KOMMISSIONEN MOD SPANIEN

FORSLAG TIL AFGORELSE FRA GENERALADVOKAT
Y. BOT
fremsat den 7. april 2011"

1. Direktivet »Fjernsyn uden greenser« i den
affattelse, der finder anvendelse i denne sag?,
fastseetter greenser for varigheden af rekla-
mer, der varierer alt atheengig af, om rekla-
merne udger reklameindslag eller andre for-
mer for reklame.

2. Direktivet bestemmer saledes, at sendeti-
den for reklameindslag og teleshoppingind-
slag ikke kan overstige 12 minutter pr. klokke-
time. For andre former for reklame fastsaetter
direktivet derimod alene en daglig begrens-
ning, hvorefter deres sendetid sammenlagt
med sendetiden for reklameindslag ikke ma
overstige 15 % af den daglige sendetid.

3. Inden for rammerne af dette traktatbruds-
sogmal har Europa-Kommissionen foreholdt
Kongeriget Spanien en fejlagtig anvendelse af
disse bestemmelser. Kommissionen kritiserer
denne medlemsstat for at have tilladt, at nye
former for fjernsynsreklame kaldet infomer-
cials, telepromotion, sponsorreklameindslag

1 — Originalsprog: fransk.

2 — Radets direktiv 89/552/EQF af 3.10.1989 om samordning
af visse love og administrative bestemmelser i medlemssta-
terne vedrorende udgvelse af tv-radiospredningsvirksomhed
(EFT L 298, s. 23), som eendret ved Europa-Parlamentets og
Radets direktiv 97/36/EF af 30.6.1997 (EFT L 202, s. 60, her-
efter »direktivet«).

og korte indslag med reklame som formal
er blevet sendt ud over begrensningen pa
12 minutter pr. klokketime, selv om de udger
»reklameindslag« i direktivets forstand efter
denne institutions opfattelse.

4. Kongeriget Spanien bestrider denne ana-
lyse og fastholder, at de fire omtvistede re-
klameformer ikke henhgrer under begrebet
reklameindslag, men under andre former for
reklame.

5. Direktivet indeholder ikke en definition af
de to typer.

6. I dette forslag til afgerelse foreslar jeg
Domstolen at fastsla, at de to omtvistede
begreber bor have en ensartet og selvsten-
dig definition i Det Europeiske Feellesskab,
og disse definitioner skal, henset til direkti-
vets opbygning og formal, kunne sikre den
effektive virkning i begreensning af reklame
i den bedste sendetid, som er tilsigtet ved
tidsbegreensningen.

7. Jeg vil redegere for, hvorfor det er min
opfattelse, at begrebet »andre former for
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reklame« ikke ber fortolkes som en seerlig
form for reklame, der af tekniske arsager kree-
ver leengere sendetid, som fremfort af Kom-
missionen, men pa grundlag af de i direktivet
omhandlede former for reklame, saledes at
kun sponsorreklamer er omfattet.

8. Jeg er af den overbevisning, at Kongeri-
get Spaniens fortolkningen af dette begreb i
forhold til de fire omtvistede former for re-
klame under alle omsteendigheder fjerner den
effektive virkning af den i direktivet fastsatte
tidsbegreensning.

9. Jeg foreslar derfor Domstolen at tage det
foreliggende traktatbrudssegsmal til folge.

I — Retsforskrifter

A — Direktivet

10. Direktivet har til formal at samordne
medlemsstaternes lovgivning pa fjernsyns-
omrédet for at sikre den frie beveegelighed for
flernsynsudsendelser i Feellesskabet>.

3 — 5.-11. betragtning til direktivet.
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11. Med henblik herpa fastseetter direkti-
vet minimumsregler og -normer for at sikre
forbrugernes beskyttelse*. Disse regler har
navnlig til formal at forene friheden til at sen-
de fiernsynsreklamer, som er en meget vigtig
indteegtskilde for kommercielle fijernsynska-
naler, med et passende beskyttelsesniveau af
audiovisuelle veerker og fjernsynsseere mod
en overdreven udsendelse af reklamer?®.

12. Direktivet starter med at fastleegge defi-
nitionerne af visse af de begreber, som om-
handles i de normative bestemmelser, si-
som fjernsynsreklame, sponsorreklame og
teleshopping.

13. »Fjernsynsreklame« er séledes defineret
i direktivets artikel 1, litra ¢), som »enhver
meddelelse i en hvilken som helst form, som
udsendes enten mod vederlag eller anden
modydelse eller med selvpromoverende for-
mal af en offentlig eller privat virksomhed i
forbindelse med handel, industri, hdndveerk
eller liberale erhverv for at fremme afseet-
ning mod betaling af varer eller tjenesteydel-
ser, herunder fast ejendom, rettigheder og
forpligtelser«.

4 — 27.betragtning til direktivet.

5 — Ibidem. Jf. ligeledes punkt 3 i Kommissionens fortolk-
ningsmeddelelse om visse aspekter ved bestemmelserne i
direktivet om »fjernsyn uden grenser« i forbindelse med tv-
reklamer (EUT 2004 C 102, s. 2).
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14. »Sponsorering« i medfer af direktivets
artikel 1, litra e), omfatter »ethvert bidrag
fra en offentlig eller privat virksomhed, der
ikke har tv-radiospredning eller produktion
af audiovisuelle veerker som beskeeftigelse, til
finansieringen af fjernsynsprogrammer med
henblik pé at fremme dens navn, varemeerke,
image, aktiviteter eller produkter«.

15. Begrebet »teleshopping« i henhold til di-
rektivets artikel 1, litra f), svarer til »udsen-
delse af direkte tilbud til offentligheden med
henblik pé levering mod betaling varer eller
tjenesteydelser, herunder fast ejendom, ret-
tigheder og forpligtelser«.

16. I medfer af direktivets artikel 10 skal
fiernsynsreklamer og teleshopping klart
kunne identificeres som sddanne og skal hol-
des klart adskilt fra det gvrige program med
optiske og/eller akustiske midler. De ma ikke
benytte subliminale teknikker. Isolerede re-
klame- og teleshoppingindslag ma kun und-
tagelsesvis forekomme.

17. Direktivets artikel 17, stk. 1, litra c), be-
stemmer, at sponsorerede fjernsynsprogram-
mer ikke ma tilskynde til keb eller leje af
sponsorens eller tredjemands produkter eller
tjenesteydelser, iseer ved at indeholde seerlige
reklamehenvisninger til disse produkter eller
tjenesteydelser.

18. Direktivets artikel 18, som er central for
denne sag, fastleegger greenser for den maksi-
male sendetid for reklamer.

19. Affattelsen af denne artikel har eendret
sig i de forskellige versioner af direktivet
»fjernsyn uden greenser«.

20. I den oprindelige version af direktiv
89/552 var den affattet pa folgende made:

»1. Reklameudsendelser ma ikke udgere
mere end 15 % af den daglige sendetid. Denne
procentsats kan dog seettes op til 20, hvis den
omfatter sadanne reklameformer som direkte
tilbud til seerne med henblik pa salg, keb el-
ler leje af produkter eller vedrerende tjeneste-
ydelser, hvis de samlede reklameindslag ikke
overstiger 15 %.

2. Sendetiden for reklameindslag inden for
en given periode pa en time ma ikke overstige
20%.

3. Med forbehold af stk. 1 ma reklameformer
sasom direkte tilbud til seerne med henblik
pé salg, keb eller leje af produkter eller vedre-
rende tjenesteydelser ikke overstige en time
om dagen.«
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21. I den version, der er geeldende i denne
sag, hvorom det skal bemzrkes, at den er
resultatet af de eendringer, der blev foretaget
ved direktiv 97/36, er artikel 18 affattet pa fol-
gende vis:

»1. Sendetiden for teleshoppingindslag, re-
klameindslag og andre former for reklame
med undtagelse af teleshoppingblokke som
defineret i artikel 18a mé ikke udgere mere
end 20% af den daglige sendetid. Sendetiden
for reklameindslag ma ikke udgere mere end
15% af den daglige sendetid.

2. Meengden af reklameindslag og teleshop-
pingindslag inden for en given klokketime ma
ikke overstige 20 %.

3. I denne artikel omfatter fjernsynsreklame
ikke:

— meddelelser fra tv-spredningsforetagen-
det i forbindelse med egne programmer
og supplerende produkter, der er direkte
afledt af disse programmer

— public service-meddelelser og vederlags-
frie indslag om velgerenhed.«
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22. Ved direktiv 97/36 blev artikel 18a ligele-
des indsat, som er affattet sledes:

»1. Teleshoppingblokke, som udsendes af
en kanal, der ikke udelukkende sender teles-
hopping, skal have en uafbrudt varighed pa
mindst 15 minutter.

2. Der mé hgjst udsendes 8 blokke pr. dag.
Deres samlede varighed ma ikke overstige tre
timer pr. dag. Teleshoppingblokke skal utve-
tydigt angives som sadanne med optiske og
akustiske midler.«

23. Direktivets artikel 18 og 18a blev eendret
ved Europa-Parlamentets og Radets direktiv
2007/65/EF°®, som ikke finder anvendelse i
denne sag. I deres nye version er disse artikler
imidlertid affattet saledes:

»Artikel 18

1. Tv-reklame- eller teleshoppingindslag
ma ikke fylde mere end 20% af en given
klokketime.

2. Annonceringer, som tv-spredningsfore-
tagendet foretager i forbindelse med egne

6 — Direktivaf 11.12.2007 om sndring af Rddets direktiv 89/552/
EQF om samordning af visse love og administrative bestem-
melser i medlemsstaterne vedrorende udevelse af tv-spred-
ningsvirksomhed (EUT L 332, s. 27).
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programmer og produkter med direkte til-
knytning til disse programmer, samt sponsor-
annonceringer og produktplaceringer er ikke
omfattet af stk. 1.

Artikel 18a

Teleshoppingblokke skal utvetydigt angives
som sddanne med optiske og akustiske midler
og skal have en uafbrudt varighed pa mindst
15 minutter.«

24. Endelig skal direktivets artikel 3, stk. 2,
nevnes, hvorefter »medlemsstaterne [...] pa
hensigtsmeessig made inden for rammerne
af deres lovgivning [skal] serge for, at de tv-
radiospredningsorganer, der horer under de-
res myndighed, overholder bestemmelserne i
dette direktiv«.

II — Faktiske omstendigheder, retsfor-
handlinger og parternes pastande

25. Kommissionen har anmodet et uafheen-
gigt konsulentfirma, Audimetrie, som er
specialiseret i forskning og analyse af mar-
kedet for tv-reklamer, om at foretage en un-
dersogelse af flere store spanske kanalers

programflade over en referenceperiode fra
den 1. maj til den 30. juni 2005.

26. Henset til resultaterne af denne underse-
gelse og efter en brevveksling med de spanske
myndigheder, sendte Kommissionen en ab-
ningsskrivelse til myndighederne dateret den
11. juli 2007 og en begrundet udtalelse den
8. maj 2008.

27. Kommissionen har anlagt denne sag den
11. juli 2009 og nedlagt pastand om, at

— det fastslas, at Kongeriget Spanien har
tilsidesat sine forpligtelser i henhold til
direktivets artikel 3, stk. 2, sammenholdt
med artikel 10 EF, idet det tillader aben-
lyse, gentagne og alvorlige overtreedelser
af reglerne fastsat i direktivets artikel 18,
stk. 2, og

— Kongeriget Spanien tilpligtes at betale sa-
gens omkostninger.

28. Kongeriget Spanien samt Det Forenede
Kongerige Storbritannien og Nordirland,
som har interveneret til stotte for den sag-
sogte medlemsstat, har nedlagt pastand om
frifindelse.

29. Kongeriget Spanien har ligeledes nedlagt
pastand om, at Europa-Kommissionen til-
pligtes at betale sagens omkostninger.

I - 11817



FORSLAG TIL AFGORELSE FRA GENERALADVOKAT BOT — SAG C-281/09

III — Parternes anbringender

A — Kommissionens anbringender

30. Med traktatbrudssegsmalet angriber
Kommissionen fire former for reklamer ud-
sendt pa de spanske fiernsynskanaler, nemlig
infomercials, telepromotion, sponsorrekla-
meindslag og korte indslag med reklame som
formal.

31. Kommissionen er af den opfattelse, at en-
hver af disse udger et reklameindslag, henset
til definitionen af begrebet »reklameindslag«
og »andre former for reklame«, som Domsto-
len har givet i dom af 12. december 1996, RT1
m.fl.7, som omhandler artikel 18 i direktiv
89/552.

32. Kommissionen gor opmerksom pa, at
begrebet »reklameindslag« er defineret som
»en reklameform, der normalt er af meget
kort varighed og er kendetegnet ved en in-
tensiv pavirkning af seerne. Reklameind-
slag sendes normalt i blokke pa forskellige
tidspunkter i sendetiden, enten under eller
mellem programmerne, og de produceres
normalt af dem, der leverer varerne eller tje-
nesteydelserne, eller af repreesentanter for

7 — Forenede sager C-320/94, C-328/94, C-329/94 og C-337/94 -
C-339/94, Sml. I, s. 6471.
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disse — men ikke af de institutioner, der brin-
ger udsendelserne«®.

33. Kommissionen anferer endvidere, at
Domstolen har udtalt, »at muligheden for i
henhold til direktivets artikel 18, stk. 1, an-
det punktum, at forhgje den procentsats,
reklameudsendelser hejst ma udgere af den
daglige sendetid, til 20%, ogs& kan benyttes
for reklameformer, som — selv om de ikke
bestar af »direkte tilbud til seerne« — dog pa
grund af preesentationsmaden i lighed med
saddanne tilbud kreever leengere sendetid end
reklameindslag«”®.

34. Kommissionen har, henset til disse defi-
nitioner, gjort geeldende, at enhver form for
reklame udsendt mellem programmer eller
i pauser, og hvor preesentationsmaden ikke
kreaever en meget leengere sendetid, skal anses
for et reklameindslag og séledes er undergivet
timebegreensningen fastsat i direktivets arti-
kel 18, stk. 2. I henhold til denne institution
kan en seerlig form for reklame kun anses for
»andre former for reklame« i henhold til di-
rektivets artikel 18, stk. 1, hvis preesentations-
maden nedvendigger en leengere varighed pa
grund af tvingende og uundgaelige tekniske
arsager.

8 — Preemis 31.
9 — Praemis 32 og 34.
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35. Under henvisning til disse betragtninger
har Kommissionen anfert, at de fire omtvi-
stede reklameformer skal betragtes som re-
klameindslag, og dette af folgende grunde:

36. For sa vidt angar infomercials defineres
de som reklamer af leengere varighed end
reklameindslag, almindeligvis begrundende,
oplysende eller beskrivende. De udger ligele-
des en arkiverbar produktion, som kan gen-
udsendes, selv om de almindeligvis ikke gen-
udsendes pa grund af deres seerlige karakter
hvad angar leengde og begrundelse '°.

37. Kommissionen har, henset til de ek-
sempler, der er neevnt i selskabet Audime-
tries undersogelse, konstateret, at disse in-
fomercials sendes, ligesom reklameindslag,
mellem programmerne eller i pauser og
har en sendefrekvens, som er identisk med
reklameindslagenes.

38. Med hensyn til telepromotion har Kom-
missionen oplyst, at det er rigtigt, at i medfer
af ovenneevnte dom i sagen RTI m.fl. anses
telepromotion, dvs. »en form for tv-reklame,
som gér ud p4, at studieprogrammer (specielt
konkurrencer) afbrydes i bestemte perioder,

10 — Jf. s. 6 af fortolkningskriterier for reklameudsendelser
anvendt af generaldirektoratet for informationssamfundet
inden for rammerne af sin kontrol- og tilsynsvirksomhed
(criterios interpretativos de emisiones publicitarias aplica-
dos por la subdireccién general de contenidos de la S.I. en
sus servicios de inspeccién y control), af 17.12.2001 (heref-
ter »fortolkningskriterierne i spansk ret«).

hvor man preesenterer et eller flere produk-
ter eller tjenesteydelser, hvor programpree-
sentatorerne treeder midlertidigt ud af deres
rolle som ledere af konkurrencen og bliver
til »promotorer« for de varer eller tjenester,
der reklameres for« ", ikke for at udgere et
reklameindslag.

39. Kommissionen har preeciseret, at sggs-
maélet er rettet mod telepromotionsindslag,
dvs. indslag sendt mellem programmer, som
er selvsteendige i forhold til sidstneevnte, af
kort varighed, og som kan genudsendes.

40. Med hensyn til sponsorreklameindslag
har Kommissionen stottet sit segsmal pa
definitionen heraf i fortolkningskriterierne i
spansk ret, ifolge hvilke det udger en seerlig
type af indslag »euroclaqueta«, hvori oplys-
ning om sponsoratet af et program og rekla-
me for sponsoren sker samtidig.

41. Kommissionen har gjort opmeerksom
péa, at i medfer af direktivets artikel 17 er
sponsorindslag underlagt den betingelse, at
de ikke indeholder en tilskyndelse til keb af
sponsorens produkter eller tjenesteydelser.

11 — Punkt 25 i Kommissionens fortolkningsmeddelelse, neevnt
ovenfor i fodnote 5.
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42. Endelig vedrerende korte indslag med re-
klame som formél har Kommissionen stottet
sig pa definitionen i fortolkningskriterierne i
spansk ret, hvorefter »korte indslag, som in-
deholder reklameindslag, betragtes som »en
anden form for reklame, nar deres varighed
er leengere end 60sekunder, og nar de ikke
udgoer en simpel gruppering af indslag med
lettere feelles isleet«.

43. Kommissionen har gjort geeldende, at de
korte indslags preesentationsmade ikke ned-
vendigger en leengere varighed end den for
almindelige reklamespot til forskel fra rigtig
telepromotion.

44. Som folge heraf er det denne institutions
opfattelse, at Kongeriget Spanien har begaet
traktatbrud, eftersom det fremgar af selskabet
Audimetries undersogelse og af medlemssta-
tens lovgivning, at disse fire former for re-
klame sendes pé spanske fjernsynskanaler op
til 17 minutter pr. klokketime, dvs. 50 % mere
end maksimumsgreensen pa 12 minutter pr.
klokketime fastsat i direktivet.

B — Kongeriget Spaniens anbringender

45. Kongeriget Spanien har papeget, at direk-
tivet ikke giver nogen definition af begreberne
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reklameindslag og andre former for reklame.
Medlemsstaten er af den opfattelse, at der
skal sondres mellem disse to begreber pa bag-
grund af folgende kriterier:

— reklamens form eller preesentationsmé-
de: den eestetiske eller visuelle fremto-
ning, kombinationen af audiovisuelle og
andre udelukkende grafiske (rulletekst,
dobbelteksponering) eller lydmeessige
(kommentatorstemme) elementer, brug
af skuespillere og en scenografi fra et
seerligt program

— varigheden: leengere i infomercials eller i
korte indslag med reklame som formal

— deres placering i programfladen: lagt op
ad andre programmer eller ej, og

— beskedens indhold: i forhold til styrken
af incitamentet til keb eller salg, som kan
veere meget hojt (som ved indslag), el-
ler mindre pa grund af det overvejende
beskrivende aspekt (infomercials), eller
fordi de er begreenset af den visuelle pree-
sentation af produktet eller tjenesten, der
er genstand for reklamen (institutionel
sponsorerings enkle maske).

46. Kongeriget Spanien har endvidere frem-
fort, at fastleeggelsen af begrebet reklameind-
slag skal ske i overensstemmelse med prin-
cippet fastlagt i ARD-dommen af 28. oktober
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1999 ", hvori det udtales, »at nar en bestem-
melse i direktiv 89/552 péleegger en restrikti-
on for udsendelse og distribution af fjernsyn,
uden at feellesskabslovgiver har affattet den
klart og utvetydigt, skal bestemmelsen fortol-
kes sneevert« .

47. Det er denne medlemsstats opfattelse, at
det ligeledes skal tages i betragtning, at direk-
tivets formal er at finde en balance mellem
tv-operatorers behov for finansiering, retten
til at drive deres egen virksomhed og respekt
for deres redaktionelle uatheengighed pé den
ene side og forbrugerbeskyttelse af fjernsyns-
seere mod overdreven brug af reklame pa den
anden side.

48. Det er grunden til, at medlemsstaten i sin
lovgivning har fastsat en tidsbegreensning pa
12 minutter for reklameindslag og en 17 mi-
nutters greense for andre former for reklame.

49. Kongeriget Spanien har fremfort, at de
fire omtvistede former for reklame ikke ud-
gor reklamespots pa grund af deres stan-
dardleengde, deres mildere kommercielle

12 — Sag C-6/98, Sml. I, 5. 7599.
13 — Praemis 30.

aggressivitet i forhold til graden af pavirkning
af forbrugeren og endelig i forhold til graden
af forstyrrelse af nydelsen af programmet.

50. Medlemsstaten har oplyst, at ingen af
disse former for reklame sendes sa hyppigt
som Kklassiske reklameindslag pa grund af
hver deres seregenheder, saisom deres lange
varighed (med undtagelse af sponsorrekla-
meindslag ville det veere utaenkeligt at sende
de andre former for reklame mere end én
gang i den samme reklameblok), deres seerlige
forbindelse til et bestemt program (det er til-
feeldet for sponsorreklameindslag og visse te-
lepromotionsreklamer) eller deres egenskab
som informationsprogram (korte indslag
med reklame som formal).

51. Kongeriget Spanien har gjort geeldende,
at de fire omtvistede reklameformer karakte-
riseres ved deres seerlige eller undtagelsesvise
udsendelse, en omstendighed, som sammen-
lagt med andre omstendigheder, sasom at
udsendelsens format tilpasses den pageelden-
de tv-operater, eller endog produceres af hver
fiernsynskanal pa visse steder, gor, at de kan
adskilles fra reklameindslag.

C — Det Forenede Kongeriges anbringender

52. Det Forenede Kongerige har fremfort, at
Kommissionens fortolkning ikke er i over-
ensstemmelse med direktivet, fordi denne
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fortolkning ikke respekterer de grundleg-
gende forskelle fastlagt i direktivet mellem
reklameindslag og andre former for reklame,
herunder sponsorreklame og meddelelser
udsendt af tv-spredningsforetagender om de-
res egne programmer, omhandlet i direktivets
artikel 18, stk. 3.

53. Ifelge denne medlemsstat betyder det
forhold, at et sponsorreklameindslag gor re-
klame for visse af sponsorens varer eller tje-
nesteydelser, ikke, at det er et reklameindslag.

54. Kommissionens fortolkning, hvorefter
meddelelser fra tv-spredningsforetagender er
omfattet af begrebet reklameindslag alene pa
baggrund af, at de udger en reklame for den-
nes tjenester, ville ligeledes fratage undtagel-
sen i direktivets artikel 18, stk. 3, sin effektive
virkning.

IV — Min vurdering

55. Jeg deler Kommissionens opfattelse,
hvorefter de fire omtvistede reklameformer
skal kvalificeres som reklameindslag i direkti-
vets forstand. Selv om jeg nér frem til samme
konklusion som den sagsggende institution,
er jeg ikke enig i dens definition af andre for-
mer for reklame. Jeg baserer min holdning pa
folgende argumenter.
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56. Nerveerende sogsmal er anlagt med hen-
blik pa at fastsla, hvorvidt de fire omtvistede
reklameformer udger reklameindslag, som
Kommissionen har heevdet, eller hvorvidt de
henhgrer under kategorien andre former for
reklame, som heevdet af Kongeriget Spanien.
Tvistens afgerelse atheenger af problemet,
om de fire pigeeldende former for reklame
er underlagt tidsgreensen pd 12minutter pr.
klokketime eller kun greensen pa 15% af den
daglige sendetid.

57. Det fremgar saledes meget klart, hvad
der star pa spil i neevnte tvist. Det handler om
tv-spredningsforetagenders ret til at sende
disse nye former for reklame i timer, hvor
seertallet er hgjest, leengere end de 12mi-
nutter, der er fastsat i direktivets artikel 18,
stk. 2, for udsendelse af reklameindslag og
teleshoppingindslag.

58. En besvarelse kreever, at det undersoges,
hvad begreberne »reklameindslag« og »andre
former for reklame« i direktivets artikel 18,
stk. 1 og 2, omfatter.

59. Definitionen af disse to begreber er ikke
let. Som parterne har understreget, er be-
greberne ikke defineret i direktivet, der i den
henseende heller ikke henviser til medlems-
staternes ret.
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60. Som Kommission ganske vist har gjort
geldende, fremgar det af dens begrundelse til
direktivforslaget %, at »bestemmelsen vedrg-
rende »andre former for reklame« end rekla-
meindslag skal sikre den fleksibilitet, der er
nedvendig for at tage hensyn til udviklingen
af nye reklameformer som f.eks. telepromo-
tion og »Dauerwerbesendungen, der er ka-
rakteriseret ved en leengere varighed og ved
generelt at indga i selve programmet« .

61. Det forste forslag blev imidlertid sendret
af Kommissionen som folge af eendrings-
forslag fra Europa-Parlamentet, som havde
til hensigt at fjerne muligheden for at fast-
sette en yderligere sendetid for de andre
reklameformer .

14 — Forslag til Europa-Parlamentets og Rédets direktiv om
endring af direktiv 89/552 (KOM(95) 86 endelig).

15 — Punkt 2.4.4.

16 — Lovgivningsmaessig beslutning med Europa-Parlamentets
udtalelse om forslag til Europa-Parlamentets og Rédets
direktiv om eendring af Radets direktiv om samordning af
visse love og administrative bestemmelser i medlemssta-
terne vedrerende udovelse af tv- radiospredningsvirksom-
hed (EFT 1996 C 65, s. 96). Parlamentet foreslog at affatte
artikel 18 pa folgende vis:

»1. Reklameudsendelser ma ikke udgere mere end 15% af
den daglige sendetid.

Den samlede meengde reklamer og teleshopping-udsendel-
ser (undtaget teleshoppingblokke af en varighed pa mindst
15 minutter) ma ikke overstige 20 % af den daglige sendetid;
dette finder ikke anvendelse pa tjenester, som udelukkende
transmitterer teleshopping.

2. Den samlede sendetid for enhver form for reklame, inklu-
sive teleshopping-indslag, inden for en given periode pa en
klokketime ma ikke overstige 20 %. Maengden af reklame,
der vises i lobet af en spillefilm, ma ikke overstige 15% af
filmens programsatte varighed.«

62. I sit @ndrede forslag til direktiv'” udta-
ler Kommissionen blot, at den nye version
af artikel 18 omfatter eendringer, der delvis
stammer fra Parlamentets endringsforslag,
men at Kommissionen er af den opfattelse,
at det hverken er gnskeligt eller muligt at
udelukke de former for reklame, som ikke er
reklamespots '®.

63. Henset til disse betragtninger, forekom-
mer det mig vanskeligt at fastsla, at direkti-
vets forarbejder tillader med sikkerhed at ud-
lede en preecis betydning af »andre former for
reklame«, som svarer til den hensigt, feelles-
skabslovgiver har haft med artikel 18, stk. 1.

64. I overensstemmelse med retspraksis
skal betydningen og rekkevidden af begre-
berne reklameindslag og andre former for
reklame saledes fastsaettes i forhold til den
sammenhzng, hvori de bestemmelser, hvor
begreberne er indeholdt, indgar, og i forhold
til de mal, der forfolges med disse bestem-
melser, for at disse begreber bliver genstand
for en selvsteendig og ensartet fortolkning i
Feellesskabet .

17 — ZAndret forslag til Europa-Parlamentets og Radets direktiv
om endring af direktiv 89/552 (KOM(96) 200 endelig).

18 — Jf. begrundelsen, afsnit 2.2, s. 7.

19 — Jf. med hensyn til begreberne »fjernsynsreklame« og
»teleshopping« omhandlet i direktivets artikel 1, dom af
18.10.2007, sag C-195/06, Osterreichischer Rundfunk,
Sml. I, s. 8817, preemis 24 og den deri nzevnte retspraksis.
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65. Ifplge Kongeriget Spanien skal disse be-
greber, ved fraveeret af en preecis definition
i direktivet, forstas pa en made, der imgde-
kommer udsendelse af reklamer.

66. Det er rigtigt, som denne medlemsstat
har papeget, at Domstolen fastslog i den
fornevnte ARD-dom, at direktivets bestem-
melser, der palegger en restriktion for ud-
sendelse af reklamer i fjernsynet, skal fortol-
kes sneevert, nar de ikke er affattet klart og
utvetydigt *.

67. Kommissionens argument om, at begre-
bet »andre former for reklame« omhandlet
i direktivet er blevet defineret i dommen i
sagen RTI mfl, kan ligeledes forekomme
tvivlsomt.

68. I denne dom har Domstolen udtalt sig
om udtrykket »sadanne reklameformer som
direkte tilbud til seerne« omhandlet i arti-
kel 18, stk. 1, i direktiv 89/552. Ordlyden af
dette udtryk, iseer anvendelsen af ordet »sé-
danne« viser, at feellesskabslovgiver udtryk-
keligt henviste til former for reklame, der

20 — Preemis 29 og 30. Der var tale om, hvorvidt at man ved
beregningen af tidsrummet pa 45minutter fastsat i direk-
tivets artikel 11, stk. 3, med henblik pa at opgere antallet
af tilladte reklameafbrydelser i transmissioner af spillefilm
skulle eller ikke skulle medregne reklamernes varighed i
tidsrummet.
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frembed de samme karakteristika som tele-
shopping. Derimod er begrebet andre former
for reklame ikke leengere tilknyttet tilbud om
teleshopping, for hvilke direktiv 97/36 har
fastlagt mere preecise bestemmelser med
henblik pé at tage hensyn til udviklingen og
vigtigheden af denne aktivitet *.

69. Dertil kommer, henset til det formal, som
ligger bag ved direktivets artikel 18, stk. 2, om
at beskytte forbrugere mod en overdreven ud-
sendelse af reklamer i de timer, hvor seertallet
er hgjest, hvilket jeg kommer tilbage til, at det
forekommer vanskeligt at antage, at det krite-
rium, der begrunder en undtagelse til denne
tidsbegraensning, bestar i varigheden af rekla-
merne. En saddan fortolkning ville svare til at
tilskynde erhvervsdrivende til at opfinde nye
former for reklame, som teknisk kreever leen-
gere sendetid og sédledes mindske den effek-
tive virkning af denne tidsbegreensning.

70. For sa vidt som direktivet har til formal i
samtlige medlemsstater at fastseette begraens-
ninger i sendetiden for alle former for rekla-
me, som falder ind under definitionen fastlagt
i dennes artikel 1, litra c), er jeg tilbgjelig til
at antage, at indholdet af begrebet »andre
former for reklame« omhandlet i direktivets

21 — Jf. 36. og 37. betragtning til direktiv 97/36.
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artikel 18, stk. 1, skal findes i direktivets
bestemmelser.

71. Ved en undersogelse af disse kan det
konstateres, at andre former for reklame, som
kunne adskilles fra reklameindslag, og som
neevnes i direktivet, er sponsorreklame. Sé-
danne annoncer udger en form for reklame,
idet de i henhold til direktivets artikel 1, li-
tra e), har til formal at fremme sponsorens
navn, varemeerke, image, aktiviteter eller
produkter.

72. Det er min opfattelse, at direktiv 2007/65
understotter dette argument, fordi artikel 18,
stk. 2, i direktiv 89/552, som eendret ved di-
rektiv 2007/65, fra tidsbegreensningen — med
undtagelse af meddelelser fra tv-sprednings-
foretagendet i forbindelse med dets program-
mer og supplerende produkter, der er direkte
afledt af disse programmer — udelukker
sponsorreklame og produktplacering.

73. Jeg er saledes tilbgjelig til at antage, at be-
grebet »andre former for reklame« omhand-
let i direktivets artikel 18, stk. 1, er rettet mod
sponsorreklame snarere end reklameformer,
som pa grund af tvingende tekniske hensyn
nedvendigger leengere sendetid, saledes som
Kommissionen har heevdet.

74. Et valg mellem en af de to definitioner er
imidlertid ikke afggrende for undersogelsen
af dette spgsmal. Kommissionens argument,
uanset hvilket valg der foretages mellem disse
to definitioner, er efter min opfattelse velbe-
grundet, idet den fastholder, at fortolkningen
anlagt af begrebet »andre former for rekla-
mex« i direktivets artikel 18, stk. 1, ikke skal
resultere i at flerne den effektive virkning af
tidsbegreensningen fastlagt i direktivets arti-
kel 18, stk. 2.

75. Selv om begreber, som palegger en re-
striktion for retten til fri udsendelse af rekla-
mer, skal fortolkes snaevert, som fastsliet af
Domstolen i den ovennaevnte ARD-dom, skal
der ligeledes tages hensyn til direktivets for-
mal om at forene udevelsen af denne frihed
med nedvendigheden af at beskytte fjern-
synsseere mod en overdreven udsendelse af
reklamer.

76. Som Kommissionen med rette har frem-
heevet, er forbrugerbeskyttelse af fjernsynsse-
ere mod overdreven udsendelse af reklame et
grundleeggende aspekt af direktivets formal .

77. Tidsbegreensningen pa 12 minut-
ter pr. klokketime udger den ligeveegt,
som feellesskabslovgiver har valgt mellem

22 — Osterreichischer Rundfunk-dommen, nzvnt ovenfor i fod-
note 19, preemis 27 og den deri naevnte retspraksis.
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tv-foretagenders behov for finansiering gen-
nem reklameindteegter og beskyttelse af
fiernsynsseere mod overdreven brug af re-
klame. Med andre ord har feellesskabslovgiver
vurderet, at muligheden for at sende reklame-
indslag i op til 12minutter pr. klokketime er
tilstreekkelig til at tillade tv-spredningsforeta-
gender at deekke deres behov for finansiering.

78. Bestemmelsens effektive virkning for-
udseetter som folge heraf, at de former for
reklame, som kan sendes ud over de 12 mi-
nutter, udelukkende er dem, som fzellesskabs-
lovgiver har villet. Dette krav folger ligeledes
af hensynet til at sikre ligebehandling af alle
tv-foretagender, uanset pa hvilken medlems-
stats omrade de er etableret.

79. Denne fortolkning er efter min opfattelse
understottet, om ngdvendigt, af bestemmel-
serne i direktiv 2007/65, hvori feellesskabslov-
giver har besluttet at flerne den daglige tids-
greense og kun bibeholde timegreensen, fordi
det kun er den sidstneevnte, der er i stand til
at begreense udsendelse af reklamer i de ti-
mer, hvor seertallet er det hgjeste, og saledes
sikre respekt for den ovennzevnte balance %.

23 — 59. betragtning til direktiv 2007/65.
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80. Som det er pavist af Kommissionen i
dette sggsmal, er Kongeriget Spaniens opfat-
telse dog direkte i strid med dette formal. Det
er saledes denne medlemsstats synspunkt, at
begrebet reklameindslag skal defineres i for-
hold til en flerhed af kriterier, og hver gang
en omhandlet form for reklame er en smule
anderledes i forhold til et af disse kriterier i
henhold til begrebet »reklameindslag« som
fastlagt i dommen i sagen RTI m.fl,, kan det
undtages.

81. Dette synspunkt svarer til at overlade de
nationale myndigheder i hver medlemsstat
retten til at definere begrebet reklameindslag
fra sag til sag og dermed at fratage tidsbe-
greensningen fastsat i direktivets artikel 18,
stk. 2, en stor del af sin effektive virkning.

82. Det er grunden til, at jeg er af den opfat-
telse, at dette s@gsmal er begrundet, og dette
geelder ogsa for sd vidt angar sponsorrekla-
meindslag, kaldet »euroclaquetas«.

83. I medfer af definitionen af denne form
for reklame i henhold til fortolkningskrite-
rierne i spansk ret er der tale om en seerlig
type indslag, hvori oplysning om sponsoratet
af et program og reklame for sponsoren sker
samtidig.

84. At tillade, ligesom Kongeriget Spanien,
at en sddan form for reklame henhgrer under
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andre former for reklame og séledes kan sen-
des ud over tidsbegreensningen pa 12 minut-
ter, ville svare til at tillade tv-foretagender og
erhvervsdrivende, som gnsker at reklamere
for deres produkter eller tjenesteydelser, at
omga denne begraensning.

85. Det ville faktisk veere tilstreekkeligt at led-
sage et reklameindslag om fremme af keb af
varer eller tjenesteydelser med en meddelelse
om sponsorat for at undslippe den neevnte
tidsbegreensning. Kommissionen kan der-
for efter min opfattelse med fgje heevde, at

V — Forslag til afgorelse

det i medfor af direktivets artikel 17 kun er
de sponsorreklamer, som kan sendes ud over
tidsbegreensningen, der ikke fremmer keb af
visse af sponsorens varer eller tjenesteydelser.

86. Safremt Domstolen deler min opfattelse,
ber Kongeriget Spanien palegges at beere
sagens omkostninger i henhold til artikel 69,
stk. 2, i Domstolens procesreglement. Det
Forenede Kongerige ber pélegges at beere
sine egne omkostninger i henhold til arti-
kel 69, stk. 4, forste afsnit, i samme reglement.

87. Pa baggrund af det ovenstaende foreslar jeg Domstolen at fastsla folgende:

— Det foreliggende traktatbrudssegsmal tages til folge, for sa vidt som det pastas, at
Kongeriget Spanien har tilsidesat sine forpligtelser i henhold til artikel 3, stk. 2,
i Radets direktiv 89/552/EQF af 3. oktober 1989 om samordning af visse love
og administrative bestemmelser i medlemsstaterne vedrerende udevelse af tv-
radiospredningsvirksomhed, som eendret ved Europa-Parlamentets og Radets
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direktiv 97/36/EF af 30. juni 1997, idet det tillader &benlyse, gentagne og alvorlige
overtreedelser af reglerne fastlagt i artikel 18, stk. 2, i direktiv 89/552, med senere
eendringer, sammenholdt med artikel 10 EF.

— Kongeriget Spanien betaler sagens omkostninger, og Det Forenede Kongerige
Storbritannien og Nordirland beerer sine egne omkostninger.«
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