KOMISJA PRZECIWKO HISZPANII

WYROK TRYBUNALU (pierwsza izba)
z dnia 24 listopada 2011 r.*

W sprawie C-281/09

majacej za przedmiot skarge o stwierdzenie, na podstawie art. 226 WE, uchybienia
zobowiazaniom panstwa cztonkowskiego, wniesiona w dniu 22 lipca 2009 r.,

Komisja Europejska, reprezentowana przez L. Lozano Palacios oraz C. Vrignon,
dzialajace w charakterze pelnomocnikéw, z adresem do doreczen w Luksemburgu,

strona skarzaca,

przeciwko

Krolestwu Hiszpanii, reprezentowanemu przez N. Diaz Abad, dzialajaca w charak-
terze pelnomocnika, z adresem do doreczen w Luksemburgu,

strona pozwana,

* Jezyk postepowania: hiszpariski.
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popieranemu przez:

Zjednoczone Kroélestwo Wielkiej Brytanii i Irlandii Pélnocnej, reprezento-
wane przez S. Behzadi-Spencer oraz S. Hathawaya, dziatajacych w charakterze
pelnomocnikéw,

interwenient,

TRYBUNAL (pierwsza izba),

w skladzie: A. Tizzano, prezes izby, M. Safjan, M. Ilesi¢, E. Levits i M. Berger
(sprawozdawca), sedziowie,

rzecznik generalny: Y. Bot,
sekretarz: A. Calot Escobar,

uwzgledniajac procedure pisemng,

po zapoznaniu sie z opinia rzecznika generalnego na posiedzeniu w dniu 7 kwietnia
2011,
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wydaje nastepujacy

Wyrok

W swej skardze Komisja Wspdlnot Europejskich zwraca si¢ do Trybunatu o stwier-
dzenie, ze dopuszczajac do razacych, wielokrotnych i powaznych naruszen przepiséw
art. 18 ust. 2 dyrektywy Rady 89/552/EWG z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie
koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw czlonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnosci transmi-
syjnej (Dz.U. L 298, s. 23), zmienionej dyrektywa 97/36/WE Parlamentu Europejskie-
go i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r. (Dz.U. L 202, s. 60) (zwanej dalej , dyrektywa
89/552”), Krélestwo Hiszpanii uchybilo zobowigzaniom, jakie ciagza na nim na mocy
art. 3 ust. 2 dyrektywy w zwiazku z art. 10 WE.

Ramy prawne

Prawo Unii

Motyw dwudziesty siédmy dyrektywy 89/552 wyjasnia, ze ,w celu zabezpieczenia
pelnej i wlasciwej ochrony intereséw konsumentéw jako widzéw programéw nalezy
okresli¢ pewne minimalne zasady i standardy w odniesieniu do reklamy telewizyjnej,
a panstwa czlonkowskie musza zachowaé prawo okreslania bardziej szczegélowych
badz bardziej restrykcyjnych przepiséw [...]"

I - 11831



WYROK Z DNIA 24.11.2011 r. — SPRAWA C-281/09

Artykul 1 dyrektywy 89/552 stanowi:

»Do celéw niniejszej dyrektywy:

»reklama telewizyjna«: kazda forma [oznacza kazda forme] obwieszczenia trans-
mitowanego, odplatnie lub za inne podobne §wiadczenie, lub transmisj[e] do ce-
16w autopromocyjnych, przez przedsiebiorstwo prywatne lub publiczne, w po-
wigzaniu z dzialalnoscia handlowg, produkcyjng, rzemie$lnicza lub zawodowa
w celu zwiekszenia sprzedazy towaréw lub $wiadczonych ustug, wlaczajac nieru-
chomo$ci, prawa i zobowiazania;

»sponsorowanie«: oznacza wszelkiego rodzaju wptaty przekazane przez prywat-
ne lub publiczne przedsigbiorstwo nieprowadzace dziatalnosci zwiazanej z nada-
waniem programéw telewizyjnych badZz produkcja utwordw audiowizualnych
na rzecz finansowania programoéw telewizyjnych w celu promocji wtasnej firmy,
znaku towarowego, wizerunku, dziatalno$ci badz produktéw;

»telezakupy« [»telesprzedaz«]: oznaczaja [oznacza] transmisje do odbioru pu-
blicznego bezposrednich ofert w celu odptatnego dostarczania towaréw lub
$wiadczenia ustug, wlacznie z nieruchomosciami, prawami i zobowiazaniami”
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Artykut 3 ust. 2 dyrektywy 89/552 stanowi:

sPanstwa czlonkowskie zapewnia, poprzez zastosowanie odpowiednich $rodkéw
w ramach wlasnego ustawodawstwa, stosowanie przepiséw niniejszej dyrektywy
przez nadawcéw podlegajacych ustawodawstwu tego panstwa czlonkowskiego”

Zgodnie z art. 17 ust. 1 tej dyrektywy:

»1. Sponsorowane programy telewizyjne powinny spetniaé nastepujace wymogi:

a) tre$¢iczas nadawania sponsorowanych programéw nie moze w zadnych okolicz-
no$ciach podlega¢ takim wplywom sponsora, by mdgt on ograniczy¢ odpowie-
dzialno$¢ i niezalezno$¢ redaktorska nadawcy w odniesieniu do programoéw;

b) sponsor winien by¢ wyraznie oznaczony poprzez podanie nazwy oraz/lub [lub]
logo sponsora na poczatku oraz/lub [lub] na koricu programu;

¢) nie moga zacheca¢ do zakupu lub wynajecia produktéw lub ustug sponsora lub
osoby trzeciej, w szczegdolnosci poprzez specjalne promocyjne odniesienia do
tych produktéw badz ustug”
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Artykul 18 dyrektywy 89/552 w pierwotnym brzmieniu przewidywat:

»1. Czas nadawania blokéw reklamowych nie moze przekracza¢ 15% dobowego cza-
su nadawania programu. Udzial ten moze by¢ zwiekszony do 20%, jezeli obejmuje on
takie formy reklamy, jak bezposrednia oferta sprzedazy, kupna lub wynajmu produk-
téw lub $wiadczenia ustug skierowana do widzéw, przy czym czas trwania okienek
reklamowych nie przekracza tacznie 15%.

2. Czas nadawania blokéw [spotéw] reklamowych w trakcie godziny zegarowej nie
moze przekraczac 20%.

Po zmianie wprowadzonej przez dyrektywe 97/36, artykul 18 dyrektywy 89/552
stanowi:

»1. Procentowy udzial czasu transmisyjnego przeznaczonego na telezakupy [spoty
telesprzedazowe], reklamy [spoty reklamowe] i inne formy reklamowania, z wyta-
czeniem okien eksploatacyjnych przeznaczonych dla [na] telezakupy [telesprzedaz]
w rozumieniu art. 18a, nie przekracza 20% dziennego czasu emisji. Czas transmisyjny
reklam nie przekracza 15% dziennego czasu emisji.

2. Procentowy udzial czasu transmisji przeznaczonego na reklamy [spoty reklamo-
we] i telezakupy [telesprzedaz] w czasie jednej godziny zegarowej nie przekracza 20%.
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3. Do celéw niniejszego artykutu reklam nie stanowig:

— obwieszczenia [ogloszenia] rozpowszechniane przez nadawce telewizyjnego, do-
tyczace wlasnych programéw i produktéw dodatkowych, pochodzacych bezpo-
$rednio z tych programoéw,

— obwieszczenia [ogloszenia] stuzb publicznych i apeli charytatywnych rozpo-
wszechnianych nieodplatnie”.

Prawo krajowe

Dyrektywa 89/552 zostata wlaczona do hiszpanskiego systemu prawnego przez usta-
we 25/1994 z dnia 12 lipca 1994 r. (BOE nr 166 z dnia 13 lipca 1994 r., s. 22342),
zmieniong ustawami 22/1999 z dnia 7 czerwca 1999 r., 15/2001 z dnia 9 lipca 2001 r.,
i 39/2002 z dnia 28 pazdziernika 2002 r. (zwang dalej ,,ustawg 25/1994”).

Hiszpaniska administracja stosuje przepisy dotyczace reklamy zgodnie z zasadami in-
terpretacyjnymi dotyczacymi programéw reklamowych stosowanych przez poddy-
rekcje generalna ds. tresci spoleczenstwa informacyjnego w ramach wykonywanej
przez nig inspekgcji i kontroli (criterios interpretativos de emisiones publicitarias apli-
cados por la subdireccidn general de contenidos de la S.1. en sus servicios de inspeccion
y control) z dnia 17 grudnia 2001 r. (zwanymi dalej ,zasadami interpretacyjnymi”).

Na stronie 5 zasad interpretacyjnych pod tytulem ,Sposoby prezentacji reklamy te-
lewizyjnej” dokonano rozrdznienia miedzy ,spotami” i ,innymi formami reklamo-
wania’, ktére to rozrdznienie, zgodnie ze wspomnianymi zasadami, ,ma powazne
konsekwencje w odniesieniu do ograniczen ilo§ciowych dla danego czasu nadawania”.
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Na stronie 25 i nast. zasad interpretacyjnych przypomniano nastepujaco ilo§ciowe
limity godzinowe majace zastosowanie do reklamy:

»Limit godzinowy

W czasie kazdej petnej godziny zegarowej dnia, czas nadawania przeznaczony na re-
klame w kazdej formie i na spoty telesprzedazowe nie przekracza 17 minut.

Przy poszanowaniu ww. ograniczen czas przeznaczony na spoty reklamowe i na spoty
telesprzedazowe, z wylaczeniem autopromocji, nie przekracza 12 minut w tym sa-
mym czasie”.

Limity dzienne ustalono w zasadach interpretacyjnych nastepujaco:

»Catkowity czas emisji przeznaczony na nadawanie reklamy w kazdej formie i na tele-
sprzedaz, z wylaczeniem programoéw telesprzedazowych uregulowanych przez ust. 3
niniejszego artykulu, nie przekracza 20% dobowego czasu nadawania.

Czas nadawania przeznaczony na spoty reklamowe nie przekracza 15% catkowitego
dobowego czasu nadawania”.
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Zasady interpretacyjne okreslaja poziom limitéw dziennych nastepujaco:

»Reklama (w kazdej formie) i spoty telesprzedazowe: 20% dobowego czasu nadawania.

Ograniczenie to dotyczy reklamy w kazdej formie i wszelkich form telesprzedazy,
z wylaczeniem programéw telesprzedazowych.

Spoty reklamowe: 15% dobowego czasu nadawania.

Ograniczenie to nie ma zastosowania do innych form reklamowania ani do spotéw
i programoéw telesprzedazowych’”.

Zasady interpretacyjne definiuja spoty reklamowe w nastepujacy sposob:

»Spoty: krétkie (trwajace zwykle od 10 do 30 sekund) audiowizualne ogloszenie re-
klamowe niezalezne od programéw. Chodzi o realizowanie (na statym noéniku) kopii,
ktéra moze by¢ retransmitowana”
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Zasady interpretacyjne definiuja ,inne formy reklamowania” nastepujaco:

»Reportaz reklamowy: ogloszenie reklamowe dluzsze niz spot, zazwyczaj o charak-
terze promocyjnym, informacyjnym lub opisowym. Jest ono réwniez realizowane
w postaci kopii, ktéra moze by¢ retransmitowana, jednak ze wzgledu na specyficz-
ne cechy dotyczace czasu trwania i charakteru argumentacji zasadniczo nie jest
retransmitowana.

Telepromocja: ogloszenia reklamowe zwiazane z programem, ktére wykorzystuja ten
sam plan, te sama scenerie, te sama inscenizacje lub te same kostiumy co program,
z ktérym sa zwigzane. Jest to material »doktadnie na czas«, przeznaczony do retrans-
misji nie w sposdb niezalezny, lecz jedynie podczas retransmisji programu, w ramach
ktérego zostatl zrealizowany. Ze wzgledu na to, ze telepromocje tego samego produk-
tu w kolejnych wydaniach programu odpowiadaja réznym nagraniom (nagraniom
réznych odcinkéw programu), nigdy nie sg identyczne.

Telepromocja moze polega¢ na jedynie stownym ogloszeniu prezentera, jezeli ma ono
cel reklamowy. [...]

Ogloszenia reklamowe o sponsorowaniu: na wniosek niektérych operatoréw telewi-
zyjnych, poprzedni sekretarz generalny ds. faczno$ci postanowil, ze szczegélny ro-
dzaj spotu — tzw. euroclaqueta, ktérej to nazwy uzywa jeden z operatoréw — w kté-
rym ogloszenie o sponsorowaniu programu oraz reklama sponsora sa pokazywane
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jednoczesnie, jest zaliczane do innych form reklamowania, jezeli spelnia trzy naste-
pujace warunki:

— maksymalny czas trwania — 10 sekund;

— nadawanie bezposrednio przed lub po danym programie;

— cechy realizacji, ktore wyraznie réznia sie od realizacji tradycyjnych spotéw. [...]

Miniaudycje reklamowe: miniaudycje zawierajace ogloszenia reklamowe sa uznawa-
ne za »inng forme reklamowania« wéwczas, gdy czas ich trwania jest dltuzszy niz
60 sekund oraz gdy nie polegaja na zwyklym zgrupowaniu spotéw reklamowych luz-
no ze soba powigzanych wspélnym watkiem”

Postepowanie poprzedzajace wniesienie skargii postepowanie przed Trybunalem

Komisja zlecila niezaleznej firmie konsultingowej Audimetrie zbadanie programu kil-
ku gtéwnych kanatéw hiszpariskich w dwumiesiecznym okresie w roku 2005. Stwier-
dziwszy, Ze jej zdaniem popelniono szereg naruszen przepiséw art. 11 i 18 dyrekty-
wy 89/552, Komisja przestala Krélestwu Hiszpanii pismo z dnia 26 stycznia 2007 r.,
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w ktérym wezwala to panstwo czlonkowskie do przedstawienia uwag dotyczacych
wynikéw tego badania.

W wyniku spotkania stuzb Komisji z wtadzami hiszpanskimi, ktére odbyto si¢ w dniu
13 marca 2007 r., Krélestwo Hiszpanii przekazato stuzbom Komisji pismo Direccion
General para el Desarrollo de la Sociedad de la Informacién, dependiente del Mi-
nisterio de Industria, Turismo y Comercio (dyrekcji generalnej ds. rozwoju spote-
czenistwa informacyjnego ministerstwa przemystu, turystyki i handlu), zawierajace
szczeg6lowe informacje na temat praktyki stosowanej przez wtadze hiszpanskie. Ko-
misja wywnioskowala z tej odpowiedzi, ze Krdlestwo Hiszpanii uchybito zobowiaza-
niom cigzacym na nim na podstawie art. 3 ust. 2, dyrektywy 89/552. W zwiazku z tym
skierowata do Krélestwa Hiszpanii wezwanie do usuniecia uchybien z dnia 11 lipca
2007 r., w ktérym zazadata przedstawienia uwag w terminie dwéch miesiecy.

W tym pi$mie Komisja podniosta trzy zarzuty, z ktérych pierwszy dotyczy faktu, ze
Krolestwo Hiszpanii uchybifo ciazacym na nim zobowiazaniom, ustalajac zaweza-
jaco zakres pojecia spotéw reklamowych wymienionego w art. 18 ust. 2, dyrektywy
89/552 i jednocze$nie interpretujac pojecie innych form reklamowania tak szeroko,
ze obejmuje okreslone rodzaje reklam, ktére — zdaniem Komisji — wchodza w zakres
kategorii spotow reklamowych. Poniewaz Komisja wycofata p6zZniej pozostate zarzu-
ty, nie maja one znaczenia dla niniejszej sprawy.

Na wspomniane wezwanie do usunigcia uchybien Krélestwo Hiszpanii odpowiedzia-
o pismem z dnia 26 pazdziernika 2007 r. zalaczonym do sprawozdania Ministerio
de Industria, Turismo y Comercio (ministerstwa przemystu, turystyki i handlu). Co
sie tyczy pojecia spotéow reklamowych, Krdlestwo Hiszpanii potwierdzito, ze nadal
utrzymuja sie rozbieznosci dotyczace wyktadni tego pojecia.
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W dniu 8 maja 2008 r. Komisja, uznajac, ze z odpowiedzi tej wynikato, iz Krélestwo
Hiszpanii nie podjeto koniecznych $§rodkéw w celu zapewnienia przestrzegania zobo-
wigzan ustanowionych w art. 18 ust. 2 dyrektywy 89/552, skierowala do tego paristwa
uzasadniona opinie i wezwala je do podjecia koniecznych srodkéw w celu zastosowa-
nia sie do niej w terminie dwdch miesiecy od podania jej do wiadomosci.

Nie uznajac udzielonej w tym wzgledzie przez Krélestwo Hiszpanii odpowiedzi za
zadowalajaca, w dniu 8 wrzesnia 2008 r. Komisja postanowila wnie$¢ skarge w niniej-
szej sprawie.

Krélestwo Hiszpanii oraz Zjednoczone Krélestwo Wielkiej Brytanii i Irlandii P6tnoc-
nej, ktére wystapilo z interwencja na poparcie zadan pozwanego panstwa cztonkow-
skiego, wnosza o oddalenie tej skargi.

W przedmiocie skargi

Argumentacja stron

Nalezy przypomnie¢, ze skarga Komisji dotyczy czterech rodzajéw reklamy nadawa-
nych w programach telewizji hiszpanskiej, a mianowicie reportazy reklamowych, te-
lepromocji, ogloszen reklamowych o sponsorowaniu oraz miniaudycji reklamowych.
Komisja uwaza, ze nadawanie w Hiszpanii tych czterech rodzajéw reklam wchodzi
w zakres pojecia spotéw reklamowych. Krélestwo Hiszpanii natomiast uznaje, iz
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naleza one do ,innych form reklamowania” i ze, jako takie, korzystaja z czasu nada-
wania podlegajacego odmiennym limitom godzinowym i dziennym.

Komisja utrzymuje, ze z wyroku z dnia 12 grudnia 1996 r. w sprawach potaczonych
C-320/94, C-328/94, C-329/94 i od C-320/94, C-328/94, C-329/94 et C-337/94
a C-339/94, Rec. p. I-6471, mozna wywnioskowa¢ istnienie domniemania, zgodnie
z ktérym, co do zasady, kazda forma reklamy nadawanej pomiedzy programami lub
w czasie przerw stanowi ,spot reklamowy” w rozumieniu dyrektywy 89/552 i wobec
tego podlega limitowi godzinowemu okre$lonemu w art. 18 ust. 2 tej dyrektywy. Je-
dynie wyraZnie dtuzszy czas trwania okres$lonych rodzajéw reklam, ktérego wymaga
sposéb ich prezentacji, wyjatkowo uzasadnia, ze reklamy te nie podlegaja wspomnia-
nemu limitowi.

Komisja uwaza zatem, ze cztery sporne rodzaje reklam nie sg co do zasady dluzsze
niz tradycyjne spoty reklamowe. Dodaje ona, ze jezeli sytuacja taka nie ma miejsca,
fakt ten nie jest uzasadniony inherentnym sposobem prezentacji tego rodzaju reklam,
poniewaz sposéb ten jest podobny do sposobéw dotyczacych tradycyjnych spotéw
reklamowych, o ile nie jest z nimi identyczny.

W $wietle tych uwag Komisja twierdzi, ze cztery rozwazane rodzaje reklam wchodza
w zakres pojecia spotéw reklamowych. W szczegélnosci co sie tyczy reportazy rekla-
mowych, zdaniem Komisji z badania spétki Audimetrie wynika, ze s3 one nadawane
pomiedzy programami lub w czasie przerw i to z taka sama czestotliwos$cig nadawa-
nia jak spoty. Ponadto reportaze reklamowe sa podobne do niektérych spotéw rekla-
mowych, jesli chodzi o czas ich trwania i ich sugestywne oddziatywanie.

Co sie tyczy telepromocji, Komisja wyjasnia, ze jej skarga dotyczy tylko spotéw te-
lepromocyjnych. Spoty te maja krétki czas trwania, okolo minuty, ktérego nie moz-
na uznac¢ za znacznie dluzszy od czasu trwania tradycyjnych spotéw reklamowych.
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Ponadto spoty telepromocyjne maja charakter ,,ogloszeni w postaci kopii’, ktére cho-
ciaz moga by¢ zwigzane ze szczegdlnym programem ze wzgledu na obecno$¢ okres-
lonych aktoréw i szczegdlnych elementéw wizualnych, sa zupelnie niezalezne od
tych programéw. Oprocz tego sa nadawane na ekranach reklamowych i jak trady-
cyjne spoty sa stworzone w celu retransmitowania i rzeczywiscie bardzo czesto sa
retransmitowane.

W odniesieniu do ogloszen reklamowych o sponsorowaniu, Komisja opiera swoja
skarge na ich definicji zawartej w zasadach interpretacyjnych, zgodnie z ktéra mowa
tu o szczego6lnym rodzaju spotu, a mianowicie o ,euroclaquecie’, w ktérym ogloszenie
o sponsorowaniu programu oraz reklama sponsora sa pokazywane jednoczesnie, co
skutkuje efektem zachety widzéw do zakupu produktéw lub ustug sponsora. Tymcza-
sem Komisja przypomina, ze zgodnie z art. 17 dyrektywy 89/552 uznanie programu
za ,sponsorowany” jest uzaleznione od warunku, Ze ogloszenie nie moze zawierac
zadnej zachety do zakupu produktéw lub ustug proponowanych przez sponsora.

Co sie tyczy miniaudycji reklamowych, Komisja réwniez opiera sie na ich definicji za-
wartej w zasadach interpretacyjnych, zgodnie z ktéra miniaudycje zawierajace oglo-
szenia reklamowe sa uznawane za ,inna forme reklamowania” wéwczas, gdy czas ich
trwania jest dluzszy niz 60 sekund oraz gdy nie polegaja na zwyklym zgrupowaniu
spotéw reklamowych luzno ze soba powiazanych wspélnym watkiem. Tymczasem
Komisja twierdzi, ze sposdb prezentacji i cechy miniaudycji wcale nie wymagaja diuz-
szego czasu emisji niz w przypadku tradycyjnych spotow.

W zwiazku z powyzszym wedlug Komisji nalezy stwierdzi¢, ze mialo miejsce zarzuca-
ne Krélestwu Hiszpanii uchybienie, poniewaz rozwazane cztery formy reklam zostaly
uznane za inne formy reklamowania a nie za spoty reklamowe, byly one nadawane
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w programach telewizji hiszpanskiej nawet do 17 minut na godzine, czyli przez czas,
ktéry zdaniem Komisji przekracza o 50% maksymalny limit 12 minut na godzine ze-
garowa przewidziany w art. 18 ust. 2 dyrektywy 89/552.

Krélestwo Hiszpanii twierdzi, ze artykul 18 dyrektywy 89/552 nie definiuje pojecia
spotow reklamowych ani innych form reklamowania. Jego zdaniem mowa o poje-
ciach ogélnych i otwartych, ktére nie dopuszczaja numerus clausus i wchodza w za-
kres bardziej ogélnego pojecia reklamy telewizyjnej. W szczegdlnosci ,,inne formy re-
klamowania” obejmuja rézne rodzaje utworédw reklamowych, ktére ze wzgledu badz
na ich czas trwania i szczegélne cechy realizacji lub nadawania, badz ich cel lub ich
powiazanie z okre§lonymi programami lub dziatalnoscia operatora telewizyjnego nie
sa uznane za objete tradycyjnym pojeciem spotéw reklamowych.

Zdaniem tego panstwa czlonkowskiego definicja reklamy telewizyjnej podana w dy-
rektywie 89/552 jest bardzo szerokim ogélnym pojeciem obejmujacym szereg oglo-
szen reklamowych, ktdére grupuje nie tylko spoty reklamowe lub telesprzedaz, lecz
réwniez inne rodzaje ogloszen takie jak telepromocje, reportaze reklamowe, naktadki
na obraz, ogloszenia o sponsorowaniu, miniaudycje zwiazane z reportazami rekla-
mowymi, spoty autopromocyjne, reklame wirtualna i ogloszenia sluzby publicznej,
rodzaje ogloszen, ktére moga by¢ przedmiotem odmiennego traktowania w odniesie-
niu do ilo$ci nadawania, przerw w programach i wyodrebnione lub faczne nadawanie
w zaleznosci od zaktadanych celéw.

To, jaka wykladnie powinno sie nada¢ pojeciom spotéw reklamowych i innych form
reklamowania, zdaniem Kroélestwa Hiszpanii nalezy bowiem ustali¢ stosownie do
celu realizowanego przez dyrektywe 89/552. Cel ten polega na poszukiwaniu réw-
nowagi pomiedzy, z jednej strony, potrzebami w zakresie finansowania operatoréw
telewizyjnych, prawem do swobody przedsiebiorczosci tych operatoréw i posza-
nowaniem ich niezaleznosci redakcyjnej oraz, z drugiej strony, ochrona intereséw
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konsumentéw bedacych telewidzami przed naduzywaniem reklamy. Z powyzszych
wzgleddéw w ustawie 25/1994 nie tylko ustalono limit godzinowy wynoszacy 12 mi-
nut dla spotéw reklamowych i telesprzedazy, lecz okreslono réwniez dodatkowy limit
wynoszacy 17 minut dla nadawania kazdej obliczalnej formy reklamy, facznie z oglo-
szeniami autopromocyjnymi produktéw operatora, bez mozliwosci potaczenia tych
dwoch limitéw w czasie tej samej godziny, poniewaz ta ustawa zawsze przestrzega
okreslonego na 12 minut limitu dla spotéw reklamowych i telesprzedazy.

Kroélestwo Hiszpanii twierdzi, ze cztery rozwazane formy reklam nie wchodza w za-
kres pojecia spotéw reklamowych nie tylko ze wzgledu na swa standardowa dlugo$é¢,
lecz réwniez mniejsza agresywnos$¢ handlowa, ograniczona zdolno$¢ sugestii wobec
konsumenta oraz okoliczno$¢, ze mniej zakldcaja widzom ogladanie programéw.

Zjednoczone Krélestwo utrzymuje, ze skarga Komisji jest oparta na wyktadni poje-
cia spotéow reklamowych, ktéra nie uwzglednia ustalonych przez dyrektywe 89/552
podstawowych réznic miedzy, z jednej strony, spotami reklamowymi i z drugiej stro-
ny, innymi formami reklamy, a mianowicie w szczegé6lno$ci miedzy sponsorowaniem
i rozpowszechnianymi przez nadawce ogloszeniami dotyczacymi jego wlasnych pro-
gramoéw, o ktorych to ogloszeniach jest mowa w art. 18 ust. 3 dyrektywy.

Zjednoczone Krélestwo stoi na stanowisku, iz sponsorowanie, pod warunkiem ze
spelnia przestanki okreslone w art. 17 dyrektywy 89/552, nie podlega ograniczeniom
wymienionym w art. 18 tej dyrektywy. Podej$cie Komisji, zgodnie z ktérym ogtlo-
szenia reklamowe o sponsorowaniu sg spotami reklamowymi, jest zatem btedne.
W przypadku gdy spot reklamowy o sponsorowaniu spetnia wymogi ustanowione
w art. 17 tej dyrektywy, fakt, ze moze promowac¢ pewne produkty lub ustugi propo-
nowane przez sponsora, nie oznacza, iz jest on spotem reklamowym.
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Co sie tyczy rozpowszechnianych przez nadawce ogloszent dotyczacych jego wlas-
nych programéw, Zjednoczone Krélestwo podnosi, ze Komisja nie przestrzega wy-
jatku okreslonego w art. 18 ust. 3 dyrektywy 89/552 dotyczacego tych informacji.
Podejscie Komisji skutkuje objeciem ogloszen rozpowszechnianych przez nadawce
zakresem pojecia spotéw reklamowych tylko z tego powodu, ze stanowia one pro-
mocje jego ustug. Zdaniem Zjednoczonego Krélestwa podejscie to jest btedne, po-
niewaz pozbawia wszelkiej skuteczno$ci wyjatek zawarty we wspomnianym art. 18
ust. 3 dyrektywy.

Ocena Trybunatu

W ramach skargi Komisja zarzuca Krélestwu Hiszpanii uchybienie art. 3 ust. 2 dy-
rektywy 89/552 poprzez dopuszczenie do wielokrotnych naruszen przepiséw art. 18
ust. 2 tej dyrektywy, ktéry przewiduje limit godzinowy czasu nadawania, dotyczacy
miedzy innymi spotéw reklamowych. W szczegélnosci wladze hiszpanskie zinterpre-
towaly blednie i nazbyt wasko pojecie spotéw reklamowych wystepujace we wspo-
mnianym art. 18, w wyniku czego pewne rodzaje reklam telewizyjnych nadawanych
w Hiszpanii, a mianowicie reportaze reklamowe, telepromocje, ogloszenia reklamo-
we o sponsorowaniu i miniaudycje reklamowe zostaly zdaniem Komisji wylaczone
z zakresu tego pojecia i nie sa objete tym limitem godzinowym.

W zwiazku z powyzszym zasadnicza kwestia, kt6érg nalezy rozstrzygnac w niniejszym
sporze, polega na ustaleniu, czy cztery rodzaje rozwazanych reklam nalezy uznaé za
spoty reklamowe, jak utrzymuje Komisja, czy tez stanowia inne formy reklamowania,
jak twierdzi Krélestwo Hiszpanii.
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W tym wzgledzie nalezy zbadac tre$¢ pojecia spotéw reklamowych okre$lonego
w art. 18 ust. 1i 2 dyrektywy 89/552.

Nalezy zaznaczy¢, iz pojecie to nie jest zdefiniowane w dyrektywie 89/552, ktéra réw-
niez nie odsyta w tej kwestii do prawa panstw cztonkowskich.

W tych okoliczno$ciach nalezy przypomnie¢, ze zaréwno wzgledy jednolitego stoso-
wania prawa Unii, jak i zasady réwnosci wskazuja na to, ze treici tego przepisu, kto-
ry nie zawiera wyraznego odestania do prawa panstw czltonkowskich dla okreslenia
jego znaczenia i zakresu, nalezy zwykle nada¢ w catej Unii Europejskiej autonomiczna
i jednolita wyktadnie, ktéra nalezy ustali¢, uwzgledniajac kontekst przepisu i cel da-
nego uregulowania (zob. podobnie wyroki: z dnia 18 pazdziernika 2007 r. w sprawie
C-195/06 Osterreichischer Rundfunk, Zb.Orz. s. 1-8817, pkt 24 i przytoczone tam
orzecznictwo, a takze wyrok z dnia 20 pazdziernika 2011 r. w sprawie C-396/09
Interedil, Zb.Orz. s. 1-9915, pkt 42).

Zakres, jaki prawodawca Unii chcial przypisa¢ pojeciu spotéw reklamowych w ro-
zumieniu art. 18 ust. 1 i 2 dyrektywy 89/552, nalezy zatem ustali¢, uwzgledniajac
kontekst tego przepisu i cel omawianego uregulowania (zob. analogicznie ww. wyrok
w sprawie Osterreichischer Rundfunk, pkt 25).

Z dwudziestego siddmego motywu dyrektywy 89/552, jak réwniez z art. 18 ust. 1
i 2 tej dyrektywy wynika natomiast, ze artykul ten zmierza, z jednej strony, do
ustalenia zréwnowazonej ochrony intereséw finansowych nadawcéw i reklamo-
dawcéw, a z drugiej strony, intereséw posiadaczy praw, tj. autoréw i tworcéw oraz
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konsumentdw, jakimi sa widzowie (zob. analogicznie wyrok z dnia 23 pazdziernika
2003 r. w sprawie C-245/01 RTL Television, Rec. s. [-12489, pkt 62).

W tym ostatnim wzgledzie Trybunat wskazat juz, ze ochrona konsumentéw, jakimi sa
widzowie, przed naduzywaniem reklamy stanowi podstawowy aspekt celu tej dyrek-
tywy (ww. wyrok w sprawie Osterreichischer Rundfunk, pkt 27).

Wtasnie ze wzgledu na ten cel, jak wynika z samego motywu dwudziestego siéd-
mego, prawodawca unijny zamierzal zapewnié¢ w sposéb pelny i wlasciwy ochrone
intereséw konsumentéw, jakimi sa widzowie, okreslajac pewne minimalne zasady
i standardy w odniesieniu do réznych form promocji, takich jak reklama telewizyjna,
telesprzedaz i sponsorowanie (zob. podobnie ww. wyrok Osterreichischer Rundfunk,
pkt 26).

W szczegdlnosci dyrektywa 89/552 nie tylko wprowadzita limity czasu nadawania re-
klam telewizyjnych zdefiniowanych w jej art. 1 lit. c), lecz réwniez dokonala, jak wyni-
ka z art. 18 ust. 2 tej dyrektywy, rozréznienia pomiedzy limitami dziennymi i limitami
godzinowymi. Ot6z rozréznienie to uwzglednia fakt, ze limity godzinowe, w przeci-
wienstwie do limitéw dziennych, maja bezposredni wplyw na pory najwiekszej ogla-
dalnoéci, tzn. godziny, gdy potrzeba ochrony widzéw nabiera wigkszego znaczenia.

Prawda jest, jak przypomina Krélestwo Hiszpanii, ze Trybunal w wyroku z dnia
28 pazdziernika 1999 r. w sprawie C-6/98 ARD, Rec. s. I-7599, pkt 29 i 30, orzekl, iz
wykladni przepiséw dyrektywy 89/552 naktadajacych ograniczenia na swobode nada-
wania programoéw telewizyjnych nalezy dokonywac w sposéb zawezajacy, w przypad-
ku gdy nie sa one sformulowane w sposéb jasny i jednoznaczny.
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Jednakze, jak wskazal rzecznik generalny w pkt 75 opinii, wykladni pojecia spotéw
reklamowych wynikajacego z art. 18 dyrektywy 89/552 nalezy dokonywac¢ z uwzgled-
nieniem celu tej dyrektywy, jakim jest pogodzenie korzystania ze swobody nadawania
telewizyjnych ogloszen reklamowych z wymogiem ochrony telewidzéw przed nad-
miernym nadawaniem reklam.

W tym wzgledzie Trybunal zaznaczyl réwniez, jak stusznie podniosta Komisja, ze
spoty reklamowe stanowia formy promocji, zazwyczaj bardzo krétkie, majace bar-
dzo znaczne sugestywne oddzialywanie, pojawiajace sie zwykle w grupach w réznych
odstepach czasu w trakcie programéw lub pomiedzy nimi, ktérych producentami sa
dostawcy produktéw, ustugodawcy lub ich przedstawiciele, a nie sami nadawcy
(ww. wyrok w sprawie RTT i in., pkt 31).

We wspomnianym wyroku w sprawie RTI i in., Trybunal w kontekscie wyznaczenia
granic pojecia spotéw reklamowych w poréwnaniu do takich form reklamy, jak ,ofer-
ty bezposrednio skierowane do widzéw’, ktére to pojecie bylo przewidziane przez
dyrektywe 89/552 w pierwotnym brzmieniu, orzekl, iz w istocie uzasadnienie pod-
wyzszenia w drodze wyjatku pulapéw nadawania dotyczacych tych ofert wynikalo
z okolicznosci, ze ich czas trwania, ze wzgledu na ich sposéb prezentacji, byt dtuzszy
i ze zastosowanie limitéw czasu nadawania przewidzianych w odniesieniu do spotéw
reklamowych powodowalo pogorszenie sytuacji wspomnianych ofert w poréwnaniu
do tych spotéw. Trybunal ponadto zaznaczyl, ze te kryteria mogly zosta¢ réwniez
wykorzystane do innych form promocji (zob. podobnie ww. wyrok w sprawie RTI
iin., pkt 32, 341 37).

Z powyzszego wynika, ze kazdy rodzaj reklamy telewizyjnej nadawanej pomiedzy
programami lub w czasie przerw stanowi zasadniczo ,spot reklamowy” w rozumieniu
dyrektywy 89/552, chyba ze okreslony rodzaj reklamy wchodzi w zakres innej formy
reklamowania regulowanej wyraznie przez te dyrektywe, jak ma to miejsce w szcze-
goblnosci w przypadku ,telesprzedazy” lub wymaga ze wzgledu na sposéb prezentacji
dluzszego czasu trwania niz czas trwania spotéw reklamowych, pod warunkiem ze
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stosowanie limitéw przewidzianych dla tych spotéw powoduje pogorszenie sytuacji
rozwazanej formy reklamowania w poréwnaniu do spotéw reklamowych bez dosta-
tecznego uzasadnienia.

W konsekwencji nawet jezeli dany rodzaj reklamy w sposéb inherentny, tzn. ze wzgle-
du na sposéb prezentacji, ma nieco diuzszy czas trwania niz zwykly czas trwania
spotéw reklamowych, sam ten fakt nie moze wystarczy¢ do zakwalifikowania go jako
»innej formy reklamowania” w rozumieniu art. 18 ust. 1 dyrektywy 89/552.

Tymczasem z akt sprawy — w szczegdlnosci ze sprawozdania Audimetrie wspomnia-
nego w pkt 16 niniejszego wyroku, ktérego prawdziwosci w odniesieniu do faktéw
Kroélestwo Hiszpanii skutecznie nie podwazylo — wynika, ze czas trwania kazdego
z czterech rodzajéw reklam bedacych przedmiotem niniejszej sprawy zwykle nie
przekraczal dwéch minut.

Z powyzszych uwag wynika, ze te rodzaje reklam wchodza w zakres pojecia spo-
téw reklamowych i w rezultacie podlegaja limitom czasu nadawania przewidzianym
w art. 18 ust. 2 dyrektywy 89/552.

Zwazywszy na ogdt powyzszych rozwazan, nalezy orzec, ze dopuszczajac, aby okres-
lone rodzaje reklam takie jak reportaze reklamowe, spoty telepromocyjne, ogloszenia
reklamowe o sponsorowaniu i miniaudycje reklamowe byly nadawane w programach
telewizji hiszpanskiej przez okres przekraczajacy maksymalny limit 20% czasu emisji
na godzine zegarowa przewidziany w art. 18 ust. 2 dyrektywy 89/552, Krélestwo Hisz-
panii uchybito zobowiazaniom, jakie cigza na nim na mocy art. 3 ust. 2 tej dyrektywy.
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W przedmiocie kosztéw

Zgodnie z art. 69 § 2 regulaminu postepowania kosztami zostaje obcigzona, na zada-
nie strony przeciwnej, strona przegrywajaca sprawe. Poniewaz Komisja wniosta o ob-
cigzenie Krélestwa Hiszpanii kosztami postepowania, a Krélestwo Hiszpanii przegra-
to sprawe, nalezy obciazy¢ je kosztami postgpowania.

Z powyzszych wzgledéw Trybunal (pierwsza izba) orzeka, co nastepuje:

1) Dopuszczajac, aby okreslone rodzaje reklam takie jak reportaze reklamowe,
spoty telepromocyjne, ogloszenia reklamowe o sponsorowaniu i miniaudy-
cje reklamowe byly nadawane w programach telewizji hiszpanskiej przez
okres przekraczajacy maksymalny limit 20% czasu emisji na godzine zegaro-
wa przewidziany w art. 18 ust. 2 dyrektywy Rady 89/552/EWG z dnia 3 paz-
dziernika 1989 r. w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wy-
konywania telewizyjnej dzialalno$ci transmisyjnej, zmienionej dyrektywa
97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30 czerwca 1997 r,,
Krolestwo Hiszpanii uchybilo zobowiazaniom, jakie ciaza na nim na mocy
art. 3 ust. 2 tej dyrektywy.

2) Krdlestwo Hiszpanii zostaje obcigzone kosztami postepowania.

Podpisy
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