COMISIA/SPANIA

CONCLUZIILE AVOCATULUI GENERAL
YVES BOT
prezentate la 7 aprilie 2011"

1. Directiva ,Televiziune fard frontiere’,
in versiunea aplicabild in prezenta cau-
742, stabileste limite ale duratei difuzarii
anunturilor publicitare care variazd dupa
cum aceste anunturi constituie spoturi publi-
citare sau alte forme de publicitate.

2. Astfel, directiva prevede ca timpul de emi-
sie a spoturilor publicitare si a spoturilor de
teleshopping nu trebuie si depaseasca 12
minute pe ori. In schimb, in ceea ce priveste
celelalte forme de publicitate, directiva
stabileste numai o limita zilnica, previzand
ca timpul de emisie consacrat acestora, ada-
ugat la timpul aferent spoturilor publicitare,
nu trebuie sd depédseasca 15% din timpul de
emisie zilnic.

3. In cadrul prezentei actiuni in constatarea
neindeplinirii obligatiilor, Comisia Europea-
nd reproseazi Regatului Spaniei faptul ca a
efectuat o aplicare gresité a acestor dispozitii.
Comisia reproseazi acestui stat membru fap-
tul cd a permis ca forme noi de publicitate
televizatd, denumite reportaje publicitare,

1 — Limba originala: franceza.

2 — Directiva 89/552/CEE a Consiliului din 3 octombrie 1989
privind coordonarea anumitor acte cu putere de lege si acte
administrative ale statelor membre cu privire la desfdsurarea
activititilor de difuzare a programelor de televiziune
(JO L 298, p. 23, Editie speciala, 06/vol. 1, p. 215), astfel cum
a fost modificatd prin Directiva 97/36/CE a Parlamentului
European si a Consiliului din 30 iunie 1997 (JO L 202, p. 60,
Editie speciala, 06/vol. 2, p. 232, denumitd in continuare
ydirectiva”).

telepromoviri, spoturi publicitare de spon-
sorizare, precum si microspatii publicitare, s&
fie difuzate peste limita a 12 minute pe ora,
in timp ce, potrivit respectivei institutii, aces-
tea constituie ,spoturi publicitare” in sensul
directivei.

4. Regatul Spaniei contestd aceasta analiza si
sustine ci cele patru forme de publicitate in
litigiu nu intra sub incidenta notiunii de spo-
turi publicitare, ci a notiunii de alte forme de
publicitate.

5. Directiva nu defineste aceste doud notiuni.

6. In prezentele concluzii, vom propu-
ne Curtii s declare ca cele doud notiuni in
discutie trebuie sa aiba o definitie uniforma si
autonomad in cadrul Comunitétii Europene si
cd, in raport cu sistemul si cu obiectivele di-
rectivei, aceste definitii trebuie sa permita asi-
gurarea efectului util al limitarii publicitatii
la orele de maxima audienta avute in vedere
prin limita orara.

7. Vom expune de asemenea motivele pen-
tru care, in opinia noastrd, notiunea de alte
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forme de publicitate trebuie interpretatd nu
ca forme speciale de publicitate care, pentru
motive tehnice, impun un timp de emisie mai
lung, astfel cum sustine Comisia, ci pe baza
formelor de publicitate previzute de directi-
va, astfel incat aceasta ar trebui si se refere
numai la anunturile de sponsorizare.

8. Vom sustine ca, in orice caz, interpreta-
rea notiunii mentionate pusi in aplicare de
Regatul Spaniei in ceea ce priveste cele patru
forme de publicitate in litigiu lipseste de efect
util limita orara prevazuta de directiva.

9. Prin urmare, vom propune Curtii sa decla-
re intemeiatd prezenta actiune in constatarea
neindeplinirii obligatiilor.

I — Cadrul juridic

A — Directiva

10. Directiva urmareste coordonarea
legislatiilor statelor membre in domeniul
televiziunii in vederea asigurérii liberei
circulatii a programelor de televiziune in ca-
drul Comunitatii>.

3 — Alcincilea-al unsprezecelea considerent ale directivei.
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11. Inacest sens, directiva prevede, in ceea ce
priveste publicitatea televizatd, norme mini-
male si criterii destinate asigurarii protectiei
consumatorilor®. Aceste norme urmiresc,
printre altele, si asigure un echilibru intre li-
bertatea de a face publicitate televizati, care
constituie o sursd de venituri esentiald pentru
canalele de televiziune comerciale, si un nivel
corespunzator de protectie a operelor audio-
vizuale, precum si a telespectatorilor impotri-
va difuzdrii excesive de publicitate®.

12. Directiva incepe prin definirea cétorva
dintre notiunile care sunt vizate de dispozitiile
sale normative, precum publicitatea televiza-
ta, sponsorizarea si teleshoppingul.

13. Astfel, publicitatea televizati este defini-
ta la articolul 1 litera (c) din directiva dupa
cum urmeazi: ,orice tip de anunt transmis,
fie in schimbul perceperii unei sume de bani
sau a unei forme de compensatie similare, fie
in scopuri de autopromovare, de citre o in-
treprindere publica sau privata, in legétura cu
o tranzactie, activitate comerciald, mestesug
sau profesie, pentru a promova furnizarea de
bunuri si servicii, inclusiv bunuri imobiliare,
de drepturi si obligatii, transmisia facAndu-se
in schimbul perceperii unei sume de bani”

4 — Al douazeci si saptelea considerent al directivei.

5 — Idem. A se vedea de asemenea punctul 3 din Comunicarea
interpretativa a Comisiei referitoare la anumite aspecte ale
dispozitiilor Directivei ,Televiziune fard frontiere” privind
publicitatea televizata (JO 2004, C 102, p. 2).
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14. Conform articolului 1 litera (e) din di-
rectivd, ,sponsorizare” inseamnd ,orice
contributie a unei intreprinderi publice sau
private neangajate in activitati de difuzare a
programelor de televiziune sau in productia
de opere audiovizuale la finantarea progra-
melor de televiziune in vederea promovarii
numelui, marcii, imaginii, activitatilor sau
produselor sale”.

15. Potrivit articolului 1 litera (f) din directi-
vd, notiunea ,teleshopping” inseamna , oferte
directe difuzate catre public in scopul fur-
nizarii de bunuri si servicii, inclusiv bunuri
imobiliare, de drepturi si obligatii, transmisia
facandu-se in schimbul perceperii unei sume
de bani”

16. In temeiul articolului 10 din directiva,
publicitatea si teleshoppingul trebuie si fie
imediat identificabile ca atare si separate de
restul programului prin mijloace optice si
acustice. Acestea nu trebuie si utilizeze teh-
nici subliminale. Spoturile publicitare si de
teleshopping izolate constituie o exceptie.

17. Articolul 17 alineatul (1) litera (c) din
directivd prevede cd programele de televi-
ziune sponsorizate nu trebuie s incurajeze
cumpérarea sau inchirierea unor produse sau
servicii apartinind sponsorului sau unei terte
parti, mai ales prin referinte promotionale
speciale adresate produselor sau serviciilor
respective.

18. Articolul 18 din directiva, care se afla in
centrul prezentei cauze, stabileste duratele
maxime de emisie a publicitatii.

19. Modul de redactare a acestui articol a
evoluat in cadrul diferitor versiuni ale Direc-
tivei ,Televiziune fara frontiere”

20. In versiunea initiald a Directivei 89/552,
acesta avea urmétorul cuprins:

»(1) Volumul publicitétii nu poate depési 15 %
din timpul de emisie zilnic. Cu toate acestea,
procentajul poate creste pana la 20 %, pentru
a include forme de publicitate cum ar fi ofer-
tele directe adresate publicului referitoare la
vAnzarea, cumpdérarea sau inchirierea unor
produse sau la prestarea unor servicii, cu
conditia ca volumul spoturilor publicitare si
nu depéseasca 15 %.

(2) Volumul spoturilor publicitare intr-o ora
de emisie nu poate depasi 20 %.

(3) Fara sa aducd atingere prevederilor ali-
neatului (1), formele de publicitate cum ar fi
ofertele directe adresate publicului referitoa-
re la vAnzarea, cumpdérarea sau inchirierea
unor produse sau la prestarea unor servicii
nu pot depési 1 orad/zi”
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21. In versiunea aplicabila in prezenta cau-
z4a, care rezultd din modificarile aduse prin
Directiva 97/36, articolul 18 are urmatorul
cuprins:

»(1) Proportia din timpul de emisie consa-
cratd spoturilor de teleshopping, spoturilor
publicitare si altor forme de publicitate, cu
exceptia ferestrelor de difuzare consacrate
teleshoppingului in sensul articolului 18a, nu
trebuie si depédseasca 20 % din timpul de emi-
sie zilnic. Timpul de emisie consacrat spotu-
rilor publicitare nu poate depisi 15 % din tim-
pul de emisie zilnic.

(2) Proportia de spoturi publicitare si spoturi
de teleshopping dintr-un interval de 1 ord nu
poate depasi 20 %.

(3) In sensul prezentului articol, publicitatea
nu include urmatoarele:

— anunturi difuzate de catre producitor
in legatura cu propriile sale programe si
cu produse auxiliare derivate direct din
aceste programe;

— anunturi din partea serviciilor publice
si solicitari de ajutor umanitar difuzate
gratuit”
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22. Directiva 97/36 a addugat si articolul 18a,
cu urmétorul cuprins:

»(1) Ferestrele de difuzare consacrate emisi-
unilor de teleshopping prezente pe un canal
care nu este in intregime dedicat teleshoppin-
gului trebuie sé aiba o duratd minima neintre-
ruptéd de 15 minute.

(2) Numaérul maxim de ferestre de difuza-
re este de 8 pe zi. Durata lor totald nu poate
depaisi 3 ore pe zi. Ferestrele de difuzare tre-
buie identificate ca atare cu precizie, prin mij-
loace optice si acustice”

23. Articolele 18 si 18a din directivi au fost
modificate prin Directiva 2007/65/CE a Par-
lamentului European si a Consiliului®, care
nu este aplicabila in prezenta cauzi. In noua
lor versiune, aceste articole au in prezent ur-
matorul cuprins:

SArticolul 18

(1) Proportia de spoturi publicitare televiza-
te si spoturi de teleshopping dintr-un inter-
val de 1 ord nu poate depasi 20% (doudzeci
la suta).

(2) Alineatul (1) nu se aplicdA in cazul
anunturilor difuzate de cétre emititor in

6 — Directiva din 11 decembrie 2007 de modificare a Directi-
vei 89/552/CEE a Consiliului privind coordonarea anumi-
tor acte cu putere de lege si acte administrative ale statelor
membre cu privire la desfasurarea activitatilor de difuzare a
programelor de televiziune (JO L 332, p. 27).
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legétura cu propriile sale programe si cu
produsele auxiliare derivate direct din aces-
tea, al anunturilor de sponsorizare si al
pozitionarilor de produse.

Articolul 18a

Ferestrele de difuzare consacrate emisiunilor
de teleshopping trebuie si fie clar identificate
ca atare prin mijloace optice si acustice si tre-
buie si aibd o duratd minima neintreruptéd de
cincisprezece minute”

24. In sfarsit, trebuie si se citeze articolul 3
alineatul (2) dindirectivi, potrivitcéruia,,, [f]o-
losind mijloace adecvate, statele membre asi-
gurd, prin cadrul legislativ propriu, respecta-
rea prevederilor prezentei directive de cétre
posturile de televiziune aflate sub jurisdictia
lor”.

II — Situatia de fapt, procedura si conclu-
ziile partilor

25. Comisia a comandat societatii de
consultantid independente Audimetrie, spe-
cializatd in cercetarea si analiza datelor re-
feritoare la piata publicitétii televizate, un
studiu asupra programelor mai multor canale

spaniole importante in perioada de referinti
cuprinsa intre 1 mai si 30 iunie 2005.

26. Avand in vedere rezultatele acestui studiu
si dupd un schimb de scrisori cu autoritatile
spaniole, Comisia a adresat la 11 iulie 2007
autoritatilor mentionate o scrisoare de pune-
re in intarziere, apoi, la 8 mai 2008, un aviz
motivat.

27. Comisia a formulat prezenta actiune prin
actul din 17 iulie 2009, in care solicita Curtii:

— sd constate c4, prin tolerarea incalcarilor
flagrante, repetate si grave ale normelor
prevazute la articolul 18 alineatul (2) din
directivd, Regatul Spaniei nu si-a inde-
plinit obligatiile care ii revin in temeiul
articolului 3 alineatul (2) din directiva
coroborat cu articolul 10 CE si

— si oblige Regatul Spaniei la plata cheltu-
ielilor de judecata.

28. Regatul Spaniei, precum si Regatul Unit
al Marii Britanii si Irlandei de Nord, care a in-
tervenit in sustinerea statului membru parat,
solicitd respingerea acestei actiuni.

29. Regatul Spaniei solicitd de asemenea
obligarea Comisiei la suportarea cheltuielilor
de judecata.
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III — Argumentele partilor

A — Argumentele Comisiei

30. In cadrul actiunii in constatarea neinde-
plinirii obligatiilor, Comisia se refera la patru
forme de publicitate difuzate pe canalele de
televiziune spaniole, si anume reportajele
publicitare, telepromovirile, anunturile pu-
blicitare de sponsorizare si microspatiile
publicitare.

31. Comisia sustine cd fiecare dintre ele
constituie un spot publicitar, avand in vede-
re definitiile notiunilor ,spoturi publicitare”
si ,alte forme de publicitate” date de Curte
in Hotérérea din 12 decembrie 1996, RTI si
altii’, care priveste articolul 18 din Directiva
89/552.

32. Comisia aminteste ca notiunea ,spoturi
publicitare” a fost definita ca ,forme de pro-
movare cu o duratd foarte scurtd in mod nor-
mal, cu un impact sugestiv foarte important,
care apar in general in grup conform unei
periodicitati variabile pe parcursul sau intre
programe si care sunt realizate mai degrabd
de cei care furnizeazi produsele sau serviciile

7 — C-320/94, C-328/94, C-329/94 si C-337/94-C-339/94, Rec.,
p. 1-6471.
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ori de agentii acestora decét de organismele
de radiodifuziune”®.

33. De asemenea, Comisia aminteste ca
Curtea a declarat ca ,posibilitatea oferita la
articolul 18 alineatul (1) a doua teza de a méri
proportia din timpul de emisie consacrat
publicitatii la 20 % din timpul de emisie zilnic
poate fi de asemenea utilizata pentru forme
de publicitate care, fard a constitui «oferte
adresate publicului», impun, dupd modelul
acestora si din cauza modalitatilor de prezen-
tare, o durata mai lungé decéat cea a spoturilor
publicitare””.

34. Comisia subliniaza c, in raport cu aceste
definitii, orice forma de publicitate difuzata
intre programe sau pe parcursul pauzelor si
ale carei modalititi de prezentare nu impun o
duratéi de difuzare mai importanta trebuie s&
fie considerata un spot publicitar si este astfel
supusd limitei orare previzute la articolul 18
alineatul (2) din directivd. Potrivit acestei
institutii, o form& speciald de publicitate nu
poate fi, asadar, considerata o ,altd forma de
publicitate’, in sensul articolului 18 alinea-
tul (1) din directivé, decat dacd modalitatile
de prezentare necesitd o duratd mai lunga din
cauza unor imperative tehnice inevitabile.

8 — Punctul 31.
9 — Punctele 32 si 34.
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35. In raport cu aceste consideratii, Comisia
arata ca cele patru forme de publicitate in li-
tigiu trebuie si fie analizate ca spoturi publi-
citare pentru motivele prezentate in cele ce
urmeaza.

36. In ceea ce priveste reportajele publicitare,
acestea sunt definite ca anunturi publicitare
cu o duratd mai lunga decét spotul, in general
argumentative, informative sau descriptive.
De asemenea, acestea constituie o productie
de rezervid susceptibila de redifuzare, desi,
date fiind caracteristicile sale singulare de
durati si de argumentare, aceasta nu este in
general redifuzata .

37. Avand in vedere exemplele mentionate in
studiul realizat de societatea Audimetrie, Co-
misia subliniazi cé aceste reportaje publicita-
re sunt, la fel ca spoturile publicitare, difuzate
intre programe sau pe parcursul pauzelor si
au o frecventa de difuzare identica cu cea a
spoturilor.

38. In ceea ce priveste telepromovirile, Co-
misia arata cd, desigur, potrivit Hotararii RTI
si altii, citata anterior, promovarea televizata,
respectiv ,0 formd de publicitate televizata
bazatd pe intreruperea scenicd pe parcur-
sul programelor de platou (in special jocuri)

10 — A se vedea p. 6 din Criteriile interpretative ale emisiunilor
publicitare aplicate de Subdirectia generala de continuturi
a societdtii informationale in cadrul serviciilor sale de
inspectie si de control (criterios interpretativos de emisi-
ones publicitarias aplicados por la subdireccién general
de contenidos de la S. L. en sus servicios de inspeccién y
control) din 17 decembrie 2001 (denumite in continuare
»criteriile interpretative ale legii spaniole”).

prin spatii consacrate prezentarii unuia sau
mai multor produse sau servicii, in care pre-
zentatorii de programe isi abandoneazi mo-
mentan rolul legat de jocurile in curs pentru
a se transforma in «promotori» de bunuri
sau de servicii care fac obiectul prezentarii
publicitare” ", nu a fost consideratid un spot
publicitar.

39. Cu toate acestea, Comisia precizeazd ca
actiunea sa priveste spoturi de telepromova-
re, respectiv anunturile difuzate intre progra-
me, care sunt autonome in raport cu aces-
tea din urm4, de scurtd durati si care pot fi
redifuzate.

40. In ceea ce priveste spoturile publicita-
re de sponsorizare, Comisia isi intemeiaza
actiunea pe definitia acestora din criteriile in-
terpretative ale legii spaniole, potrivit céreia
este vorba despre un tip special de spot, ,eu-
roclacheta’, in care anuntul de sponsorizare a
unui program si publicitatea sponsorului sunt
realizate simultan.

41. Comisia aminteste cd, potrivit articolului
17 din directiva, calificarea drept sponsoriza-
re este subordonati conditiei ca anuntul sd nu
contind nicio incitare la cumpérarea de pro-
duse sau de servicii ale sponsorului.

11 — Punctul 25 din Comunicarea interpretativa a Comisiei
mentionata la nota de subsol 5.
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42, In sfarsit, in ceea ce priveste microspatiile
publicitare, Comisia se intemeiazd de ase-
menea pe definitia acestora din criteriile in-
terpretative ale legii spaniole, potrivit céareia
»microspatiile care contin anunturi publicita-
re sunt considerate «o alti forma de publicita-
te» atunci cand durata acestora depéseste 60
de secunde si atunci cdnd acestea nu constau
intr-o simpla regrupare de spoturi care dis-

»

pun de o usoara trama comund”.

43. Comisia subliniazd ca modalititile de
prezentare a acestor microspatii, spre deose-
bire de cele ale telepromovirilor veritabile, nu
impun o duratd mai lunga decét cea a spoturi-
lor conventionale.

44, In consecinta, potrivit acestei institutii,
neindeplinirea obligatiilor de catre Rega-
tul Spaniei este confirmatd, avind in vedere
ca din raportul societétii Audimetrie si din
legislatia acestui stat membru rezulti ca aces-
te patru forme de publicitate sunt difuzate pe
canalele de televiziune spaniole pana la 17
minute pe ord, adica cu 50% mai mult decat
limita maxima de 12 minute pe ora prevazuta
de directiva.

B — Argumentele Regatului Spaniei

45. Regatul Spaniei subliniazd cd directiva
nu oferd o definitie a notiunilor de spoturi
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publicitare si de alte forme de publicitate. Po-
trivit acestui stat membru, cele doud notiuni
trebuie si fie diferentiate ludnd in considerare
urmatoarele criterii:

— forma sau prezentarea anuntului publici-
tar: aparenta esteticé sau vizuald a acestu-
ia, combinatia de elemente audiovizuale
cu altele exclusiv grafice (crawl, supraim-
presiuni) sau sonore (voci din off), folosi-
rea unor actori si a unei scenografii care
apartin unor programe speciale;

— durata: superioara in cazul reportajelor
publicitare sau al microanunturilor;

— pozitia acestora in cadrul grilei de pro-
grame: alaturatd altor programe sau nu, si

— continutul anuntului: in functie de
importanta incitérii la cumparare sau la
vénzare, care poate fi foarte ridicata (ca
in cazul spoturilor) sau mai scizuté, din
cauza predominantei aspectului descrip-
tiv (reportaje publicitare), sau intrucét
acestea sunt delimitate in prezentarea vi-
zuald a produsului sau a serviciului care
face obiectul publicititii (simpla masca a
sponsorizdrii institutionale).

46. In plus, Regatul Spaniei arati ci de-
terminarea notiunii de spoturi publicitare
trebuie si fie efectuatd in conformitate cu
principiul care rezultd din Hotérarea din
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28 octombrie 1999, ARD", in temeiul ci-
ruia, ,atunci cdnd o dispozitie a Directivei
89/552 impune o restrictie privind difuzarea
si distribuirea serviciilor de televiziune, fara
ca legiuitorul comunitar sé o fi formulat clar
si neechivoc, aceasta trebuie interpretata in
mod restrictiv” 2.

47. Potrivit acestui stat membru, ar trebui de
asemenea si se ia in considerare obiectivul di-
rectivei, care consta in identificarea unui echi-
libru intre, pe de o parte, nevoile de finantare
ale operatorilor de televiziune, dreptul aces-
tora la libertatea de a desfisura o activitate
economici si respectarea independentei lor
editoriale si, pe de altd parte, protectia intere-
selor consumatorilor, in calitate de telespec-
tatori, impotriva unei publicititi excesive.

48. Acesta ar fi motivul pentru care s-a pre-
véazut in legislatie o limita orara de 12 minute
pentru spoturile publicitare, precum si pen-
tru spoturile de teleshopping si o limita de 17
minute pentru celelalte forme de publicitate.

49. Regatul Spaniei sustine ca cele patru
forme de publicitate in litigiu nu intrd sub
incidenta notiunii de spoturi publicita-
re din cauza duratei standard a acestora, a
agresivitatii lor comerciale reduse, in sensul

12 — C-6/98, Rec., p. I-7599.
13 — Punctul 30.

nivelului lor de sugestie fata de consumator,
si, in sfarsit, a gradului de perturbare a bene-
ficierii de programe pe care il determina.

50. Regatul Spaniei aratd cd niciuna dintre
aceste forme de publicitate nu este la fel de
frecvent difuzata ca spoturile publicitare cla-
sice, din cauza particularitatilor fiecireia din-
tre acestea, adicd din cauza duratei lor lungi
(cu exceptia anunturilor de sponsorizare, nu
s-ar putea concepe difuzarea celorlalte for-
me de publicitate de mai multe ori in cadrul
aceluiasi bloc publicitar), a legaturii speciale
a acestora cu un anumit program (este ca-
zul anunturilor de sponsorizare si al citorva
anunturi de telepromovare) sau a naturii de
program informativ (microanunt).

51. Regatul Spaniei subliniaza cé cele patru
forme de publicitate in litigiu se caracterizea-
z4a prin difuzarea speciald sau exceptionald a
acestora, imprejurare care, privita in corobo-
rare cu o altd imprejurare, precum cea a for-
matului emisiunii in functie de operatorul de
televiziune in cauza sau chiar de productia de
cétre fiecare canal de televiziune in anumite
spatii, determind diferentierea acestora de
spoturile publicitare.

C — Argumentele Regatului Unit

52. Regatul Unit sustine ca interpretarea
propusd de Comisie nu este conformi cu
directiva intrucat aceastid interpretare nu
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respectd diferentele fundamentale stabilite
prin directivd intre spoturile publicitare si
alte forme de publicitate, in special sponso-
rizarea si anunturile difuzate de organismul
de radiodifuziune in ceea ce priveste propriile
programe, previzute la articolul 18 alinea-
tul (3) din directiva.

53. Potrivit acestui stat membru, impreju-
rarea ¢ un spot publicitar de sponsorizare
promoveaza anumite produse sau servicii ale
sponsorului nu ar insemna ca acesta constitu-
ie un spot publicitar.

54. De asemenea, abordarea Comisiei po-
trivit céreia anunturile organismului de ra-
diodifuziune ar trebui si intre sub incidenta
notiunii de spoturi publicitare numai pentru
faptul ca ar constitui o promovare a servici-
ilor sale ar priva de orice efect util exclude-
rea previazuta la articolul 18 alineatul (3) din
directiva.

IV — Aprecierea noastra

55. Impartisim pozitia Comisiei potrivit ci-
reia cele patru forme de publicitate in litigiu
trebuie si fie calificate drept spoturi publici-
tare in sensul directivei. Cu toate acestea, desi
ajungem la aceeasi concluzie ca si institutia
reclamantd, nu suntem de acord cu definitia
acesteia privind notiunea de alte forme de pu-
blicitate. Ne intemeiem aprecierea pe motive-
le expuse in continuare.
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56. Prezentul litigiu are ca scop sa stabileasca
daca cele patru forme de publicitate in litigiu
trebuie sa fie calificate drept spoturi publi-
citare, astfel cum sustine Comisia, sau dacé
acestea intrd in categoria celorlalte forme de
publicitate, astfel cum pretinde Regatul Spa-
niei. De solutia acestui litigiu depinde aspec-
tul daca difuzarea celor patru forme de publi-
citate in discutie este supusa limitei orare de
12 minute pe ord sau numai limitei de 15%
din timpul de emisie zilnic.

57. Prin urmare, miza litigiului mentionat
este foarte clard. Este vorba despre dreptul
posturilor de televiziune de a difuza aceste
forme noi de publicitate la ore la care audienta
este mai ridicat, in plus fatd de cele 12 minu-
te previzute la articolul 18 alineatul (2) din
directiva pentru difuzarea spoturilor publici-
tare si a spoturilor de teleshopping.

58. Solutia acestuia presupune si se analize-
ze continutul notiunilor ,spoturi publicitare”
si ,alte forme de publicitate’, prevazute la ar-
ticolul 18 alineatele (1) si (2) din directiva.

59. Definitia acestor doud notiuni nu este
simpla. Astfel cum au subliniat partile, aces-
tea nu sunt definite in directiva, care nu face
trimitere, in ceea ce le priveste, nici la dreptul
statelor membre.



COMISIA/SPANIA

60. Desigur, astfel cum a subliniat Comisia, in
expunerea de motive care insotea propunerea
sa de directivd '* se aratd ci , dispozitia referi-
toare la «alte forme de publicitate» in raport
cu spoturile publicitare urmareste si asigure
flexibilitatea necesara pentru a tine seama de
dezvoltarea unor noi forme de publicitate,
precum telepromovarile si «Dauerwerbesen-
dungenv, care se disting prin durata mai lun-

ga si prin faptul ca se integreaza in general in
desfasurarea programului insusi” *°.

61. Totusi, aceastd primad propunere a fost
modificatd de Comisie ca urmare a modifi-
carilor aduse de Parlamentul European, care
intentiona sé elimine posibilitatea de a se pre-
vedea un timp de emisie suplimentar pentru
celelalte forme de publicitate '°.

14 — Propunerea de directivd a Parlamentului European si a
Consiliului de modificare a Directivei 89/552 [COM(95) 86
final].

15 — Punctul 2.4.4.

16 — Rezolutia legislativa privind avizul Parlamentului European
referitor la propunerea de directivd a Parlamentului Euro-
pean si a Consiliului privind coordonarea anumitor acte cu
putere de lege si acte administrative ale statelor membre cu
privire la desfasurarea activitatilor de difuzare a programe-
lor de televiziune (JO 1996, C 65, p. 96). Parlamentul pro-
punea ca articolul 18 si aiba urmatorul cuprins:

»(1) Timpul de emisie consacrat publicitatii nu trebuie sa
depaseasca 15 % din timpul de emisie zilnic.

Proportia totald de publicitate si de teleshopping (cu
exceptia ferestrelor de teleshopping cu o duratd minim&
de 15 minute) nu trebuie s& depaseasca 20% din timpul de
emisie zilnic; aceasta dispozitie nu se aplica serviciilor con-
sacrate exclusiv teleshoppingului.

(2) Timpul de emisie total consacrat oricirei forme de
publicitate, inclusiv spoturile de teleshopping, intr-un
interval de o ord nu trebuie si depaseasci 20 %. Proportia de
anunturi publicitare difuzate in cursul unui lung metraj nu
trebuie sa depéseascd 15% din durata prevazuta a filmului”

62. In propunerea modificata de directiva ',
Comisia se limiteaz la a ardta cd noua versi-
une a articolului 18 incorporeazd modificari
care decurg partial din amendamentele Parla-
mentului, precizdnd ci nu a considerat totusi
dezirabil si nici posibil sa excluda alte tipuri
de publicitate decat publicitatea sub forma de
spoturi '®.

63. Avand in vedere aceste consideratii, pare,
asadar, dificil si se admita c4 lucrérile prega-
titoare ale directivei permit sa se dea cu cer-
titudine o semnificatie precisd notiunii ,alte
forme de publicitate” care a fost avutd in ve-
dere de legiuitorul comunitar la articolul 18
alineatul (1) din aceasta.

64. In conformitate cu jurisprudenta, sensul
si domeniul de aplicare al notiunilor de spo-
turi publicitare si alte forme de publicitate
trebuie sa fie, prin urmare, determinate in ra-
port cu contextul dispozitiilor in care aceste
notiuni sunt vizate si cu obiectivele urmarite
prin intermediul acestor dispozitii, pentru
ca respectivele notiuni si faca obiectul unei
interpretari autonome si uniforme in cadrul
Comunitatii .

17 — Propunere modificatd de directiva a Parlamentului Euro-
pean si a Consiliului de modificare a Directivei 89/552

[COM(96) 200 final].
18 — A se vedea expunerea de motive, punctul 2.2, p. 7.
19 — A se vedea, in ceea ce priveste notiunile ,publicitate

televizatd” si ,teleshopping’, previzute la articolul 1 din
directiva, Hotdrarea din 18 octombrie 2007, Osterreichis-
cher Rundfunk (C-195/06, Rep., p. I-8817, punctul 24 si
jurisprudenta citati).
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65. Potrivit Regatului Spaniei, in lipsa unei
definitii precise in cadrul directivei, notiunile
mentionate ar trebui si fie interpretate
intr-un sens favorabil difuzarii publicitatii.

66. Desigur, astfel cum aminteste acest stat
membru, in Hotirarea ARD, citatd anteri-
or, s-a apreciat ca dispozitiile directivei care
impun o restrangere a difuzarii publicitatii la
televiziune trebuie, atunci cand nu sunt for-
mulate clar si neechivoc, s fie interpretate in
mod restrictiv®.

67. De asemenea, teza Comisiei potrivit ca-
reia notiunea ,,alte forme de publicitate” pre-
vazuta de directiva ar fi fost definitd in Hota-
rarea RTT si altii, citatd anterior, poate parea
contestabila.

68. Astfel, in aceastd hotarare, Curtea s-a
pronuntat cu privire la expresia ,forme de
publicitate cum ar fi ofertele directe adresate
publicului’;, prevazuta la articolul 18 alinea-
tul (1) din Directiva 89/552. Modul de re-
dactare a acestei expresii, in special utilizarea
cuvantului ,cum’, demonstreaza cé legiuito-
rul comunitar se referea explicit la formele de

20 — Punctele 29 si 30. Trebuia si se stabileasca daca, pentru a
calcula perioada de 45 de minute previzuti la articolul 11
alineatul (3) din directivd in vederea stabilirii numérului
de intreruperi publicitare autorizate in difuzarea de lung
metraje, durata publicititii trebuia sau nu trebuia sa fie
inclusa in aceastd perioada.
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publicitate care prezentau aceleasi caracteris-
tici ca ofertele de teleshopping. Or, in direc-
tivd, notiunea de alte forme de publicitate nu
mai este legatd de ofertele de teleshopping,
pentru care Directiva 97/36 a prevazut nor-
me mai precise pentru a se lua in considerare
dezvoltarea si importanta acestei activitati?'.

69. In plus, avand in vedere obiectivul care
sta la baza articolului 18 alineatul (2) din di-
rectivd, de a proteja consumatorii impotriva
unei difuzéri excesive a publicititii la ore la
care audienta este mai ridicata, asupra caruia
vom reveni, pare dificil sd se admita cé cri-
teriul care justifici derogarea de la aceastd
limita orara consté in durata anunturilor pu-
blicitare. O asemenea interpretare ar echivala
cu a incuraja operatorii economici sa inven-
teze forme noi de publicitate care necesita
din punct de vedere tehnic termene de emisie
mai lungi si sa reduci astfel efectul util al li-
mitei orare mentionate.

70. In masura in care directiva are drept
obiect stabilirea, in toate statele membre, a
unor limite ale timpului de difuzare consacrat
tuturor formelor de publicitate care cores-
pund definitiei prevazute la articolul 1 lite-
ra (c) din aceasta, am inclina si consideram
cd continutul notiunii ,alte forme de publi-
citate’, prevazutd la articolul 18 alineatul (1)

21 — A se vedea considerentele (36) si (37) ale Directivei 97/36.
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din directiva, trebuie sa fie identificat in
dispozitiile acesteia.

71. Atunci cAnd examinidm aceste dispozitii,
constatam ci celelalte forme de publicita-
te care ar putea fi distinse de spoturile pu-
blicitare si care sunt citate in directivd sunt
anunturile de sponsorizare. Asemenea
anunturi constituie o forma de publicitate,
intrucat, potrivit articolului 1 litera (e) din di-
rectivd, acestea au ca obiect promovarea nu-
melui, a marcii, a imaginii, a activitétilor sau a
realizérilor sponsorului.

72. In opinia noastri, Directiva 2007/65 con-
firmd aceastd analizd, intrucat articolul 18
alineatul (2) din Directiva 89/552, astfel cum
a fost modificat prin Directiva 2007/65, ex-
clude din limita orar4, in afard de anunturile
difuzate de emitétor in legaturd cu propriile
sale programe si cu produsele auxiliare deri-
vate direct din acestea, anunturile de sponso-
rizare si pozitiondrile de produse.

73. Prin urmare, am inclina si consideram ci
notiunea ,alte forme de publicitate’, preva-
zutd la articolul 18 alineatul (1) din directivi,
desemneaza mai degraba anunturile de spon-
sorizare decat formele de publicitate care, din
cauza unor imperative tehnice inevitabile, ne-
cesitd termene de emisie mai lungi, astfel cum
sustine Comisia.

74. Totusi, alegerea uneia sau a alteia dintre
aceste definitii nu este determinantd in cadrul
examindrii prezentei actiuni. Argumentarea
Comisiei, indiferent de alegerea retinutd intre
aceste doud definitii, este, in opinia noastra,
intemeiatd atunci cand sustine ca interpreta-
rea oferitd notiunii ,alte forme de publicitate’,
prevazutd la articolul 18 alineatul (1) din di-
rectivd, nu trebuie s determine privarea de
efect util a limitei orare prevazute la artico-
lul 18 alineatul (2) din aceasta.

75. Astfel, chiar daca notiunile care restrang
libertatea de difuzare a anunturilor publici-
tare trebuie sd facd obiectul unei interpre-
tari restrictive, dupd cum a afirmat Curtea
in Hotardrea ARD, citatd anterior, trebuie
sd se tind seama si de obiectivul directivei,
care urmareste asigurarea unui echilibru in-
tre exercitarea acestei libertiti si obligatia de
protectie a telespectatorilor impotriva unei
difuzari excesive a publicitétii.

76. Astfel cum in mod corect aminteste
Comisia, protectia categoriei de consuma-
tori reprezentatd de telespectatori impotri-
va publicitétii excesive constituie un aspect
esential al obiectivelor directivei *.

77. Limita orard de 12 minute pe ord pre-
vazutd la articolul 18 din directivd repre-
zintd echilibrul avut in vedere de legiuitorul

22 — Hotararea Osterreichischer Rundfunk, citati anterior
(punctul 27 si jurisprudenta citata).
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comunitar intre nevoile de finantare ale
posturilor de televiziune prin publicitate si
protectia telespectatorilor impotriva unei
publicitati excesive. Cu alte cuvinte, legiui-
torul comunitar a apreciat ca posibilitatea de
difuzare a anunturilor publicitare pe parcur-
sul unei durate maxime de 12 minute pe ora
era suficientad pentru a permite posturilor de
televiziune si isi acopere nevoile de finantare.

78. In consecinta, efectul util al acestei
dispozitii presupune ca formele de publicitate
care pot fi difuzate peste aceasta durata de 12
minute si corespunda exact celor avute in ve-
dere de legiuitorul comunitar. Aceasta cerinta
se impune de asemenea in vederea asigurarii
egalitatii de tratament a tuturor posturilor de
televiziune, indiferent de statul membru pe
teritoriul caruia sunt stabilite.

79. Aceastd interpretare pare a fi confirmata,
dacd este nevoie, prin dispozitiile Directivei
2007/65, in care legiuitorul comunitar a de-
cis sa elimine limita zilnica si sd nu mentind
decat limita orard, intrucdt numai aceasta
din urma poate limita difuzarea publicititii la
orele la care audienta este mai ridicata si, in
consecintd, poate asigura respectarea echili-
brului mentionat mai sus®.

23 — Considerentul (59) al Directivei 2007/65.
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80. Or, dupa cum a demonstrat cu exactita-
te Comisia in prezenta actiune, teza Regatu-
lui Spaniei se opune in mod evident acestui
obiectiv. Astfel, potrivit acestui stat, notiunea
de spoturi publicitare ar trebui si fie definitd
prin luarea in considerare a unui ansamblu de
criterii si s fie inldturata de fiecare data cand
forma de publicitate in discutie diferd putin,
in raport cu unul sau cu altul dintre aceste
criterii, de definitia notiunii ,spoturi publici-
tare” previzutd in Hotararea RTT si altii, cita-
ta anterior.

81. Aceastd tezd lasd autoritatilor compe-
tente din fiecare stat membru competenta de
a defini de la caz la caz notiunea de spoturi
publicitare si, in consecinta, de a priva limi-
ta orard previazuti la articolul 18 alineatul (2)
din directivd de o mare parte a efectului sau
util.

82. Este motivul pentru care consideram ci
prezenta actiune in constatarea neindeplinirii
obligatiilor este intemeiat, inclusiv in ceea ce
priveste spoturile publicitare de sponsoriza-
re, denumite euroclachete.

83. Astfel, potrivit definitiei acestei forme de
publicitate in cadrul criteriilor interpretati-
ve ale legii spaniole, este vorba despre un tip
special de spot in care anuntul de sponsoriza-
re a unui program si publicitatea sponsorului
sunt realizate simultan.

84. A admite, la fel ca Regatul Spaniei, ca
o astfel de formd de publicitate intrd sub
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incidenta notiunii de alte forme de publicitate
si poate fi difuzata astfel in afara limitei orare
de 12 minute permite posturilor de televizi-
une si operatorilor economici care urmaresc
sd isi promoveze produsele sau serviciile si
eludeze aceasti limita.

85. Astfel, le este suficient sd aldture anuntului
publicitar care incitd la cumpararea produse-
lor sau serviciilor lor un anunt de sponsoriza-
re pentru a eluda aceasta limitd. Prin urmare,
in opinia noastrd, Comisia este indreptatita
sd sustind cd, in temeiul articolului 17 din

V — Concluzie

directivd, anunturile de sponsorizare care pot
fi difuzate in afara limitei orare sunt numai
cele care nu incitd la cumpararea de produse
sau de servicii specifice ale sponsorului.

86. In cazul in care Curtea impartiseste
pozitia noastrd, Regatul Spaniei va trebui sa
suporte cheltuielile de judecata ocazionate de
prezenta procedurd, in temeiul articolului 69
alineatul (2) din Regulamentul de procedura
al Curtii. Regatul Unit va trebui sa suporte
propriile cheltuieli de judecati, in temeiul ar-
ticolului 69 alineatul (4) primul paragraf din
acelasi regulament.

87. In lumina consideratiilor precedente, propunem Curtii:

— sd declare intemeiatad prezenta actiune in constatarea neindeplinirii obligatiilor
in mésura in care se reproseazd Regatului Spaniei faptul c, prin tolerarea in-
célcarilor flagrante, repetate si grave ale normelor previzute la articolul 18 ali-
neatul (2) din Directiva 89/552/CEE a Consiliului din 3 octombrie 1989 privind
coordonarea anumitor acte cu putere de lege si acte administrative ale statelor
membre cu privire la desfasurarea activitatilor de difuzare a programelor de te-
leviziune, astfel cum a fost modificata prin Directiva 97/36/CE a Parlamentului
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European si a Consiliului din 30 iunie 1997, nu si-a indeplinit obligatiile care ii
revin in temeiul articolului 3 alineatul (2) din Directiva 89/552, astfel cum a fost
modificaté, coroborat cu articolul 10 CE;

— si oblige Regatul Spaniei sd suporte cheltuielile de judecat, precum si Rega-
tul Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord sa suporte propriile cheltuieli de
judecata.
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