan att det
funnits ndgon sirskild reglering om detta.

Tyskland och Storbritannien ir alltsd de enda linderna inom EU
som har infért regler f6r anvindningen av virtuell reklam. De tyska
reglerna ir enligt rapporten inspirerade av EBU:s uppférandekod
om virtuell reklam.® S3dan reklam tilldts pd villkor att tittaren in-
formeras om att tekniken anvinds och att den anvinds enbart f6r
att ersitta existerande reklamskyltar. Dessutom férbjuder den tyska
regleringen anvindningen av virtuell teknik f6r produktplacering i
TV-serier eller filmer.

I Storbritannien har ITC (numera ersatt av Ofcom) utfirdat vig-
ledande bestimmelser fér anvindningen av virtuell reklam.” Enligt
dessa méste tittarna antingen i bérjan eller 1 slutet av sindningen in-
formeras om att virtuell reklam anvinds. Fram till dess att tittarna i

> Undersdkning av Bird & Bird och Carat Crystal:
http://europa.eu..int/comm/avpolicy/stat/bird_bird/pub_rapportfinal_en.pdf.

¢ Numera se EBU Memorandum on Virtual Advertising :
http://www.ebu.ch/departments/legal/pdf/leg_virtual_advertising.pdf?display=EN.

7 Virtual Advertising — Guidance Note:
http://www.ofcom.org.uk/codes_guidelines/broadcasting/tv/code_pr.../va_note?a=8710.
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gemen forstdr vad den innebir skall dessutom information ges som
forklarar indamélet med virtuell reklam. Virtuell reklam fir endast
anvindas for att ersitta befintlig reklam och far inte placeras pd oan-
vinda annonsplatser eller andra platser. Den fir infogas dven Sver
befintlig reklam pa rorliga foremal. Rorlig virtuell reklam kan bara
anvindas om den ersitter befintlig reklam som ocksd ir rorlig.
Vidare foreskrivs att anvindandet av virtuell reklam inte fr innebira
att bildkvaliteten forsimras, att sidan reklam inte fir avse tobaks-
varor samt att innehavaren av sindningstillstindet maste ha en av-
talad, rimligt diskretionir, ritt att vigra 6verféra en elektroniskt for-
indrad TV-signal. Slutligen stadgas att programféretaget inte pd
ndgot sitt fir vara inblandat i férsiljningen av virtuell reklam till
annonsorer eller deras agenter.

EBU har utfirdat en promemoria om virtuell reklam. Med virtuell
reklam menas dir anvindandet av elektroniska system som dndrar
TV-signalen genom att ersitta eller ligga till arenareklam i TV-bil-
den. Med arenareklam avses den reklam som ir synlig pd den arena
dir TV-sinda evenemang dger rum. Sidana evenemang kan vara
sport-, kultur- eller andra organiserade evenemang som sinds i TV.
De regler och principer som stills upp ir f6ljande.

1. Anvindningen av virtuell reklam fir inte indra programmets
kvalitet eller indra eller f6rsimra utseendet pd arenan dir evene-
manget dger rum.

2. Virtuell reklam far bara infogas p3 ytor vid arenan som normalt
anvinds f6r annonsering.

3. Virtuell reklam fir infogas pd spelplanen enbart utom tivlings-
tid och bara om det inte finns ndgra spelare eller tivlande pd spel-
planen.

4. Ingen virtuell reklam fir fé6rekomma p8 personer eller deras ut-
rustning.

5. Virtuell reklam fir inte infogas pd ett sitt som skymmer, om in
bara delvis, TV-publikens méojlighet att betrakta handlingen/fram-
tridandet.

6. Virtuell reklam skall harmoniera med arenans allminna utseende
och skall inte ges ett mer dominerande intryck dn reklam som
finns p4 arenan.

7. Virtuell reklam fir inte anvinda subliminala tekniker.

8. Virtuell reklam far inte anvindas f6r produkter eller tjinster for
vilka TV-reklam dr férbjuden i det land dir programféretaget ir
etablerat. Virtuell reklam som ir sirskilt riktad till en publik i
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10.

11.

12.

ett enskilt land fir inte anvindas som ett sitt att kringgd reg-
lerna i det aktuella landet. Det fir inte férekomma virtuell rek-
lam for tobaksvaror.

Virtuell reklam fir inte infogas specifikt i nyhetsinslag for TV-
nyheter.

Virtuell reklam far inte infogas 1 signalen av evenemangets arran-
gor, dess agenter eller ndgon annan tredje part utan féregdende
samtycke av programforetaget/-en som innehar sindningsrittig-
heterna. Programféretagen kan inte avtalsvigen avsiga sig eller
dverfora sitt redaktionella ansvar for virtuell reklam.

Virtuell reklam fir inte infogas i signalen utan féregiende sam-
tycke frin evenemangets arrangér, och fir inte bryta eventuella
existerande kontrakt med annonsérer eller sponsorer av evene-
manget.

Programféretag méste pd limpligt sitt och 1 enlighet med natio-
nell lag och praxis informera tittarna om att virtuell reklam an-
vinds.

Syftet med reglerna och principerna i EBU:s promemoria ir att
fungera som ett komplement till redan befintliga regler 1 lagstiftning
och sjilvregleringskoder och dirigenom sikerstilla att anvindning
av virtuell reklam ir balanserad, socialt accepterad och tittarvinlig.

4.7 Overviaganden och férslag

Vart forslag: 1 radio- och TV-lagen inférs en regel som innebir att
virtuell annonsering inte ir att anse som annonser i radio- och TV-
lagens mening om den infogas pa fasta féremdl dir annonsmed-
delanden kan placeras ut fysiskt och som normalt anvinds fér si-
dana meddelanden. En férutsittning for detta ir dock att pro-
gramforetaget i friga inte erhdller ersittning for att visa med-
delandena. Virtuell annonsering far inte vara mer framtridande
in den annonsering som normalt férekommer pd platsen, inne-
bira att bildkvaliteten férsimras eller pd annat sitt inverka sts-
rande pd tittarnas mojligheter att uppfatta programmet eller inne-
bira att programmens integritet och virde eller rittighetshavarnas
rittigheter krinks. Virtuell annonsering miste innehdllsmissigt
folja samma regler som traditionella annonser. Tittarna skall
fore och efter varje sindning som innehéller virtuell annonsering
pd limpligt sitt upplysas om anvindning av sdan annonsering.
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4.7.1  \Virtuell annonsering bor vara tillaten enligt vissa
forutsattningar

Som ovan konstaterats férbjuder radio- och TV-lagen inte virtuell
annonsering som sidan. Diremot anvinds virtuell annonsering nor-
malt pd ett sitt som gor att den strider mot flera av lagens annons-
regler. Nir det giller reglerna om annonsidentifikation och inplace-
ring av annonser dverensstimmer dessa i huvudsak med motsvarande
bestimmelser 1 TV-direktivet. Att annonstiden under en timme inte
far dverskrida en viss grins foreskrivs dven 1 TV-direktivet, 13t vara
att denna ir hogre (12 minuter) in i radio- och TV-lagen (8 eller 10
minuter).

Enligt kommissionens tolkningsmeddelande ir virtuell reklam inte
oférenlig med TV-direktivet. Kommissionen anser med andra ord
att det, under vissa férutsittningar, ir mojligt att anvinda virtuell
reklam utan hinder av de nimnda bestimmelserna. I enlighet med
vad som anférts ovan framstdr det dock som oklart i vilken min
virtuell annonsering omfattas av TV-direktivet. Oberoende hirav ir
emellertid TV-direktivet ett minimidirektiv. Det finns dirfor inte
ndgot hinder mot att Sverige har stringare regler for programféore-
tag som faller under svensk jurisdiktion. A andra sidan innebir en
lagstiftning som skiljer sig frin TV-direktivets reglering ofrinkom-
ligen att svenska programféretag kommer att ha andra spelregler in
utlindska, dven nir de ir inriktade pd samma marknad. Konkurren-
sen om inkdp av sindningsrittigheter till internationella sporteve-
nemang ir mycket hird. De programféretag som efter budgivning
erbjuds att teckna avtal med rittighetshavarna har normalt mycket
liten mojlighet att pdverka avtalsvillkoren. I takt med att virtuell
annonsering blir mer accepterad i 6vriga Europa kommer det att bli
svart for svenska programféretag att kriva att {3 en signal utan sidan
annonsering. Detta forsitter svenska programféretag i en situation
dir de antingen har att visa evenemanget i friga trots att det inne-
hiller annonsering som strider mot radio- och TV-lagen eller att helt
avstd frin att kopa sindningsrittigheter till internationella sport-
evenemang. Foljden blir en minskad mangfald i det svenska TV-ut-
budet. Att i detta hinseende uppritthdlla regler i Sverige som i
visentliga avseenden ir annorlunda dn de som finns 1 6vriga Europa
kan {3 till konsekvens att konkurrensen om sindningsrittigheterna
begrinsas genom att programféretag som ir etablerade i Sverige inte
kan sinda ifrigavarande program.
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Enligt utredningen talar vad som nu sagts for att det dppnas en
mojlighet f6r programféretag att sinda program som innehéller vir-
tuell annonsering.

De motiv som ligger bakom de regler som den virtuella annonse-
ringen kommer i konflikt med ir for det f6rsta att skydda konsu-
menterna frin att utsittas dels f6r alltfér mycket annonser, dels for
att kommersiella meddelanden sinds utan att det tydligt framgr att
det inte ir frdga om redaktionellt material. Nir det giller reglerna
om inplacering av annonser finns dirutéver® ett syfte att virna pro-
grammens integritet och virde samt rittighetshavarnas rittigheter.
Enligt vir mening dr det av betydande vikt att dessa bakomliggande
syften med de berorda reglerna uppritthdlls. En f6rutsittning for att
tillita virtuell annonsering ir dirfor att detta kan ske utan att ge av-
kall p& kraven pd konsumenthinsyn och skydd fér programmens
integritet och virde samt rittighetshavarnas rittigheter. Vi anser
emellertid att det dr mojligt att ta tillvara dessa intressen 1 tillricklig
utstrickning genom att stilla upp villkor f6r hur den virtuella tekni-
ken fir anvindas i annonssammanhang.

Inte heller enligt TV-direktivet ir ett villkorslgst utnyttjande av
den virtuella tekniken tillitet. Kommissionen anser enligt tolknings-
meddelandet att virtuell reklam ir forenlig med direktivet under for-
utsittning att den inte pdverkar tittarnas bekvimlighet och néje eller
innebir att programmens integritet och virde eller rittighetshavar-
nas rittigheter krinks. Det framhills vidare att nir det giller moj-
ligheten att infoga virtuella reklaminslag man méste se till att de mél
som ror allminintresset beaktas. For att £ anvinda virtuell reklam
stiller kommissionen upp ett krav pd att savil programféretagen som
tittarna méste bli informerade om detta i férvig. I friga om virtuell
sponsring krivs dessutom férhandstillstdnd frin arrangéren for det
evenemang som sinds och frin rittighetshavarna.

En svensk reglering av virtuell annonsering bér spegla de krav som
kommissionen stillt upp i tolkningsmeddelandet. Den méste dven
vara férenlig med TV-konventionen. Rekommendationen frin
Standing Committee innehdller riktlinjer f6r anvindandet av vir-
tuell reklam som 1 allt visentligt motsvarar kommissionens krav. Vi
anser att de angivna villkoren 1 stort sett ir tillrickliga for att virna
de skyddsintressen som berérs.

Mot bakgrund av det nu anférda féreslir vi att det i radio- och
TV-lagen inférs en ny bestimmelse som innebir att virtuella annons-

8 Jimfor EG-domstolens dom i mil C-245/01 RTL Television GmbH och Niedersichsische
Landesmedienanstalt fiir privaten Rundfunk (REG 2003 s. I-12505).
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meddelanden inte skall betraktas som annonser i lagens mening, om
de uppfyller vissa férutsittningar som vi dterkommer till i det f6ljan-
de. Med annonsmeddelanden menar vi meddelanden som faller under
annonsreglerna i radio- och TV-lagen, dvs. inte bara reklammedde-
landen utan dven meddelanden som utgér exempelvis dsiktsannonse-
ring.

4.7.2 Restriktioner for sandning av virtuell annonsering

Virtuell annonsering kan anvindas pd méinga olika sitt. Det vanli-
gaste ir att reklamskyltarna utmed en sportarena byts ut mot annons-
meddelanden som infogas med virtuell teknik. Dirutéver férekom-
mer att annonsering infogas pa spelplanen eller vid sidan av mélet i
olika situationer under matchen. Med virtuell teknik ir det dven
mojligt att dstadkomma rorlig annonsering.

Den typ av virtuell annonsering som enbart bestdr av att befint-
liga reklamskyltar byts ut mot virtuella sddana ir enligt vdr mening
likvirdig med traditionell, dvs. verklig, arenareklam sett frin tittar-
nas synpunkt. Sddana annonsmeddelanden som finns i verkligheten
anses inte som annonser 1 radio- och TV-lagens mening eftersom de
inte kan sigas vara anpassade for TV-sindning eller sirskilt infogade
1 programmet. Steget till att acceptera den typ av virtuell annonse-
ring som enbart innebir att befintliga reklamskyltar pd fasta féremail
ersitts av elektroniskt infogade s&dana ir dirfor inte sirskilt lingt.
Diremot boér man iaktta forsiktighet med att tillita virtuell
annonsering i en stérre omfattning dn vad som normalt fsrekommer
fysiskt pa platsen.

Utredningen anser dirfér att virtuell annonsering bér tillitas, men
endast om den infogas pd fasta féremil dir annonsmeddelanden kan
placeras ut fysiskt och som normalt anvinds fér sdana meddelan-
den. Aven p4 outnyttjade annonsplatser bor virtuell annonsering f3
infogas. Med det avses inte all plats kring exempelvis en fotbolls-
arena som inte redan dr upptagen av annonsering. Det vi har i §tanke
ir situationer dir t.ex. inte all den plats som normalt anvinds for
fysisk annonsering har fyllts med annonsskyltar. P4 sidana platser
som stir tomma skall det d& vara tilldtet att infoga ett virtuellt med-
delande.

Virtuella annonsmeddelanden skall inte tillitas vara mera i6gon-
fallande eller framtridande in de som normalt férekommer pa plat-
sen. Vidare bér den virtuella annonseringen inte {3 innebira forsim-
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rad bildkvalitet eller pd annat sitt inverka stérande pd tittarnas moj-
ligheter att uppfatta programmet.

En grundliggande princip som miste gilla dven betriffande vir-
tuell annonsering ir att det alltid skall std klart for publiken vad som
ir annonser och vad som inte ir det. Kommissionen féreskriver dir-
for att tittarna pa limpligt sitt fére programmet méste upplysas om
att virtuell reklam anvinds. Standing Committe till TV-konventio-
nen har i en rekommendation’ anfért att tittarna bér informeras om
forekomsten av virtuella reklammeddelanden under sindning av
sportevenemang, pa limpligt sitt, i bérjan och slutet av det aktuella
programmet.

Nir det giller traditionella annonssindningar miste de bide fore-
gds och efterféljas av annonssignatur. Framfor allt for nytillkomna
tittare anses det vara virdefullt att i efterhand f3 en upplysning om
att sindningen utgjorts av annonser. Detta synsitt dr enligt utred-
ningens mening applicerbart dven i friga om virtuell annonsering.
Tittare som tillkommit under programmets ging far di en upplys-
ning i efterhand om att virtuell annonsering férekommit i program-
met. P4 grund hirav och di Standing Committee rekommenderat
att information skall limnas bide fére och efter programmet foreslar
utredningen att det i radio- och TV-lagen skall féreskrivas en skyl-
dighet for programféretaget att limna information till tittarna om
att det férekommer virtuell annonsering i ett program bdde fore och
efter programmet 1 friga.

Normalt ir det arrangéren av evenemanget som har méjlighet att
silja annonsplats till annonsérer och som dirmed har beslutande-
ritten huruvida virtuell annonsering skall férekomma eller inte.
Detta kan innebira en utsatt stillning f6r de programféretag som
innehar sindningsritt f6r evenemanget. Programforetaget har som
sagt det redaktionella ansvaret f6r vad som sinds, vilket innebir att
det kan bli ansvarigt for eventuella 6vertridelser av exempelvis
annonsbestimmelser 1 sitt etableringsland. Samtidigt har program-
foretaget normalt mycket liten mojlighet att paverka férekomsten
av viss annonsering 1 sindningen. Problematiken ir densamma som
giller for elektroniska foretagsskyltar (se avsnitt 5.1). I samman-
hanget kan pipekas att EBU, som framgatt tidigare i detta avsnitt,
har stillt upp som regel eller rekommendation att virtuell reklam
inte far infogas 1 TV-signalen av arrangéren, agenter eller annan
tredje part utan programforetagets féregdende samtycke till detta.

’ Recommendation No.R(97) 1 concerning the use of virtual advertising notably during the
broadcast of sports events.
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Aven i Storbritannien finns en liknande regel. Enligt denna mgste
tillstdndshavaren ha en avtalad ritt att vigra sinda en elektroniskt
indrad signal. En sidan ritt skall vidare 3 utévas med rimligt god-
tycke frin programforetagets sida.

I kommissionens tolkningsmeddelande finns inget krav pd att
programféretag miste samtycka till att virtuell reklam férekommer
1 en sindning. Att inféra en sddan regel kriver noggranna évervi-
ganden i flera immaterialrittsliga frigor. Eftersom utredningen under
alla omstindigheter ifrdgasitter det indamaélsenliga och verknings-
fulla 1 att med avvikelse frin TV-direktivet och kommissionens tolk-
ningsmeddelande stilla upp ett krav om samtycke frdn programfére-
taget anser vi att det dtminstone inte i nuliget ir meningsfullt att gd
fram med ett forslag i denna friga. Diremot anser vi det sjilvklart att
programforetaget underrittas i forvig om att en sindning kommer
att innehdlla virtuell annonsering. Ett sddant krav giller ocksd en-
ligt kommissionens tolkningsmeddelande. Nigon uttrycklig lagreg-
lering om detta foresldr vi dock inte, bl.a. med hinsyn till svirig-
heten att koppla ndgon sanktion till bristande underrittelse.

I Storbritannien ir det inte tillitet f6r programforetag att silja vir-
tuell reklam. Anledningen hirtill 4r att man ansett att detta grinsar
till produktplacering vilket kan dventyra foretagens redaktionella
oberoende.' Vi anser att det finns starka skil fér att inte heller i
Sverige tillita programforetag att silja virtuell annonsplats. Det finns
enligt utredningens uppfattning en risk for att ett programféretag
som har sdlt virtuella annonser vid sindningen frin evenemanget
fokuserar mer pa sddana annonsmeddelanden in vad som ir moti-
verat utifrin redaktionella 6verviganden.

Ett férbud for programféretag att silja virtuell annonsplats torde
ocksd stimma 6verens med kommissionens tolkningsmeddelande.
Enligt detta fir ett programféretag infoga virtuell reklam, under
forutsittning att detta kan betraktas som sponsring 1 direktivets
mening. Med virtuell sponsring enligt tolkningsmeddelandet torde
avses att virtuella skyltar med namnen p4 programmets sponsorer
visas 1 bild. De har siledes ingen likhet med det som vi i Sverige be-
nimner sponsringsmeddelanden.

Att infora regler om virtuell sponsring i svensk ritt skulle inne-
bira visentliga avsteg frén den reglering om sindande av sponsrings-
meddelanden som vi foresldr nedan (se avsnitt 6.2). Enligt utred-
ningens mening kan virtuella sponsringsmeddelanden knappast anses

' >How to Regulate New Advertising Techniques”, report by Mr Ian Blair, Independent
Television Commission (United Kingdom), T-TT (2001)erl s. 4.
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tjina syftet att upplysa tittaren om att sindningen ir sponsrad efter-
som meddelandet inte innehiller ndgon upplysning om att det ir
friga om angivande av bidragsgivare till programmet. Virtuell spons-
ring framstdr dirmed endast som ett medel f6r programféretaget att
kunna f inkomster frin virtuell annonsering. Utredningen har svért
att finna birkraftiga skil for att pd detta sitt géra undantag frin det
generella férbudet f6r programforetag att silja virtuella annonser,
utan finner tvirtom att sddan sponsring kan dventyra programféore-
tagens redaktionella oberoende i nistan lika hég grad som férsiljning
av 1 egentlig mening virtuella annonser. Foéljaktligen foreslir vi att
virtuell sponsring inte skall goras tilliten enligt svensk lag.
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5 Elektroniska foretagsskyltar

5.1 Bakgrund

Med elektroniska féretagsskyltar avses hir sddana skyltar som fére-
kommer i sportsindningar och som — tillsammans med tids-, place-
rings- och resultatinformation — anger namnet pa det eller de foretag
som tillhandahillit exempelvis den tidmitnings- eller datautrustning
som anvinds vid sportevenemanget. Det ir alltsd friga om skyltar
som inte finns naturligt utan som infogas i bilden av produktions-
foretaget 1 samband med sindningen.

Granskningsnimnden har ansett att reklammeddelanden som ir
anpassade f6r en TV-sindning och sirskilt infogade 1 programmet
normalt miste anses utgéra TV-reklam. Nimnden har vidare antagit
stdindpunkten att det saknar betydelse om meddelandet infogats i
programmet av programforetaget, av ett annat programforetag eller
av ett produktionsbolag. De administrativa domstolarna har i de
fall som &verklagats instimt i Granskningsnimndens bedémning.
Tillimpningen av de nuvarande reglerna om annonser innebir sé-
ledes att elektroniska foretagsskyltar dr att betrakta som reklam
och att bestimmelser om annonssignatur, annonsplacering och
hogsta tillitna sindningstid {6r annonser giller dven vid sindning
av sidana skyltar.

Den typ av foretagsskyltar som behandlas hir férekommer fram-
for allt i sindningar frn internationella sportevenemang. Det ir
tivlingsarrangérerna, som ocksd innehar de immateriella rittig-
heterna till arrangemangen, som 1 praktiken rdder éver 1 vilken ut-
strickning foretagsskyltar skall forekomma. Rittighetshavarna later
ett produktionsbolag, en teknisk partner, producera TV-signalen.
Rittigheterna att sinda programmet &ver ett visst omride siljs
normalt till flera TV-féretag frin olika linder. Oftast gdr det till s3
att programféretagen utifrin en grov beskrivning av villkoren fér
ett framtida avtal om sindningsritt f&r mojlighet att limna bud till
rittighetshavarna. Det féretag som limnat det hogsta budet erbjuds
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att teckna ett avtal om sindningsritt pd vissa av rittighetshavaren
angivna villkor. Det finns mycket smi mojligheter att piverka av-
talsvillkoren. Normalt dr det endast i liten utstrickning, t.ex. nir
det giller vissa mindre tekniska frigor, som det dr mojligt att £3 till
stdnd en individuell anpassning av avtalsvillkoren. Det férekommer
ocksd att programforetag kdper in sindningsritter frin agenter som
kopt dem direkt frin rittighetshavarna. I dessa fall ir méjligheten
att paverka avtalsvillkoren innu mindre eftersom avtalen redan ir
firdigforhandlade.

I vissa fall sker en internationell TV-sindning frin Sverige och d&
kan ett svenskt programforetag vara s.k. host-broadcaster for sind-
ningen. Det dr dock alltjimt den som arrangerar tivlingen som
regelmissigt har beslutanderitten éver férekomsten av elektroniska
foretagsskyltar i sindningen.

Enligt de programféretag som utredningen talat med saknas det
mojlighet att i férhandlingarna om sindningsritter till sportevene-
mang foéra fram 6nskemal om att {3 en modifierad TV-signal dir de
elektroniska foretagsskyltarna uteslutits. Inte heller har program-
foretagen ritt att pd egen hand forindra signalen och ta bort fore-
tagsskyltar.

5.2 Instéllningen till elektroniska foretagsskyltar i
nagra andra europeiska lander

I Danmark har Radio- og tv-naevnet, som ir en dansk motsvarighet
till Granskningsnimnden f6r radio- och TV, inte prévat nigot
irende om elektroniska féretagsskyltar i sportsindningar. Radio- og
tv-naevnet har dock ansett att i de fall ett programféretag kopt in
visningsrittigheterna frdn ett internationellt TV- eller medieféretag
det typiskt sett ir tillitet att visa sportevenemanget iven om en in-
fogad reklamskylt i sig stdr i strid med gillande regler. Detta har att
gora med att det inte finns ndgon mojlighet for programféretaget
att ta bort eventuella skyltar och att programféretaget inte anses ha
ndgot redaktionellt inflytande 6ver sindningen. Det fir dock inte
fokuseras onddigt linge eller ofta pa skyltarna. Hur ling tid och hur
ménga ginger de fir visas beror pd en avvigning i det enskilda fallet.
Norge har inte ndgon sirskild reglering om elektroniska foretags-
skyltar. Enligt loven om kringkasting skall en sponsor identifieras i
bérjan eller slutet av ett program. Diremot dr det enligt forskrift
om kringkasting inte tillitet att identifiera en sponsor i ett program.
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Statens medieforvaltning har emellertid inte ingripit mot elektro-
niska foretagsskyltar i sportsindningar under férutsittning dels att
programféretagen begrinsar exponeringen med hinsyn till frekvens
och hur framtridande den ir, dels att det foretag vars namn eller
logotyp visas ocksd dr den som faktiskt levererar t.ex. tidtagnings-
tjinsten till evenemanget. Detta {6r att undvika att exponeringen av
logotyper blir ett sitt att kringgs reklamreglerna.

Den brittiska granskningsmyndigheten Ofcom, tidigare ITC, har
utformat regler (The ITC Code of Programme Sponsorship) om
bla. elektroniska foretagsskyltar. S&dana skyltar fir férekomma
helt kort (“brief”) nirhelst den information som foretaget bidragit
med visas 1 bild. Det dr endast namnet pd det féretag som faktiskt
tillhandahllit informationen som fir exponeras pd detta sitt utan
att riknas som reklam. Ett féretag som tillhandahéller den utrust-
ning eller de tjinster som foretagsskyltarna avser fir inte dessutom
sponsra programmet som sddant.

Inte heller i Tyskland betraktas féretagsskyltar under sindningar
frin sportevenemang som reklam, om dessa har en funktionell an-
knytning till innehdllet 1 den inlagda grafiken och det inte utgir
ndgon betalning till programféretaget. Om dessa kriterier ir upp-
fyllda far skyltarna sindas utan hinsyn till reklamreglerna. T de fall
betalning utgdr till programforetaget betraktas de elektroniska fore-
tagsskyltarna som reklam och reklamreglerna méste f6ljas.

I Nederlinderna anses elektroniska foretagsskyltar vara reklam,
men de ir tillitna under vissa férutsittningar. Informationen som
visas pa skyltarna skall réra tid, poingstillning, resultat eller lik-
nande information i sportsammanhang, reklamen skall spegla det
foretag som tillverkat den programvara som tillhandahillit informa-
tionen och reklamens varaktighet fir inte Gverstiga sex sekunder
per exponering och 60 sekunder per timme.

European Broadcasting Union (EBU), som ir en fackorganisation
fér nationella programféretag, har utformat rekommendationer i
frdga om identifiering av tidmitnings- och dataprocessféretag vid
sindning av vissa sportevenemag inom Eurovisionen. Foretagsskyl-
tar tillits endast for foretag som tillhandah8ller antingen den utrust-
ning (hirdvara) eller de tjinster (mjukvara) som anvinds. Skyltarna
far visas endast samtidigt med informationen om tid eller de
databehandlade uppgifterna och de fir inte dtf6ljas av ndgot sirskilt
ljud. Vidare ir det inte tilldtet att hinvisa till en domin pd Internet
eller adress. I friga om tidpunkten for infogande av féretagsnamn
skiljer man pd om det ir friga om tidtagning eller databehandling.
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Identifiering av det féretag som skéter tidtagningen fir ske endast
samtidigt som information om varje deltagares slutresultat visas.
Skyltar som identifierar det foretag som tillhandahéller data- och
resultattjinster far visas i bild endast samtidigt som de tillhanda-
hillna uppgifterna visas. Den exakta tidpunkten fér sddan expone-
ring skall vara féremal fér en dverenskommelse pd férhand mellan
EBU, det programforetag som ir vird for sindningarna (host broad-
casting organisation) och det berérda féretaget.

Rekommendationerna innehéller ocksd riktlinjer for hur stort
utrymme féretagsnamnet fr ta 1 ansprk, var i bilden det fir infogas,
1 vilken utstrickning namnet fir réra sig 1 bild och om logotyp fir
anvindas. Det finns vidare en uppmaning till medlemmarna i EBU
att inte ta bort foretagsskyltar i fall av ensidig tickning av en
hindelse eller under sammandrag eller férskjutna &terutsindningar
samt att tillimpa samma regler och principer pd alla evenemang
under deras kontroll. Rekommendationerna giller inte olympiska
spel.

Det kan antecknas att EBU:s rekommendationer ofta anvinds
som en slags minsta godtagbara nivd vid férhandlingar om sind-
ningsritter till internationella sportarrangemang.

5.3 Overviaganden och férslag

Vért forslag: 1 radio- och TV-lagen inférs en bestimmelse som
gor det tilltet att i sportprogram elektroniskt infoga namnet
eller logotypen for det eller de foretag som tillhandahillit den
tekniska utrustning eller de tjinster som varit nédvindiga for att
producera information om resultat, matchstillning, tid eller dy-
likt. Detta far ske endast i samband med sindning av den infor-
mation som foretaget i friga tillhandahillit och under férutsitt-
ning att programforetaget inte erhller ndgon ersittning frdn det
foretag vars namn exponeras. Ett sddant angivande av namn eller
logotyp som nu nimnts skall inte vara att anse som annonsering
enligt radio- och TV-lagen. Féretagsnamnet eller logotypen fir
inte férenas med ljud och fir endast uppta en liten del av bilden
samt 1 dvrigt visas 1 rimlig omfattning.
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5.3.1 Elektroniska féretagsskyltar skall undantas fran
annonsbegreppet

Konsekvensen av att elektroniska féretagsskyltar anses utgora reklam
enligt radio- och TV-lagen ir att reglerna om annonser, t.ex. om
hégsta tilldtna annonsmingd, inplacering och annonssignatur, ir
tillimpliga. Med hinsyn till att elektroniska féretagsskyltar — som
vi utvecklar nirmare nedan — i flera avseenden skiljer sig frin egent-
liga reklammeddelanden blir dtminstone vissa av annonsreglerna
omoijliga att f6lja. Enda sittet att uppfylla svensk ritt dr att helt
utesluta skyltarna frin sindningen. Eftersom andra linder knutna
till TV-direktivet och TV-konventionen inte ser pd férekomsten av
foretagsskyltar pd samma sitt som vi i Sverige finns det sm3 eller
obefintliga mojligheter att pdverka rittighetshavarna att producera
en alternativ signal utan féretagsskyltar. Avtalen om sindnings-
rittigheterna forbjuder vidare att programforetagen sjilva dndrar i
signalen. Detta resulterar 1 en situation dir programforetagen i
praktiken har att vilja mellan att 6vertrida gillande bestimmelser
med risk for sanktioner (t.ex. sirskild avgift) och att avstd frin att
képa in sindningsrittigheter till internationella sportevenemang.
P& samma sitt som vi har utvecklat nirmare 1 kapitlet om virtuell
annonsering kan en sddan situation i lingden leda till konkurrens-
nackdelar fér programforetag som stdr under svensk jurisdiktion
genom att de inte kommer att kunna sinda sportevenemang av
aktuellt slag. En sidan utveckling ir enligt utredningens uppfatt-
ning inte till gagn f6r den svenska TV-publiken.

Foretagsskyltar skiljer sig frdn mer traditionella reklammed-
delanden p4 flera sitt. En skillnad jimfért med annan TV-reklam ir
att en foretagsskylt visas enbart 1 samband med resultat- eller
tidsangivelser i ett program. Vidare bestir reklammeddelandet
(foretagsskylten) endast av namnet pd ett foretag eller dess logo-
typ. Det upptar bara en mycket liten del av bilden. Dessutom visas
meddelandet endast under ett fital sekunder varje ging. Dessa
skillnader i friga om placering, varaktighet och frekvens medfér
enligt utredningen att reglerna om bl.a. annonssignatur och place-
ring av annonser inte ir indamalsenliga nir det giller elektroniska
foretagsskyltar. Inte heller passar de av utredningen féreslagna reg-
lerna om virtuell reklam f6r elektroniska féretagsskyltar.

Man kan sévitt giller utformningen av elektroniska foretagsskyltar
i stillet se flera likheter med sponsringsmeddelanden. S8lunda férmed-
lar, som nimnts, de elektroniska féretagsskyltarna endast namnet
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pa eller logotypen for det féretag som tillhandahiller utrustningen
eller tjinsten. Tillhandahillandet av viss teknisk utrustning eller
vissa tekniska tjinster utan eller till reducerad kostnad fér arrangér-
en av ett sportevenemang kan ocksd ses som en form av sponsring
av arrangemanget. Foretaget som tillhandahillit utrustningen eller
tjinsterna gottgdrs genom att arrangdren ombesdrjer att foretagets
namn visas 1 TV-sindningen i anslutning till redovisningen av tider
och resultat i tivlingen. Till skillnad frin vid sponsring erhdller dock
programféretaget inte nigon ersittning for att sinda de elektro-
niska féretagsskyltarna.

Stérningsmomentet f6r TV-tittarna ir snarare mindre vid elek-
troniska féretagsskyltar dn vid sponsringsmeddelanden eftersom
foretagsnamnen upptar en sd liten del av bilden och inte orsakar
ndgra avbrott eller férdréjningar i programmet. Reklamvirdet for
foretaget som fir sitt namn exponerat torde vara ungefir detsamma
for ett foretag som fir sitt namn visat till {6]jd av att det bidragit
med den tekniska utrustning som anvinds i tivlingen som fér en
sponsor. En visentlig skillnad mellan sponsringsmeddelanden och
elektroniska féretagsskyltar ir dock att sponsringsmeddelanden, dven
om de tjinar sponsorns syfte att marknadsfora sig, frén reglerings-
synpunkt frimst ir motiverade av TV-tittarnas intresse av upplys-
ning om risk fér att programinnehillet pdverkats av utomstiende
kommersiella intressen.

Det kan silunda konstateras att den nuvarande ordningen, som
innebir att annonsreglerna ir tillimpliga pd elektroniska foretags-
skyltar 1 TV-sindningar av internationella idrottsevenemang, inte ir
limplig. Ocksd foretagsskyltarnas utformning och placering i pro-
grammen talar f6r att de inte skall behandlas som egentlig reklam.
Enligt utredningen féreligger det med hinsyn hirtill och till den
praxis som utvecklats internationellt ett pdtagligt behov av att dndra
gillande rict s att elektroniska féretagsskyltar i sportsindningar
inte skall beh6va foregds av annonssignatur, folja reglerna om place-
ring av annonser eller riknas in i den hégsta tillitna annonstiden.
Aven om de situationer dir férekomsten av elektroniska foretags-
skyltar gett upphov till problem frimst synes avse sindningar frin
internationella sportevenemang anser utredningen att samma regler
bor gilla dven for sindningar av enbart nationellt intresse. Det finns,
menar vi, inga birande argument for att exempelvis tillita elektro-
niska foéretagsskyltar vid sindning frin en internationell friidrotts-
gala 1 Sverige men inte vid sindning frdn svenska misterskapen i
friidrott.
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En sidan indring av de svenska annonsreglerna som féresprikas
ovan kan géras endast om den ir férenlig med reglerna om TV-
reklam 1 TV-direktivet och TV-konventionen.

Bide TV-direktivets och TV-konventionens definitioner av TV-
reklam respektive annonsering innehéller ett vederlagsrekvisit, vilket
torde innebira att annonséren miste erligga betalning till program-
foretaget for att det skall vara friga om en annons i direktivets och
konventionens mening. Silunda sigs i den férklarande kommentar
som finns till konventionen' att i de fall betalning frin annonséren
utgdr till arrangéren av tivlingen kan det hivdas att meddelandet
inte skall betraktas som reklam 1 konventionens mening, medan om
betalning frdn annonséren sker till programféretaget detta talar for
att konventionens annonsregler skall tillimpas pd foretagsskyltarna.
Standing Committee, som tolkar konventionen, har inte haft frigan
huruvida elektroniska féretagsskyltar faller in under annonsbegrep-
pet uppe till behandling.

Enligt de programféretag som utredningen varit i kontakt med
férekommer aldrig att programféretagen erhéller betalning for att
sinda elektroniska foretagsskyltar. Vederlagsrekvisitet torde dirfor
gora att foretagsskyltar helt faller utanfér bade direktivets och kon-
ventionens definitioner av TV-reklam och annonsering.

EG-domstolen har i domen i mélet Bacardi France SAS ./. TF1
m.fl.? slagit fast att sidan indirekt reklam, som bestdr i att det pd
TV-skirmen visas skyltar som férekommer under 3terutsindningen
av binationella idrottsevenemang som dger rum 1 andra medlems-
stater, inte skall anses utgéra “TV-reklam” i den mening som avses
i artikel 1 b (borde rimligen vara 1 c istillet [utredningens anm.])
och artiklarna 10 och 11 i direktivet.

Vi ir sdlunda av uppfattningen att varken TV-direktivet eller TV-
konventionen ligger hinder i vigen f6r att tillita exponering av
elektroniska féretagsskyltar oberoende av reklamregleringen 1 6vrigt.
Denna bedémning stimmer 6verens med hur man ser pd férhillan-
det mellan TV-direktivets reklamregler och férekomsten av elektro-
niska foretagsskyltar i flera andra medlemsstater inom EU. I vart
fall betriffande konventionen krivs dock att det inte utgdr nigon
betalning till programféretaget for sindandet av skyltarna.

Vi har i det foregdende foreslagit att annonsbegreppet i radio-
och TV-lagen fértydligas. Den av oss angivna definitionen kommer

! Explanatory Report, stycke 100.
2 Dom i m3l C-429/02 Bacardi France SAS, tidigare Bacardi Martini SAS, och Télévision
frangaise 1 SA (TF 1) m.fL.
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sprakligt och rittsligt att omfatta dven elektroniska foretagsskyltar,
eftersom dessa ir att betrakta som reklam enligt svensk marknads-
ritt. P4 samma sitt som giller sponsringsmeddelanden krivs dirfor
att det i radio- och TV-lagen uttryckligen foreskrivs att elektro-
niska féretagsskyltar inte ir att anse som annonser i lagens mening.
Dirmed kan ocksd public service-féretagen visa foretagsskyltar
utan att bryta mot reklamférbudet 1 sindningstillstinden. For de
foretag som fir sinda reklam innebir forslaget att annonsbestim-
melserna inte behover foljas vid sindande av elektroniska féretags-
skyltar.

5.3.2  Narmare regler for forekomsten av elektroniska
foretagsskyltar

Nir elektroniska féretagsskyltar undantas frdn annonsbestimmelserna
finns det en risk for att sddana skyltar kan komma att anvindas for
att sinda reklam i en utstrickning som inte ir nskvird. Foér att fore-
komma den typen av missbruk ir det nédvindigt att inféra regler
som anger ramarna fér i vilken utstrickning elektroniska foretags-
skyltar skall i sindas. Med hinsyn till att programforetagen vid
internationella idrottsevenemang inte rider éver forekomsten av
skyltar och omfattningen varierar frin sindning till sindning ir det
dock inte mojligt att ge ndgra detaljerade anvisningar. Utredningen
vill emellertid framhélla det énskvirda i att regleringen av elektro-
niska féretagsskyltar harmoniseras, féretridesvis inom ramen for
TV-direktivet och TV-konventionen. Det ir av flera skil olyckligt
om olika linder, speciellt inom EU, gir fram med lagstiftning i
denna friga som alltfér mycket skiljer sig dt. Vi har dirfér 1 vira
overviganden forsokt att i gorligaste man beakta den lagstiftning
och praxis som finns i andra medlemsstater.

Vi anser till en borjan att endast féretagets namn eller logotyp
skall f8 visas pd skyltarna och att det inte skall f§ f6rekomma ljud i
samband med exponeringen av dem. Det bor siledes inte vara tilltet
att ligga in exempelvis ett virdeomddme eller en slogan pd skylten.
Vidare skall féretagsskyltar f3 visas enbart 1 samband med sindning
av den information som féretaget har tillhandahallit. Det bor ocksd
foreskrivas att en foretagsskylt fir uppta endast en liten del av bilden.
Detta synes stimma vil 6verens med hur elektroniska foretags-
skyltar visas 1 dag.
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Nir det giller den tidsmissiga omfattningen av skyltarna utgér
den omstindigheten att foretagsskyltarna far sindas endast i sam-
band med visandet av den information som tagits fram med hjilp av
utrustning eller tjinster som foretaget tillhandahdllit i sig en begrins-
ning. Vi anser dock att det dirutdver 1 lag bor anges att foretags-
skyltar bara fir forekomma i rimlig omfattning. Vi dterkommer till
detta i férfattningskommentaren.

Som en grundliggande férutsittning for att elektroniska foretags-
skyltar skall vara undantagna frin annonsbegreppet miste gilla att
programfdretaget inte fir nigon sirskild ersittning f6r sindandet
av dem. Detta krav ir ndédvindigt for att uppnd Sverensstimmelse
med 1 vart fall TV-konventionens annonsbestimmelser.

Om elektroniska foretagsskyltar i ett sportprogram inte éverens-
stimmer med de regler vi féresldr, sisom att skyltarna innehéller en
slogan eller sinds 1 en utstrickning som inte ir rimlig, bér program-
foretaget kunna 3liggas sanktioner pd samma sitt som giller vid
overtridelse av annonsreglerna.
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6 Sponsringsmeddelanden

6.1 Sponsringsmeddelanden skall undantas fran
annonsbegreppet

Vart forslag: Sponsringsmeddelanden skall undantas frin annons-
begreppet i radio- och TV-lagen.

Virt uppdrag i denna del kan férenklat beskrivas som att i lagtext
tydliggéra vad som enligt dagens regler giller i1 friga om sponsrings-
meddelanden vid kanalbyten och att klarligga vad som skall gilla i
friga om sponsringsmeddelanden i samband med lingre pauser i
program. Vi har i samband med 6vervigandena av dessa frigor funnit
anledning att dven ta upp den grundliggande frigan om foérhillan-
det mellan & ena sidan sponsringsmeddelanden och & andra sidan
radio- och TV-lagens annonsbegrepp.

Enligt 7 kap. 1§ RTVL avses med annons “reklam samt sind-
ningar som utan att vara reklam sinds pd uppdrag av annan”. Vad
som nirmare avses med reklam har berorts 1 kapitel 2. Som dir fram-
gitt avses med reklam i radio- och TV-lagen detsamma som i mark-
nadsféringslagen.

Med sponsrat program menas enligt 7 kap. 8 § RTVL ett pro-
gram som utan att vara en annons “helt eller delvis har bekostats av
nigon annan in den som bedriver sindningsverksamheten eller som
framstiller audiovisuella verk”. Sponsring av ett program syftar i
allminhet till att stirka foretagets namn eller anseende. Ocksd
sponsring kan emellertid sigas ha ett avsittningsfrimjande syfte
eftersom stirkandet av ett féretagsnamn 1 forlingningen skall bidra
till att f6rmd konsumenterna att vid valet mellan olika varor vilja
den som tillverkats av ett foretag som de kinner igen namnet pa.
Syftet med sponsringen férverkligas for sponsorns del genom att
dennes namn visas 1 samband med ett TV-program som denne vill att
konsumenterna skall koppla samman med sponsorn. Frin sponsorns
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synpunkt har sponsringsmeddelandet i dessa fall siledes ett reklam-
syfte.

Mot denna bakgrund ir i marknadsrittslig mening dven ett spons-
ringsmeddelande 1 allminhet att anse som reklam. Foljaktligen anses
ocksd reglerna om annonser 1 radio- och TV-lagen tillimpliga. Det
finns dock i lagen ett uttryckligt stadgande om att sponsringsmed-
delanden inte behdver omges av annonssignatur och att de inte
skall riknas in i den hdgsta tillitna annonstiden.

Trots de likheter som sdlunda finns mellan sponsringsmeddelan-
den och reklam anser utredningen att det finns skal att ifrigasitta
indamailsenligheten 1 att betrakta sponsringsmeddelanden som
reklam. Sirskilt det férhillandet att placeringen av sponsringsmed-
delanden skall ske enligt annonsreglerna har lett till en osikerhet i
rittsliget. Flera programféretag har for utredningen framhillit be-
hovet av en tydligare och mer klarliggande reglering.

Syftet med ett reklammeddelande ir normalt att frimja avsitt-
ningen av eller tillgdngen till en viss produkt (vari som tidigare nimnts
inbegrips bla. vara, tjinst och fast egendom). Fram till 1991 saknades
regler som tillit reklam 1 svensk marksind TV. Nir méjligheten att
sinda reklam i TV inférdes sigs det som nédvindigt att timligen
detaljerat reglera i vilken utstrickning och i vilka former reklam
och annan annonsering skulle 3 férekomma. Den svenska regle-
ringen har dirvid kommit att bli restriktivare dn den 1 TV-direk-
tivet och TV-konventionen.

Ett viktigt indamil med regleringen om annonser ir att TV-
tittaren skall informeras om att annonserna har utformats av utom-
stiende intressen. Lika viktigt fir emellertid anses vara att skydda
konsumenterna mot alltfér mycket reklam 1 TV. Genom att féreskriva
att annonser endast fir férekomma i sirskilda klart avskiljbara
sindningsblock, om tidsbestimning och om férbud mot reklam i
vissa sammanhang har dessa indamél tillgodosetts.

Anledningen till att det finns regler om sponsringsmeddelanden
ir en annan in de motiv som ligger bakom annonsreglerna. Det
viktigaste syftet med sponsringsmeddelanden ir att informera pub-
liken om att ndgon annan in programfdretaget har bidragit till
finansieringen av ett visst program, som inte ir en annons. Ett si-
dant meddelande ger publiken en piminnelse om att det kan finnas
anledning att vara vaksam i friga om eventuella positiva associa-
tioner till sponsorn i programmet (jfr prop. 1990/91:149 s. 133).

Andamilet med reglerna om sponsringsmeddelanden ir allts3 att
skydda konsumenterna genom att varna for att det finns en mojlig
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risk for att sponsorn har haft redaktionellt inflytande éver program-
innehéllet. Ndgon sddan risk finns inte i friga om reklam, eftersom
denna inte anknyter till ett visst program utan sinds helt fristiende
frin programutbudet i &vrigt. Ett sponsringsmeddelande kan i
stillet, betraktat frin ett konsumentperspektiv, mojligen sigas ha
vissa likheter med en sddan annonssignatur som avses i 7 kap. 1§
RTVL. Bida fungerar som ett slags varningssignal {6r vad som skall
folja efter eller vad som har féregdtt meddelandet eller signaturen.

Att syftet med ett sponsringsmeddelande ir ett annat dn det som
ligger bakom reklaminslag i TV kommer till uttryck i gillande ritt
pa sd sitt att reglerna om sponsringsmeddelanden ir utformade
som en skyldighet fér programféretag att pi visst sitt limna
upplysningar om att ett program ir sponsrat. Av motiven framgr
ocks? att ett sponsringsmeddelande inte fir utformas som reklam
eller dsiktsannonser (prop. 1995/96:160 s. 114).

Aven i TV-direktivet och TV-konventionen 4terspeglas de olika
indamalen bakom reklam respektive sponsringsmeddelanden. I mot-
sats till svensk ritt uppricthdlls emellertid 1 direktivet och konven-
tionen en rigdng mellan reklam och sponsring. Detta kommer till
uttryck bl.a. genom att det dir inte ansetts nédvindigt att féreskriva
om undantag frin annonsreglerna i friga om sponsringsmeddelan-
den.

Att 13ta sponsringsmeddelanden falla utanfor regleringen om
annonsering i radio- och TV-lagen synes medféra att man &verger
den 6verensstimmelse som hittills ritt mellan & ena sidan reklam-
begreppet i radio- och TV-lagen och & andra sidan vad som om-
fattas av marknadsforingsdtgirder i marknadsféringslagen. Visser-
ligen fir de omstindigheter som motiverat en nigorlunda enhetlig
begreppsapparat pd detta omrdde dnnu anses ha birkraft. Att ut-
monstra sponsringsmeddelanden frin reklambegreppet i radio- och
TV-lagen kan emellertid inte anses som en si ingripande tgird att
den rubbar grundvalarna for gillande ordning. Tvirtom 6vervigdes
en sidan bodelning redan i samband med inférandet av regler om
reklam och annonser i divarande radiolagen (prop. 1990/91:149
s.67). Som framgdtt skulle en reform med detta innehdll ocksd
medfora att svensk ritt kommer att stimma bittre Gverens med det
reklambegrepp som giller 1 TV-direktivet och TV-konventionen
(jfr prop. 1990/91:149 s. 327).

Utredningen menar mot bakgrund av det anférda att det finns
klara praktiska och indamélsenliga vinster att géra genom att i
lagen tydligare skilja pd regleringen f6r reklam och sponsrings-
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meddelanden. S& bér ske genom att sponsringsmeddelanden ut-
tryckligen undantas frin annonsbegreppet.

Som framgatt beror utredningens stillningstagande i denna friga
pd att behovet av sponsringsmeddelanden ir artskild frin den som
ligger bakom regleringen av reklaminslag i TV. Det innebir emeller-
tid inte att det saknas behov av sirskilda regler f6r exempelvis
placering av sponsringsmeddelanden. Tvirtom ir det viktigt att
undanrdja risken for att sponsringsmeddelanden anvinds som ett
sitt att kringgd reglerna om annonsplacering, annonstid, annons-
signatur m.m.

6.2 Placering av sponsringsmeddelanden

Virt forslag: Sponsringsmeddelande skall liksom i dag limnas
fore eller efter det sponsrade programmet. I de fall di endast en
klart avgrinsad del av programmet ir sponsrad skall dock spons-
ringsmeddelande 1 stillet limnas fére eller efter den delen.

En ny bestimmelse skall inféras som uttdmmande riknar upp
de situationer, utdver de obligatoriska, di sponsringsmeddelan-
de fir limnas. S& skall 3 ske endast om det sker pd sddant sitt
att varken programmets integritet och virde eller rittighets-
havarnas rittigheter krinks. Sponsringsmeddelande skall d& fa
limnas dels 1 pauser i sportprogram dir det férekommer lingre
pauser och i program som ir forestillningar eller evenemang
med pauser for publiken, dock inte i program som huvudsak-
ligen vinder sig till barn under 12 4r, dels i TV-sindning i samband
med avbrott f6r annonser som gérs 1 enlighet med bestimmel-
serna i 7 kap. 7, 7 a och 7 b §§ RTVL, dels i samband med att
sindningen av ett sponsrat program Svergdr frin en programtjinst
till en annan inom samma programféretag, dels vid vixlingar
mellan sindning frin evenemang och studiosindningar. Dessutom
skall, i de fall obligatoriskt sponsringsmeddelande limnats fore
eller efter en sponsrad del av ett program, sidant meddelande
dven f3 limnas fore eller efter programmet som helhet.

Fakultativa sponsringsmeddelanden skall i limnas endast om
den programlagda sindningstiden f6r programmet verstiger
45 minuter. Sddant meddelande fir d3 limnas en ging for varje
sddan pdborjad period. Det skall vara minst 20 minuter mellan
sponsringsmeddelandena.
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Utgdngspunkten for en reglering ir till en bérjan de krav TV-direk-
tivet och TV-konventionen stiller upp i friga om sponsringsmed-
delanden. Direktivet féreskriver en miniminivd som svensk ritt inte
kan underskrida. Diremot finns méjlighet att inféra stringare regler.

I de fall ett TV-program ir sponsrat 1 TV-direktivets respektive
TV-konventionens mening féreligger en skyldighet att limna med-
delande dirom i bérjan eller i slutet av det sponsrade programmet.
En bestimmelse med motsvarande innehdll finns i 7 kap. 8 § forsta
stycket RTVL.

Anledningen till att sponsringsmeddelanden skall limnas i bérjan
eller slutet av ett sponsrat program ir att publiken skall informeras
om att ett utomstdende intresse kan ha pdverkat programinnehillet.
Denna skyldighet méste finnas kvar dven i fortsittningen. Det bor
emellertid ocksd 6vervigas om det finns anledning att utstricka skyl-
digheten till att omfatta dven andra tillfillen in i borjan eller slutet
av ett program.

Samma motiv som ligger till grund f6r huvudregeln om sponsrings-
meddelanden aktualiseras nir endast en viss klart avgrinsad del av
ett program ir sponsrat. I en sidan situation ir det enligt var
mening limpligare att ett sponsringsmeddelande visas i bérjan eller
slutet av den sponsrade delen av programmet in 1 bérjan eller slutet
av programmet som helhet. Vi anser dirfér att det bor inféras en
skyldighet f6r programforetag att i de fall endast en avgrinsad del
av ett program ir sponsrad 1 stillet limna sponsringsmeddelande i
bérjan eller slutet av den sponsrade delen. Som kommer att anges 1
det foljande bor ett programféretag i sidant fall dock ha méjlighet
att limna sponsringsmeddelande dven fore eller efter programmet
som helhet.

Enligt nuvarande praxis dr undantaget 1 7 kap. 7 § andra stycket
RTVL f6r enkla meddelanden tillimpligt dven vid placering av
sponsringsmeddelanden. Utredningen finner inte skil att fringd
denna ordning. Vi foresldr dirfér att dven 1 fortsittningen bér enkla
meddelanden inte betraktas som ett program i sponsringshinseen-
de. Forutom 1 lagtexten angivna meddelanden om tid, viderlek och
nyheter kan som exempel nimnas en s.k. trailer rérande ett sponsrat
program. Det skall alltsd inte férekomma ndgot sponsringsmed-
delande i anslutning till en sidan trailer.

Varken TV-direktivet eller TV-konventionen reglerar uttryckligen
om och i s fall i vilken utstrickning det ir tilldtet att limna spons-
ringsmeddelanden vid andra tillfillen 4n 1 bérjan eller slutet av ett
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program. EG-domstolen har emellertid i domen R77 m.fl." uttalat
att TV-direktivet inte hindrar att sponsorns namn eller logotyp
anges dven vid andra tillfillen in i borjan eller slutet av ett program.
I den forklarande rapporten till TV-konventionen anges vidare att
konventionens bestimmelser inte férbjuder att sponsorns namn
eller logotyp infogas vid andra tillfillen dn 1 borjan eller slutet av
programmet under férutsittning att sddana referenser till sponsorn
inte upprepas till 6verdrift under programmet’.

Nir det giller radio- och TV-lagen ger enligt utredningen orda-
lydelsen i 7 kap. 8 § RTVL inte std f6r tolkningen att bestimmel-
sen uttdémmande anger 1 vilken utstrickning sponsringsmeddelanden
far limnas. Diremot har Regeringsritten i rittsfallet RA 2001 ref. 4
slagit fast att férutom 7 kap. 8 § RTVL dven 7 kap. 7,7 a och 7 b §§
giller fér sponsringsmeddelanden. Regeringsritten har dock inte
uttalat sig angdende om radio- och TV-lagen dirutéver stiller upp
ndgon &vre grins f6r hur minga meddelanden som fir limnas.

Granskningsnimnden f6r radio och TV har (se dven avsnitt 1.3.9)
godtagit att sponsringsmeddelanden under vissa férutsittningar lim-
nats inne i ett program. I programmet OS i Aten limnades spons-
ringsmeddelanden vid &vergingar till och frin studioprogrammet
Studio Zorba och vid 6vergdngar mellan olika tivlingsgrenar 1 OS-
tivlingarna. Eftersom det saknas bestimmelser som anger 1 vilken
omfattning sponsringsmeddelanden fir limnas inne i program och
de domstolsavgoranden som finns ir svirtolkade, ansdg nimnden
att den inte kunde sli fast att de aktuella meddelandena stred mot
radio- och TV-lagen annat in nir de limnats titare in vad som ir
tillitet f6r annonsavbrott (20 minuter).

Enligt vir mening ir det rimligt att tillita att sponsringsmed-
delanden fir limnas dven vid andra tillfillen in i bérjan och slutet
av ett program. En sirskild regel bér dirfér inféras, enligt vilken
sponsringsmeddelanden, utéver vad som foljer av skyldigheten enligt
ovan, fir sindas vid vissa andra tillfillen. Regleringen bér nira an-
sluta till bestimmelserna om reklamavbrott.

Salunda bor sponsringsmeddelanden f4 limnas vid uppehdll i sport-
program dir det férekommer lingre naturliga pauser, t.ex. halvleks-
eller periodpauser. Detsamma bér gilla vid evenemang med pauser
fér publiken, exempelvis teater- eller operaférestillningar. Vad nu

! Forenade milen C-320/94, C-328/94. C-329/94, C-337/94, C-338/94 och C-339/94, Reti
Televisive Italiane SpA (RTI) m.fl. mot Ministero delle Poste e Telecomunicazioni

(REG 1996, s. I-06471).

2 Explanatory Report, stycke 281.
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sagts bor dock inte gilla gudstjinster och program som vinder sig
till barn under tolv &r.

Det bor vidare vara tillitet att sinda sponsringsmeddelanden fére
och efter en reklamsindning som sker 1 ett program i enlighet med
det som foreskrivs 1 7 kap. 7, 7 a och 7 b §§ RTVL. Likas3 bor det
vara mojligt att sinda sponsringsmeddelanden i ett program som ir
en s.k. blocksindning dir det férekommer sindningar frin olika
tivlingar eller evenemang varvat med studiosindningar. Sponsrings-
meddelande b6r di kunna sindas vid vixlingarna mellan sindningar-
na frén evenemangen och studion.

Om endast sindningarna av ett visst inslag i ett program ir sponsrat
skall, som angetts ovan, sponsringsmeddelande sindas 1 samband
med att det inslaget bérjar eller slutar. Det skall d& enligt vir mening
ocksd vara tilldtet att sinda ett sidant meddelande i1 bérjan eller
slutet av programmet som helhet.

Nir det giller sponsringsmeddelanden 1 samband med att en
sindning frdn ett och samma programforetag 6vergdr frin en kanal
till en annan (kanalbyte), har Kammarritten i Stockholm® ansett att
det di ir friga om tvi olika program, dvs. ett program avslutas i
den ena kanalen och fortsitter som ett nytt program i den andra
kanalen. Utredningen menar i motsats hirtill att vid en bedémning
utifrin de kriterier som normalt anvinds for att faststilla vad som
utgdr ett program, dvertygande skil talar f6r att sindningen i stillet
bér bedémas som ett program. Detta giller sirskilt om sindningen
sker under samma namn (“t.ex. OS 1 Aten”) i1 bida kanalerna, vin-
jetten dr densamma och det ir samma programledare och tema. Det
enda som hinder ir egentligen att sindningen sker i en annan av
programfdretagets programtjinster. De omstindigheterna att sind-
ningstiden 1 TV-tablin anges f6r respektive kanal samt att sindningen
forutsitter att tittaren gor ett kanalbyte ir enligt utredningens
uppfattning inte tillrickliga for att fringd bedémningen att friga ir
om ett enda program.

Aven med denna bedémning av programbegreppet anser vi att de
regler om sindning av sponsringsmeddelanden som utvecklats i praxis
bér kunna uppritthdllas. Mot denna bakgrund féreslir vi att det
inférs en bestimmelse som innebir en fakultativ mojlighet att sinda
sponsringsmeddelanden vid kanalbyten. Utredningen bedémer att
den begrinsningsregel f6r antalet fakultativa sponsringsmeddelanden
som foreslds nedan ir tillricklig for att stivja ett eventuellt miss-

> Dom den 18 maj 1999 i mal nr 3144-1998.
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bruk i form av upprepade kanalbyten fér att mojliggéra sindning av
flera sponsringsmeddelanden.

Som en allmin férutsittning for att f3 sinda ett sponsrings-
meddelande annat dn i borjan eller slutet av programmet bér gilla
att det kan ske utan att programmets integritet och virde eller
rittighetshavarnas rittigheter krinks.

For att tydliggora att syftet med regleringen av sponsringsmed-
delanden frimst dr att virna tittarnas intresse och inte att frimja
sponsorns intresse av att synas anser vi att det bor finnas en be-
grinsning 1 friga om hur manga sponsringsmeddelanden som fir
sindas under ett program. En limplig avgrinsning ir dirvid enligt
vir mening att det — utdver vad som féljer av skyldigheten att sinda
sddant meddelande i borjan eller slutet av programmet eller den del
av programmet som ir sponsrad — bor vara tillitet att sinda ett
sponsringsmeddelande for varje pdbérjad period om 45 minuter av
den programlagda sindningstiden f6r det sponsrade programmet
eller den sponsrade programdelen, dock endast om den program-
lagda sindningstiden fér programmet 6verstiger 45 minuter. Vi
behandlar frigan ytterligare 1 forfattningskommentaren.

6.3 Utformning av sponsringsmeddelanden

Virt forslag: 1 radio- och TV-lagen skall anges att ett spons-
ringsmeddelande skall innehdlla uppgift om att programmet ir
sponsrat och vem eller vilka som bidragit till finansieringen av
programmet samt att det inte fir innehdlla siljfrimjande inslag
eller annat som gor att det kan férvixlas med ett reklaminslag.

For att forhindra att sponsringsmeddelanden utnyttjas for att kring-
gd annonsreglerna behdvs enligt utredningens uppfattning iven
bestimmelser som reglerar utformningen av sponsringsmeddelan-
den.

I TV-direktivet (artikel 17.1 ¢) och TV-konventionen (artikel 17.3)
foreskrivs att sponsrade program inte skall uppmana till kop, for-
siljning eller férhyrning av de produkter eller tjinster som sponsorn
eller en tredje part erbjuder, sirskilt inte genom att gora speciella
siljfrimjande referenser till sponsorns produkter eller tjinster i
programmen. Det framgir inte av direktivet eller konventionen
om ett sponsringsmeddelande ir att betrakta som en del av det
sponsrade programmet eller inte. Enligt utredningens bedémning
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kan emellertid ett sponsringsmeddelande inte betraktas som ett
eget program. Enligt direktivet och konventionen omfattas spons-
ringsmeddelanden inte av reglerna om TV-reklam. Bestimmelserna
1 de berdrda artiklarna torde dirfér enligt utredningen ta sikte inte
bara pd innehillet i sjilva det sponsrade programmet som sidant
utan dven pa innehéllet i1 sponsringsmeddelanden. Det stimmer ocksa
vil in pd att det 1 den forklarande rapporten till konventionens be-
stimmelse sigs att meddelandena i borjan eller slutet av programmet
kan vara féretagets namn eller namnet pd en av dess mest vilkinda
produkter, logotypen eller nigot annat genom vilket sponsorn kan
identifieras (stycke 281), och att ett sponsringsmeddelande inte
under ndgra omstindigheter fir innehélla speciella siljfrimjande in-
slag sdsom uppmaningar till kop eller hinvisningar till en produkts
kvalitet eller effektivitet (stycke 107, se dven stycke 284).

I7 kap. 8 § RTVL foreskrivs att angivandet av sponsorn skall ske
“pa limpligt sitt”. Den nirmare innebérden av detta uttryck har
overlimnats 8t Granskningsnimnden att faststilla. I nimndens praxis
har vissa principer utkristalliserats’. Det ir till en bérjan nédvin-
digt att meddelandet innehiller information om att programmet ir
sponsrat och om vem eller vilka som bidragit till finansieringen.
Séledes ir det inte tillrickligt med skyltar som enbart visar sponsorns
namn eller skyltar med skriften “Tack till...” och liknande. Nimn-
den har vidare accepterat produkter och varumirken som sponsorer
under férutsittning att produktnamnet inte innehéller ndgon slogan
eller annat tilligg som gor att detta fir karaktir av reklammeddelan-
de. Det skall dock pdpekas att nimnden inte har godtagit att bide
ett foretag och en produkt frin samma foretag sponsrar samma
program.

Nimnden har ansett att musikillustrationer kan fi férekomma
om de inte innebir att meddelandet kan férvixlas med ett vanligt
reklaminslag. Reklamliknande tilligg eller uppgifter om sponsorns
adress, telefonnummer, 6ppettider etc. far inte férekomma i spons-
ringsmeddelanden.

I sammanhanget bor nimnas att SVT och SR har striktare fore-
skrifter for sponsringsmeddelanden genom villkor i sina respektive
sindningstillstind. Enligt dessa villkor skall sponsringsmeddelanden
vara korta, de fir inte dtf6ljas av musik och de skall dven 1 6vrigt
ges en neutral utformning.

* Se “Granskat och klart — tema: en skrift om reklam, sponsring och otillborligt gynnande”,
Granskningsnimnden, maj 2003, s.44 ff.
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For att upptylla TV-direktivets och TV-konventionens krav méste
forekomsten av siljfrimjande inslag i sponsringsmeddelanden for-
bjudas. Det innebir dock inte att anvindande av ljud och rorliga
bilder i sponsringsmeddelanden miste forbjudas helt. Det visent-
liga dr att anvindandet av ljud och rérliga bilder inte medfor att
meddelandet ges en reklamliknande karaktir. Exempel pa situationer
nir det kan finnas risk for att ett sponsringsmeddelande férvixlas
med ett reklaminslag ir att det i meddelandet férekommer per-
soner, ljudslingor, bilder, miljéer m.m. som finns eller funnits med
1 en pigdende eller tidigare annonskampanj i TV eller andra medier
for sponsorns produkter, tjinster eller verksamhet. Detsamma giller
om det 1 meddelandet visas bilder av foretagets produkter eller det
férekommer personer, ljudslingor eller annat som genom inarbet-
ning har kommit att férknippas med ett visst foretag eller en viss
produkt. Som exempel pd sidana personer — verkliga eller animerade
—som enligt denna grinsdragning ir diskvalificerade frdn sponsrings-
meddelanden kan nimnas den s.k. Ipren-mannen och GB Glace-
gubben. Inte heller en melodislinga med text som kopplas till ett
visst foretag eller varumirke, s.k. jingel, bér {3 forekomma. Det-
samma bor gilla for inarbetade instrumentala melodier som t.ex.
Hemglass-melodin. Aven om en sidan melodislinga inte ir férenad
med en text som innehdller en slogan e.d. har den normalt en sidan
koppling till en produkt eller en verksamhet att den fir anses ge ett
sponsringsmeddelande reklamliknande karaktir. Som exempel pa
annat som genom inarbetning kommit att férknippas med ett visst
foretag dr det bld/vita rutménster som singtillverkaren Histens
anvinder i marknadsféringen av sina produkter.

Det kan diskuteras om det i lagen bér anges ndgon viss lingsta
tid som ett sponsringsmeddelande fir ta 1 ansprdk. Meddelandenas
lingd dr i férsta hand beroende av om det ir en eller flera sponsorer
som skall anges. Aven utformningen av meddelandet har dock
betydelse for dess lingd. Det faller sig naturligt att en sponsor vill
fa en s varaktig exponering som mojligt for sitt namn eller varu-
mirke. Tittarna har dock i allminhet ett motstiende intresse.

Utredningen bedémer att de regler om férbud mot siljfrimjande
inslag i sponsringsmeddelanden som féreslagits ovan i forening med
forbudet mot ett otillbérligt gynnande av kommersiella intressen i
6 kap. 4 § RTVL ir tillrickliga fér att motverka alltfér ldnga med-
delanden. Av denna anledning avstdr vi frin att foresld sirskilda
foreskrifter om hur ldngt ett sponsringsmeddelande skall {4 vara.
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Nir det giller den lagtekniska utformningen av sirskilda regler
om sponsringsmeddelanden ir det enligt utredningens uppfattning
mest indama&lsenligt att i det kapitel som behandlar annonser iven
fortsittningsvis reglera frigor om sponsrade program. Vi foreslar
dock att dessa regler sammanférs under en egen underrubrik i kapit-
let. Till denna del av kapitlet boér féras dven andra bestimmelser
som ror sponsring, exempelvis om 1 vilka fall sponsring ir for-
bjuden. Nigon indring i sak av dessa bestimmelser f6reslar vi inte.
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7.1 Bakgrund

Med produktplacering avses hir det férhallandet att en produkt ex-
poneras 1 ett redaktionellt program genom att anvindas som rekvi-
sita, t.ex. 1 en TV-serie eller en spelfilm. Detta ir inte nigon ny
form av marknadsféring. Den har under lingre tid varit vanlig framfor
allt 1 spelfilmer. Foretag har delfinansierat filmproduktioner i utbyte
mot att deras varumirken eller produkter visats upp 1 filmerna.
Genom bl.a. interaktiv och virtuell reklam ékar dock méjligheterna
att anvinda produktplacering. Produktplacering som marknads-
féringsmetod forutspds ocksd fi okad betydelse nir digital-TV
introduceras pd bred front. Redan i dag viljer TV-tittarna 1 allt
storre utstrickning bort reklamsindningarna genom att exempelvis
zappa 6ver till andra kanaler under det att reklamen pigir. Med en
utbredning av antalet digital-TV-boxar med inspelningsfunktion kan
det i framtiden ocks3 bli s att tittarna sjilva sitter thop ett utbud
och dirvid utesluter reklamsindningarna. Det kan dirmed finnas
ett okat intresse bland annonsoérer att 1 stillet f6r 1 sdrskilda reklam-
sindningar finnas med 1 det egentliga programinnehallet. P4 s8 sitt
kan tittarna inte undgd reklamen.

7.2 Synen pa produktplacering i TV-direktivet och TV-
konventionen

Smygreklam och smyg-kop-TV ir férbjudna enligt artikel 10.4 i
TV-direktivet. Artikel 1 innehéller en definition av smygreklam som
“presentation i ord eller bild av varor, tjinster, namn, varumirke
eller verksamheter som utévas av en varu- eller tjinsteproducent i
program, di sddan presentation av programfdretaget avses tjina
som reklam, och di allminheten kan vilseledas i friga om presen-
tationens art. Sidan presentation betraktas som avsiktlig, sirskilt
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om den gors mot betalning eller liknande ersittning”. T sitt tolk-
ningsmeddelande uttalar kommissionen att eftersom smygreklam
maste vara avsiktlig f6r att kunna betraktas som sidan det i prak-
tiken kan vara ganska svirt f6r de nationella myndigheterna att
gora skillnad mellan smygreklam och lagliga referenser till varor,
yjanster, varumirken eller namn pd ekonomiska aktérer. Kommis-
sionen har ansett det limpligt att tillimpa kriteriet om “en omoti-
verat framtridande plats” for en vara, en tjinst, ett varumirke eller
ett foretagsnamn. I sammanhanget boér man enligt kommissionen
beakta det redaktionella innehéllet i det program dir dessa inslag
visas (t.ex. information, lingfilmer). Att en vara fir en framtridande
plats ir enligt tolkningsmeddelandet ett tecken pd smygreklam till
exempel om det inte dr motiverat av redigeringsskil f6r sindningen
eller om det beror pd att kommersiella syften paverkat det redak-
tionella innehéllet eller om det riskerar att vilseleda tittarna.

Aven TV-konventionen innehiller ett forbud mot smygreklam. I
den férklarande rapporten till konventionen uttalas att man méste
skilja mellan 4 ena sidan sindning av en biofilm som innehiller pro-
duktplacering, f6r vilken programforetaget inte kan hillas ansvarigt,
och 4 andra sidan produktplacering i audiovisuella verk som har
skapats for TV. I det senare fallet miste programféretaget svara for
att verken dverensstimmer med konventionens bestimmelse om
smygreklam.

Vid en diskussion om produktplacering 1 Standing Committee
till TV-konventionen' framkom att myndigheterna i vissa av
konventionsstaterna har en stérre flexibilitet i férhllande till pro-
duktplacering 1 ett program som programforetaget inte har nigon
redaktionell kontroll éver, som t.ex. i sindning av sportevenemang
eller biograffilmer. Diremot ir allmint produktplacering férbjuden
1 program som programféretagen har full redaktionell kontroll
over, eftersom den d& betraktas som smygreklam.

! Standing Committee on Transfrontier Television, 35th meeting 20-21 November 2003, T-
TT(2003)018.
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7.3 Utredningens dvervaganden

Vir bedomning: 6 kap. 4§ RTVL, om férbud mot otillbsrligt
gynnande av kommersiella intressen 1 program som inte ir reklam,
ar tillricklig f6r att motverka att produktplacering och andra
former av smygreklam, som inte omfattas av radio- och TV-
lagens annonsbegrepp, kommer till 6verdriven anvindning.

Produktplacering utgdr reklam i marknadsrittslig mening. For att
sddan reklam skall omfattas av radio- och TV-lagens annonsbegrepp
krivs att varumirken, foretagsnamn logotyper m.m. som syns i
bild har infogats i TV-signalen pd elektronisk vig. Produktplace-
ring som bestdr t.ex. 1 att vissa produkter anvinds som rekvisita i
TV-program eller filmer och som alltsd inte dr anpassad fér TV-
sindning eller sirskilt infogad, faller diremot inte in under radio-
och TV-lagens annonsbegrepp. Sddan reklam bedéms i stillet enligt
6 kap. 4 § RTVL. I denna bestimmelse slis fast att program som
inte ir reklam inte pd ett otillborligt sitt far gynna kommersiella
intressen. Denna regel ir tillimplig pd alla programféretag oavsett
om de sinder under krav pd saklighet och opartiskhet eller inte.

En foregingare till 6 kap. 4§ RTVL fanns bla. i radiolagen
(1966:755). I motiven till den bestimmelsen uttalade regeringen att
man vid bedémningen av om ett kommersiellt gynnande ir att anse
som otillbérligt bor skilja mellan program som programféretaget
sjilvt har producerat och program till vilka féretaget bara har kopt
visningsritten, t.ex. lingfilmer. Nir det giller program av det senare
slaget kan det nimligen vara omgjligt for programféretaget att
undvika att en produkt fokuseras pd ett sitt som har reklamvirde
fér en niringsidkare utan att inkrikta pd programmet sdsom ett
upphovsrittsligt skyddat verk (prop. 1990/91:149 s. 28).

Produktplacering som sker med virtuell teknik ir att betrakta
som virtuell reklam och ir dirmed tilldten endast i den min den
uppfyller de regler vi har féreslagit skall gilla f6r virtuell annon-
sering (se avsnitt 4.7.2). I 6vriga fall bedémer vi att regeln 1 6 kap.
4 § RTVL ir tillricklig f6r att motverka att produktplacering och

andra former av smygreklam kommer till $verdriven anvindning.
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8 Annonsbestammelsernas
forenlighet med TV-konventionen

8.1 Inledning

Liksom TV-direktivet innehdller TV-konventionen' minimiregler som
de anslutna staterna har 3tagit sig att folja. Det ir mojligt att ha
striktare nationella regler men dessa kan endast tillimpas pd TV-
sindningar som hirrér frdn ett programforetag inom den egna juris-
diktionen.

Som tidigare konstaterats verensstimmer reglerna om TV-reklam,
annonser och sponsring i konventionen i stort med motsvarig-
heterna 1 direktivet. TV-direktivets annonsbestimmelser ir genom-
foérda i radio- och TV-lagen. Det finns dirfér anledning att nirmare
studera konventionens regler endast i den mén de skiljer sig frin
TV-direktivets reglering.

8.2 Begreppen annonsering och sponsring

Vdr bedomning: Det annonsbegrepp som vi har forslagit 1 det
foregiende liksom radio- och TV-lagens sponsringsbegrepp ir
mer vidstrickta dn konventionens motsvarande begrepp. Varken
nir det giller annonsbegreppet eller sponsringsbegreppet finns
siledes behov av indringar for att uppfylla konventionens be-
stimmelser.

Konventionen skiljer sig frén direktivet pd en viktig punkt som vi
tidigare framhallit och det giller definitionen av annonsering, dvs. i
praktiken reklambestimmelsernas tillimplighet. Denna frga har vi
behandlat utférligt tidigare, framfor allt i avsnitt 2.3.2 och 2.3.3.
Hir nojer vi oss dirfér med att konstatera att det annonsbegrepp
som vi féresldr liksom det som nu giller dr mer vidstrickt dn kon-

! Konventionstexten finns bifogad som bilaga 5.
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ventionens annonseringsbegrepp. Det finns dirfér inte nigon anled-
ning att indra annonsbegreppet ytterligare.

Aven sponsringsbegreppen skiljer sig i viss min 4t i konventionen
och direktivet. Det som betraktas som sponsring i radio- och TV-
lagen omfattar dock betydligt mer dn enligt bdde konventionens
och direktivets begrepp. I radio- och TV-lagen finns nimligen inte
ndgon begrinsning i friga om vilket syfte sponsorn skall ha. Inte
heller hir krivs dirfér nigra indringar for att uppfylla konven-
tionens bestimmelser.

8.3 Sarskilt om s.k. egenreklam

Vart forslag: Det ir inte forenligt med TV-konventionen (eller
TV-direktivet) att behdlla ett generellt undantag frin samtliga
annonsbestimmelser for sidan reklam som den sindande gor
for sin programverksamhet. I stillet foresldr vi att det féreskrivs
att vissa sirskilt angivna bestimmelser inte behover tillimpas
nir det giller sidan s.k. egenreklam, medan 6vriga bestimmelser
skall tillimpas pd samma sitt oavsett om det dr friga om egen-
reklam eller annonser som sinds pd uppdrag av annan.

En friga som fortjdnar sirskild uppmirksamhet rér s.k. egen-
reklam, dvs. vad som 1 7 kap. 12 § RTVL benimns “sidan reklam
som den sindande gor fér sin programverksamhet”. Enligt nimnda
lagrum giller inte bestimmelserna i kap. 7 fér sddan reklam. I moti-
ven till bestimmelsen anférde regeringen att det framstod som mindre
limpligt om reklambestimmelserna omfattade dven reklam som den
sindande gor f6r sin egen programverksamhet (prop. 1995/96:160
s. 124 och 182). Som exempel pd vad som ir att betrakta som egen-
reklam angavs s.k. programglimtar och trailrar.

Vid inférandet av radio- och TV-lagen var det inte tilldtet att av-
bryta program fér annonssindningar. Annonser skulle siledes alltid
sindas mellan programmen. Nir dndringar 1 annonsplaceringsreglerna
gjordes dr 2002 genomfdrdes endast en redaktionell dndring 1 7 kap.
12 § RTVL (SFS 2002:116, se prop. 2001/02:82, bet. 2001/02:KU16
och Ds 2001:18). Eftersom egenreklam undantas frin samtliga annons-
bestimmelser torde dagens reglering innebira att det inte finns nigot
som hindrar att ett program nir som helst avbryts f6r egenreklam.
Det kan ifrigasittas om en sidan reglering 6verensstimmer med
TV-direktivet och TV-konventionen.
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Enligt TV-direktivet dr TV-reklam “varje form av sint meddelande
antingen mot betalning eller mot liknande ersittning eller sindning
for egenreklam, som utfors av ett offentligt eller privat foretag i
samband med handel, affirsverksamhet, hantverk eller yrke i avsikt
att frimja tillhandah8llande mot betalning av varor eller tjinster,
inklusive fast egendom, eller rittigheter och férpliktelser.” I stycke
39 iingressen till direktiv 97/36/EG (indringsdirektivet) uttalas att
det “dr nodvindigt att klargora att egenreklam ir en sirskild form
av reklamverksamhet, dir programféretaget gor reklam f6r sina egna
produkter, tjinster, program eller kanaler. Trailrar som bestir av
utdrag ur program skall emellertid betraktas som program”.

Sindningar av egenreklam omfattas siledes av TV-direktivet om
de sker 1 avsikt att frimja tillhandahdllande mot betalning av varor
eller tjinster etc. Detta torde innebira att reklam foér egen sind-
ningsverksamhet eller varor eller andra tjinster som ir gratis inte
omfattas av direktivets reklambestimmelser. Det betyder i s3 fall
att nir det 1 ndgon av SVT:s programtjinster gors reklam for sind-
ningarna i den egna eller ndgon av de 6vriga programtjinsterna i
SVT:s utbud, detta inte ir att betrakta som reklam i direktivets
mening eftersom tillhandahdllandet av dessa programtjinster inte
sker mot betalning. Detta giller enligt utredningens mening dven
om en eventuell kabel-TV-, satellit- eller annan operator tar betalt
av konsumenten fér férmedling av nigon av SVT:s programtjinst-
er. Reklam for den fria programtjinsten TV4 borde i konsekvens
hirmed inte heller vara att betrakta som reklam enligt direktivet.
Om TV4 AB gor reklam f6r nigon annan av sina programtjinster
in huvudkanalen TV4 torde det diremot utgora reklam 1 direktivets
mening eftersom dessa tjinster endast ir tillgingliga efter betalning.

TV-konventionens annonsbegrepp ir vidare dn direktivets och
omfattar “any public announcement in return for payment or similar
consideration or for self-promotional purposes, which is intended to
promote the sale, purchase or rental of a product or service, to
advance a cause or idea, or to bring about some other effect desired
by the advertiser or the broadcaster itself.” Enligt utredningens be-
démning dr det enligt denna definition inte nédvindigt att program-
foretaget gor reklam for en tjinst eller produkt som tillhandahills
mot betalning f6r att friga skall vara om reklam i konventionens
mening. I den férklarande rapporten till konventionen anges dock
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att undantag skall géras for annonseringar f6r programtjinster en-
bart i informationssyfte och utan siljfrimjande karaktir’.

Vir slutsats blir att TV-konventionen och dven TV-direktivet i
viss utstrickning dr tillimpliga pd det som enligt 7 kap. 12 § RTVL
utgor egenreklam.

I konventionen har féreskrivits att annonser som den sindande
gor 1 anslutning till sina egna program inte utgor reklam vid
tillimpningen av bestimmelserna om den hégsta andelen annonser
per timme respektive av den dagliga sindningstiden. Detsamma
giller enligt TV-direktivet “programféretagens annonseringar i sam-
band med féretagets egna program och produkter med programan-
knytning som har direkt koppling till programmen”. Enligt den
forklarande rapporten till konventionen® ir undantaget tillimpligt
pd annonser av programfdéretag med anknytning till dess egna pro-
gram, sisom identifieringen av programféretaget eller program-
tjinsten, visande av programtablder, pdannonseringar for filmer och
andra program i férvig, programtrailrar som annonserar kommande
program som programféretaget skall sinda, liksom “selfpromotional
messages”. Nigra andra undantag fr8n annonsbestimmelserna for
egenreklam gors varken 1 konventionen eller direktivet, vilket torde
innebira att reglerna om annonsidentifikation, annonssignatur, pla-
cering m.m. giller 1 den mén friga ir om egenreklam som omfattas
av konventionen respektive direktivet.

Detta konstaterande leder 1 sin tur till slutsatsen att den svenska
regleringen, som innebir att programféretag vid sindningar av
egenreklam inte behover iaktta ndgon av annonsbestimmelserna,
inte ir forenlig med TV-konventionen och 1 viss mén inte heller
med TV-direktivet. Detta aktualiserar frigan om i vilken utstrick-
ning egenreklam alltjimt kan undantas frin annonsbestimmelserna.
I 7 kap. 3 § RTVL foreskrivs att personer som spelar en framtri-
dande roll i program som huvudsakligen handlar om nyheter eller
nyhetskommentarer inte fir upptrida i annonser. Enligt 7 kap. 4 §
RTVL anges dels att det ir forbjudet att sinda reklam riktad till
barn under tolv dr, dels att personer eller figurer som spelar en
framtridande roll i barnprogram inte fr upptrida i TV-reklam.
Om nu nimnda regler skulle uppritthéllas dven f6r egenreklam
skulle det inte vara méjligt att anvinda exempelvis nyhetspresenta-
torer eller programledare f6r barnprogram i annonser f6r den egna
programtjinsten. Bestimmelsen i 7 kap. 3 § RTVL har, som vi dter-

2 Explanatory Report, stycke 103 in fine.
? Explanatory Report, stycke 226.
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kommer till nedan, en motsvarighet i artikel 13.4 1 TV-konventio-
nen. Enligt vad som framgar av den férklarande rapporten till kon-
ventionen gors inte nigot undantag frin tillimpningen av denna
artikel 1 friga om egenreklam. Hir menar vi dock att f6ljande syn-
sitt bor anliggas.

Huvudsyftet med konventionens bestimmelse om att personer
som presenterar nyheter eller medverkar 1 nyhetskommenterande
program inte fir upptrida i annonser ir att publiken inte skall
forlora formdgan att skilja pd nyheter & ena sidan och annonser och
kép-TV & den andra. De situationer som kan uppkomma nir det
giller egenreklam ir 1 allminhet att en nyhetspresentatér en stund
fére nyhetssindningen berittar om vilka frigor som kommer att
behandlas 1 det kommande programmet. Denna typ av meddelan-
den kan enligt utredningen nirmast betraktas som ren information
om kommande program och bér dirfér inte anses utgora reklam.
Dirutdver férekommer det att vissa nyhetspresentatorer och andra
TV-profiler visas i vad som kan ses som mer allminna reklamfilmer
for en viss programtjinst, t.ex. for att visa vad som kommer att
visas under en kommande julhelg, vir, host eller sommar. I dessa
fall visas nyhetsupplisarna och programledarna enbart i egenskap
av programledare fér just de program dir de normalt medverkar.
Det intriffar ocks3 ibland att en sddan person upptrider i pdannonse-
ringar 1 egenskap av programledare for ett speciellt evenemang, en
gala e.d. Aven i ett sidant fall fir personen i friga i allminhet anses
upptrida 1 ett sammanhang som ir vil forenligt med hans eller
hennes ordinarie roll i TV-rutan. Att tillita att de nu berérda perso-
nerna fir synas eller horas 1 vad som kan utgéra egenreklam innebir
enligt utredningens mening inte att det finns risk f6r att publiken
kommer att blanda samman nyheter med annonser, i vart fall inte
om annonserna utformas med gott omddme. Vi gor sdlunda bedém-
ningen att det inte ir oférenligt med TV-konventionens indamail
att behilla ett undantag frén 7 kap. 3 § RTVL {6r egenreklam.

Vad betriffar 7 kap. 4 § RTVL finns ingen motsvarighet i TV-
konventionen. Det torde dirfér inte finnas nigot hinder mot att
behilla ett undantag fér denna bestimmelse.

I konventionen och direktivet gors inga undantag fran kravet pd
annonssignatur nir det giller egenreklam. Direktivets definition av
egenreklam ir dock mycket sniv och merparten av det som faller
under 7 kap. 12 § RTVL utgér sannolikt inte egenreklam i direk-
tivets mening. Konventionens definition dr dock mer vidstrickt.
Samtidigt ir konventionens forklarande rapport dubbeltydig nir
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det giller vad som skall anses som egenreklam (se ovan). A ena
sidan undantas annonseringar av program enbart i informationssyfte
utan siljfrimjande karaktir. A andra sidan anges att undantaget for
egenreklam frin bestimmelsen om hégsta tillitna annonstid giller
for meddelanden av programféretag i anslutning till féretagets egna
program, sisom identifiering av programforetaget eller program-
tjinsten, visande av programtablier, sindning av film- och program-
trailrar, liksom “self-promoting messages”. Flera av de 4tgirder som
riknas upp borde enligt utredningens mening falla utanfér begreppet
egenreklam redan pd den grunden att de saknar siljfrimjande ut-
formning. I de flesta av de uppriknade exemplen ir silunda friga
om sddant som kan betraktas som ren information.

Programtrailrar bér — i likhet med vad som giller enligt TV-
direktivet — enligt utredningens uppfattning betraktas som egent-
liga program och alltsd inte som annonser. (Diremot menar vi att
programtrailrar vid tillimpningen av annonsbestimmelserna ir att
anse som enkla meddelanden enligt nuvarande 7 kap. 7 § RTVL, se
avsnitt 6.2.) Ett programforetag ir dessutom skyldigt att pd visst
sitt ange programtjinstens beteckning. Det dr inte rimligt att be-
trakta angivandet av sidan beteckning som egenreklam.

Vi gér mot bakgrund av vad som ovan anférts den bedémningen
att det inte ir ofdrenligt med direktivet eller konventionen att dven
i fortsittningen undanta reklam som den sindande gér for sin
programverksamhet frin tillimpningen av 7 kap. 1 § RTVL. Dir-
emot skall rena reklammeddelanden fér ett programféretags egna
betal-TV-kanaler inte betraktas som egenreklam enligt 7 kap. 12 §
RTVL utan som reklam som skall féregds och efterfljas av annons-
signatur.

Diremot anser utredningen att skyddsintressena bakom bestim-
melserna om annonsplacering gér sig gillande med samma styrka
oavsett om det ir friga om egenreklam eller annonser som sinds pd
uppdrag av annan. TV-tittarna blir lika stérda av avbrott i program-
men dven om det ir egenreklam som visas. Likasd kan programmets
identitet och rittighetshavarnas rittigheter krinkas av avbrott for
egenreklam. Det finns med hinsyn hirtill inga hallbara motiv fér
att behdlla ett undantag foér egenreklam frin annonsplacerings-
reglerna 1 7 kap. 7-7 b §§ RTVL. Vi f6resldr dirfor att dessa regler
inte lingre skall undantas 1 7 kap. 12 § RTVL. Forslaget innebir att
det inte kommer att vara mojligt att avbryta program fér sindning
av annonser for den egna programverksamheten annat in 1 de fall
det dr tilldtet att gora annonsavbrott enligt allmidnna bestimmelser.
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Likasd méste de foreslagna bestimmelserna om sindning av annon-
sering pd delad skirm och virtuell annonsering féljas dven vid
sindning av egenreklam. Som framgitt ovan utgér rena informa-
tionsmeddelanden om t.ex. kommande program inte egenreklam.

8.4 Allmanna krav pa annonser och kop-TV

Vidr bedomning: Konventionens bestimmelser om allminna krav
pa annonser och kép-TV (artikel 11) dr redan uppfyllda i svensk
ritt genom 4 och 6 §§ marknadsféringslagen.

Artikel 11 innehdller vissa allminna krav som stills pd annonser.
De tvd forsta foreskriver att annonser och kép-TV inte fir vara
vilseledande och inte heller fir skada konsumenternas intressen.
Radio- och TV-lagen har inte nigra sirskilda bestimmelser om
detta. I stillet foljer direkt av marknadsféringslagen bl.a. att annonser
skall stimma 6verens med god marknadsforingssed och dven i
ovrigt vara tillbérliga mot konsumenter och niringsidkare (4§
MFL) samt att niringsidkare inte f&r anvinda pdstienden eller andra
framstillningar som ir vilseledande i friga om niringsidkarens egen
eller nigon annan niringsidkares niringsverksamhet (6 § MFL).
Dessa bestimmelser ir tillimpliga dven pa reklam och andra annon-
ser 1 TV och vi bedémer att konventionens bestimmelser dirmed
redan ir uppfyllda.

8.5 Bestammelser om annonsering och kop-TV riktad
till underariga

Vir bedomning: 7 kap. 4 § RTVL i {6rening med 4 § marknads-
foringslagen fir anses tillrickliga for att uppfylla konventionens
krav pd skydd f6r underdriga i friga om annonsering och kép-TV.

Artiklarna 11.3 och 11.4 i TV-konventionen behandlar annonsering
och kép-TV riktad till barn. Enligt artikel 11.3 skall annonsering
och kép-TV som riktar sig till eller anvinder barn undvika allt som
riskerar att skada deras intressen och ta hinsyn till barns sirskilda
mottaglighet. Av artikel 11.4 i konventionen framgir att kép-TV
inte skall uppmuntra underdriga att ingd avtal om kép eller for-
hyrning av varor och tjinster. Bestimmelserna motsvarar artikel 16
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1 TV-direktivet, som dock fir anses stilla innu hégre krav pd denna
typ av reklam. Aven om det, som vi uttryckte inledningsvis, inte ir
pakallat att behandla de delar av konventionen som éverensstimmer
med TV-direktivet eller dir TV-direktivet ir stringare, anser vi att
det finns anledning att ngot uppehilla oss vid frigan om det ir
mojligt att ratificera TV-konventionen i denna del utan féregiende
indringar i de svenska bestimmelserna.

Regeringen har ansett att TV-direktivets krav enligt artikel 16 ir
genomférda genom bestimmelsen i 7 kap. 4 § RTVL om att reklam
1 en TV-sindning inte fir syfta till att finga uppmirksamheten hos
barn under tolv ir, samt att det i reklam 1 en TV-sindning inte fir
upptrida personer eller figurer som spelar en framtridande roll i
program som huvudsakligen vinder sig till barn under tolv ir.
Reglerna om reklam riktad till barn innebir enligt regeringens upp-
fattning att férsiljningsprogram lika lite som annan TV-reklam far
syfta till att finga uppmirksamheten hos barn under tolv ir. Vad
betriffar TV-reklam till ndgot dldre barn har regeringen gjort be-
démningen att den sannolikt strider mot bestimmelsen om otillbor-
lig marknadsféring 1 marknadsféringslagen eftersom sidan reklam
inte anses forenlig med god marknadsféringssed (prop. 1997/98:184
s. 51 och prop. 1995/96:160 s. 116 1.).

Den friga som instiller sig ir om radio- och TV-lagens regler,
som endast giller f6r barn under tolv &r, uppfyller de krav som TV-
konventionen ger uttryck foér. Det dr inte helt klart var TV-
konventionen drar grinsen fér vad som avses med “children” resp.
“minors”. I den forklarande rapporten till TV-konventionen®*
uttalas att artikel 11.3 (“children”) ger sirskilt skydd till barns och
ungdomars/tondringars intressen. Det sistnimnda kan anféras som
skil for att anse att radio- och TV-lagen inte helt uppfyller kon-
ventionens krav. Radio- och TV-lagens regler méste dock betraktas
tillsammans med marknadsforingslagen. Utredningen delar dirfér
de bedémningar som regering respektive riksdag gjorde i samband
med genomférande av TV-direktivet, att 7 kap. 4 § RTVL i fore-
ning med 4 § MFL fir bedémas vara tillrickliga for att uppfylla
konventionens krav pa skydd fér underdriga i friga om annonsering

och kop-TV.

* Explantory Report stycke 211.
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8.6 Programféretagens redaktionella sjalvstandighet

Vir bedomning: 3 kap. 4§ YGL och 6 kap. 4§ RTVL samt
annonsbegreppets utformning uppfyller tillsammans de krav som
stipuleras i konventionens artiklar 11.5 och 17.2, varfér ndgon
ytterligare bestimmelse i radio- och TV-lagen inte torde vara
nodvindig.

I artikel 11.5 1 TV-konventionen slds den viktiga principen fast att
annonsdrer inte fir utdva nigot redaktionellt inflytande éver pro-
graminnehillet. Vidare finns i konventionens artikel 17.2 en bestim-
melse om att innehdllet 1 och programliggningen av sponsrade
program inte under ndgra omstindigheter fir pdverkas av sponsorn
pa ett sidant sitt att det inverkar pd programfdretagets ansvar och
redaktionella oberoende nir det giller programmen. En motsvaran-
de regel finns 1 artikel 17.1 a) i TV-direktivet. Skyddet f6r den
redaktionella sjilvstindigheten 3terfinns i 3 kap. 4 § YGL, dir det
slds fast att den som sinder radioprogram sjilvstindigt avgor vad
som skall férekomma i programmen. I 6 kap. 4 § RTVL finns ocks3
en bestimmelse som innebir att program som inte ir reklam inte
pd ett otillborligt sitt fir gynna kommersiella intressen.

Det skall ocksd framhillas att i den mén en utomstiende fitt
alltfor stort inflytande pd innehillet 1 eller utformningen av ett
program, detta torde vara att betrakta som ett program sint pd
uppdrag av annan, varfér det faller in under radio- och TV-lagens
annonsbegrepp (enligt den definition vi féreslagit dock endast om
det har till syfte att frimja en sak eller idé eller att férmedla in-
formation).

Utredningen delar den uppfattning som ligger till grund for
bestimmelserna 1 konventionen om att annonsérer respektive
sponsorer inte skall f4 utéva ndgot redaktionellt inflytande 6ver
programinnehillet. Vir bedémning ir emellertid att 3 kap. 4 § YGL
och 6 kap. 4§ RTVL samt annonsbegreppets utformning tillsam-
mans uppfyller de krav som stipuleras i konventionens artiklar 11.5
och 17.2. Nigon ytterligare bestimmelse i radio- och TV-lagen torde
dirfor inte vara nédvindig.
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8.7 Ovriga bestammelser

Var bedomning: Férutom de dndringar 1 7 kap. 12 § RTVL som
forslagits ovan, krivs det inte nigra dndringar i radio- och TV-
lagens annonsbestimmelser for att kunna ratificera TV-konven-
tionen.

I konventionens artikel 13.4 finns en bestimmelse om att det 1
annonser och férsiljningsprogram inte fir upptrida, vare sig i bild
eller ljud, personer som regelbundet presenterar nyheter och pro-
gram med nyhetskommentarer. En motsvarighet till denna regel
dterfinns 1 7 kap. 3 § RTVL. Vi har kommenterat bestimmelsen ovan
1 samband med behandlingen av frigan om egenreklam.

Det kan pd nytt nimnas att en arbetsgrupp under socialdepar-
tementet har lagt fram forslag till indringar i radio- och TV-lagens
bestimmelser om likemedelsreklam®. De féreslagna indringarna
innebir i huvudsak endast att dven reklam for likemedel som inte
har godkints for forsiljning forbjuds, samt att férbudsbestimmel-
sen flyttas over till likemedelslagen. Enligt vir bedémning ir detta
inte ndgot som pdverkar bestimmelsernas férenlighet med konven-
tionen.

Foreskrifterna i artikel 15.4 1 konventionen med speciella krav p&
att likemedelsreklam skall vara rittvisande m.m. ir {6r svensk del
uppfyllda genom marknadsféringslagens regler.

Sammanfattningsvis gor vi den bedémningen att det, férutom de
indringar i 7 kap. 12 § RTVL som féreslagits ovan, inte krivs ndgra
indringar 1 radio- och TV-lagens annons- och sponsringsbestim-
melser f6r att uppnd forenlighet med TV-konventionens regler pd
omrddet. Det skall slutligen 8terigen pipekas att de forslag till
indringar i nuvarande 7 kap. RTVL som vi lagt fram har utformats
med hinsyn till att de skall vara férenliga med TV-konventionen.

> Formerna for den framtida likemedelsreklamen, Ds 2004:13.
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