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Heringssvar vedr. direktivet ”’Tv uden granser”

Med henvisning til Kulturministeriets brev af 25. april 2003 felger hermed Danske Reklame- og Relations-
bureauers Brancheforenings bemarkninger til Kommissionens hering om direktivet ”Tv uden granser”

Vi har i vort heringssvar valgt at koncentrere os om direktivets kapitel IV om fjernsynsreklamer, sponsor-
virksomhed og teleshopping, der for os er den mest relevante del.

Direktivet tager udgangspunkt i afsenderlandsprincippet og dermed princippet om gensidig anerkendelse.
Dette har efter vor opfattelse vist sig at vaere af afgerende betydning for opnaelse af den frie udveksling af
udsendelser, herunder kommercielle ydelser som fjernsynsreklamer, sponsorvirksomhed og teleshopping,
samtidig med at den selvstaendige kulturelle udvikling og mangfoldighed opretholdes i medlemsstaterne.
Princippet om gensidig anerkendelse oger dog efter vor opfattelse ogsé behovet for harmonisering, idet
storre regelforskelle giver en uheldig konkurrenceforvridende situation, som det for eksempel har veret
tilfeeldet med alkohol og pé det sundhedsmassige omrdde gennem mange &r i Danmark. I praksis er det
beklageligvis forsat tilfaeldet for si vidt angér reklamer pa det sundhedsmassige omrade. Gensidig anerken-
delse kombineret med en vasentlig grad af harmonisering ber vere udgangspunktet for fremtidige direktiver
vedrarende kommerciel kommunikation.

Det overordnede krav om, at fjernsynsreklamer og teleshopping klart skal kunne identificeres og holdes klart
adskilt fra det evrige program, er et grundlaeggende og afgerende krav, som ikke ber tilsidesattes uanset nye
reklameteknikkers muligheder.

De nye og fremtidige reklameteknikker ber defineres og legaliseres, men der ber formentlig opstilles nogle
klare, specifikke krav til, hvordan de mé anvendes, sa identifikationskravet tilgodeses.

Selvregulering eller co-regulering har i mange tilfaelde vist sig at vaere et vaerdifuldt redskab til udfyldning
af en lovgivningsramme og kan bidrage i en positiv retning til nogle fleksible tidssvarende regler, som de
involverede partere er motiverede for at overholde.

Definitioner og nye reklameteknikker

Det er vanskeligt at afgere, hvorvidt de nye reklameteknikker er omfattet af direktivet. Udviklingen inden
for kommunikations- og medieteknologien ber ikke heemmes, og det er nedvendigt at give mulighed for at
inddrage teknologien i mediebilledet pd en hensigtsmessig made. Dette ber ske i en afbalanceret form under
hensyntagen til seerne, tv-stationerne, annoncererne og rettighedshaverne. Det kan derfor veere nedvendigt
at opsatte nermere retningslinier. Det er af afgerende betydning, at seerne er klar over, i hvilket omfang der
anvendes nye reklameteknikker.



Tv-stationernes muligheder for egenannoncering for kommende programmer, tjenesteydelser og kanaler,
herunder koncernforbundne tv-stationers ydelser, ber efter vor opfattelse defineres klarere og reguleres
n@rmere.

Tv-stationernes egen annoncering kan bidrage til irritation blandt seerne over for lange reklameindslag. Be-
hovet for en regulering pa dette omrade styrkes af, at trailere og sponsering ofte kobles sammen ved, at der i
trailere navnes sponsorer for de omtalte programmer.

Det bemerkes, at tv-stationers performance-aftaler med udbydere af berneprogrammer er betenkelige 1

de tilfeelde, hvor tv-stationen aflonnes med et honorar, der er athangigt af salget af merchandising fra det
pageldende program. I sddanne tilfaelde kan det haevdes, at programmet kan virke som en lang skjult rek-
lame for sdvel udbyder som tv-station og blive en kritisabel sammenblanding mellem program og reklame.

Der er uklart, hvad der skal til, for der er tale om et program/en udsendelse, hvilket har givet en del sager
i relation til artikel 11°s krav om placering af fjernsynsreklamer og teleshoppingindslag mellem udsend-
elserne. Vi foreslar derfor, at begrebet defineres.

Mindrearige

Det er vaesentligt, at der tages et serligt hensyn til beskyttelsen af bern og unge. Vi finder, at direktivet i sin
nuvarende form varetager en passende beskyttelse af barn og unge, idet reklamernes indhold og udformning
ligeledes ber respektere det alment accepterede reklameetiske normsat - [CC Kodeks for Reklamepraksis.

Kravet om klar adskillelse mellem reklamer og programmer er s@rlig vigtig i relation til de nye reklamete-
knikker, nar det geelder bern, som 1 forvejen kan have svart ved at adskille programmer og reklamer.

Placering af reklamer og teleshopping

Der ber foretages en ngjere analyse af de relevante bestemmelser set i lyset af de nye reklameteknikker,
med henblik pé at {4 afdekket savel de positive elementer som de risici en @ndring af placeringsreglerne vil
medfore. Placering af tv- reklamer i blokke mellem programmerne og tidsmassig begrensning af fjernsyn-
sreklamer og teleshopping er vaesentlige principper, der ber fastholdes, og eventuelle @ndringer i sendemu-
ligheder ber ikke give en udvidet adgang til reklamering.

Sponsering

Sponsering er i udvikling, og mange nye former vinder frem. Det er betydningsfuldt, at reguleringen tager
hgjde for denne udvikling og ikke ha&mmes, men at det sikres, at sponsering ikke sker i form af skjult rek-
lame.

---00000---

Pga. den hurtige tekniske udvikling og omradets kompleksitet finder vi det veesentligt, at en regulering af
omradet fortsat indeholder en revisionsklausul, der indeberer, at udstedte regler skal revideres efter en pas-
sende periode — for eksempel to til tre ar - med henblik pa netop at sikre, at reguleringen er hensigtsmassig
og fortsat er tidssvarende.

Med venlig hilsen

Finn Kern



