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REKLAMENS LANGD OCH PLACERING

BAKGRUND Kommunikationsverket har latit géra och har sjalv genomfért undersok-
ningar om reklamens langd och placering. I samband med de har un-
dersdkningarna har det framgatt ett behov av att klargéra hur Kommu-
nikationsverket tolkar och tillampar bestammelserna om reklam och
sponsring enligt 4 kap. lagen om televisions- och radioverksamhet.

Av undersdkningarna framgar att det finns brister speciellt i hur reklam
sarskiljs fran 6vriga programtjanster. Det finns &ven olika tolkningar av
vilket material som anses vara reklam och vilket inte.

I utarbetandet av anvisningen har Kommunikationsverket utéver be-
stammelserna i televisionsdirektivet och den allmanna
dverenskommelsen om television beaktat ocksa stallningstaganden fran
utbvarna av televisionsverksamhet samt praxis i olika europeiska
[ander.

I anvisningen behandlas huvudsakligen de problematiska punkter som
kommit fram i samband med undersékningarna. Den innehaller centrala
principer pa basis av vilka tillampningssituationerna enligt 4 kap. lagen
om televisions- och radioverksamhet bedéms fall for fall. Syftet med
anvisningen ar att sammandra och utreda Kommunikationsverkets
tolkningspraxis. Anvisningen har ingen juridiskt forpliktande status.

Den har anvisningen ersatter den 17.12.2002 angivna anvisningen om
reklamens langd och placering.

DEFINITION AV ETT PROGRAM OCH EN REKLAM MED TANKE PA REKLAMTIDSBEGRANSNING

I tillampande av lagen om televisions- och radioverksamhet ar det vikti-
gt att definiera ett program och en reklam dels fér att reklam skall
kunna sarskiljas fran 6évrigt redaktionellt material, dels for att det skall
vara moéjligt att bestamma den andel av programutbudet som skall
respektive inte raknas till reklamtid.

Reklamtidsbegransningar

Reklam och telekdpsandningar! som sands under reklampauser far inte
totalt dverstiga 20% av den dagliga sandningstiden. TV-reklamernas
andel far hégst vara 15% av den dagliga sandningstiden.

Dessutom kan reklamer eller teleképsandningar férekomma hdgst under
12 minuter eller 20% inom en sandningstid av en timme. Enligt moti-
veringarna har tiden i fraga stadgats som en tidsperiod mellan hela
klockslag for att det inte skulle forekomma fér mycket reklamer da nar
det finns mest tv-tittare. Kommunikationsverket anser att begransning

! Teleképprogram eller -kanaler behandlas inte i detta sammanhang.
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for reklamtid skall alltid granskas som en tidsperiod mellan hela klock-
slag.

Program och programutbud

I lagen om televisions- och radioverksamhet ges ingen definition av ett
program. Televisionsdirektivet innehaller inte heller ndgon definition av
ett program.

For att kunna definiera ett program kan tolkningshjalp sékas fran defini-
tionen av programutbud som ingdr i lagen om televisions- och radio-
verksamhet. Med programutbud avses en pa férhand utvald helhet tele-
visions- eller radioprogram. I TV-programutbudet skall programmen hu-
vudsakligen besta av rérliga bilder. Programmen skall &ven huvudsakli-
gen vara redigerade och regisserade.

Kommunikationsministeriet har i anslutning till koncessioner definierat
ett program (12.2.2003 dnr 2163/35/2002). I det har sambandet har
Kommunikationsministeriet definierat ett program pa féljande sétt:

« Med ett program avses har en helhet som huvudsakligen bestar
av rorlig bild och ljud samt deras special- och tilldggstjanster,
sasom text-, ljud-, grafik- och interaktiva enheter;

Material som raknas till reklamtid
Reklam

Med televisions- och radioreklam avses all slags reklam i television eller
radio i anslutning till handel, affarsliv eller yrkesutévning, som ett
offentligt eller enskilt féretag sander mot betalning eller annan
ersattning i syfte att framja efterfragan pa varor eller tjanster, inklusive
fast egendom eller rattigheter och férpliktelser, eller i syfte att framja
sin egen verksamhet.

Svarta sekunder

Reklamer separeras ofta fran varandra genom att visa en kort svart bild
mellan reklamerna. TV-bolag har presenterat att de sk. svarta sekun-
derna inte skulle réaknas med i reklamtid.

Syftet med reklamtidbegransningar ar att trygga televisionens status
som férmedlare av information, kultur, samhallelig diskussion och
underhalining. Utgdngspunkten for lagstiftningen &r att hur mycket tid
kvarstar for den egentliga programverksamheten, inte hur lange rekla-
men varar. Saledes anser Kommunikationsverket att ocksa de svarta
sekunderna raknas som reklamtid.

Framjandet av utévarens egen verksamhet

Nar en utdvare av televisionsverksamhet framjar sin egen verksamhet
anses det vara en sarskild form av reklam, i vilken utévaren av
televisionsverksamhet goér reklam for sina egna produkter, tjanster,
program eller kanaler. Framjandet av egen verksamhet raknas till
reklamtid endast d3 det innehaller kommersiella element sasom
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dast da det innehaller kommersiella element sdsom uppgifter om priser-
na pa produkter och tjanster, uppmaning till kép och erbjudanden som
galler kompletterande produkter som inte direkt hanfér sig till de ovan
namnda programmen.

Material som inte raknas till reklamtid

TV-anmalning och kompletterande produkter

Till reklamtid raknas inte sddana TV-anmalningar som géller utévarens
egna program.

Anmalningar som galler kompletterande produkter som har direkt an-
knytning till utdbvarens egna program raknas inte heller till reklamtid.
Exempel pa kompletterande produkter som har direkt anknytning till

programmen ar bandinspelningar eller bécker fér sprakprogram.

Officiella meddelanden

Officiella meddelanden och valgérenhetsvddjanden som sands utan
ersattning raknas inte till reklamtid.

Framjandet av egen verksamhet

Enligt Kommunikationsverkets tolkning anses en utévare av televisions-
verksamhet framja sin egen verksamhet till exempel genom férhands-
reklam av program (trailrarna), reklam av utdvarens Internetsidor och
text-tv samt reklam av egna kanaler. Med en egen kanal avses har alla
de televisionskanaler p& vilka en utdvare av televisionsverksamhet
sander sitt egentliga program, och dven ett sadant bolags kanal dér en
utdvare av televisionsverksamhet utdvar faktisk bestammanderatt.

Framjandet av egen verksamhet raknas inte till reklamtid, om tittaren
genom dessa funktioner erbjuds tillaggsuppgifter om ett visst program
eller televisionsverksamhet i allmanhet.

Sponsoridentifierare

Lagen om televisions- och radioverksamhet innehaller inte
bestammelser som galler innehallet i sponsoridentifierare. Enligt den
allmanna éverenskommelsen om television kan en identifierare inte
innehdlla element som syftar till sddana saljframjande atgarder som
t.ex. uppmuntrar att képa sponsorns produkter utan att hanvisa till
produktens kvalitet eller effektivitet.

Hogsta forvaltningsdomstolen har i sitt avgérande nr. 1450 av
13.6.2003 konstaterat att lagen om radio- och televisionsverksamheten
i och for sig inte hindrar att sponsorns produkt férekommer i
sponsoridentifierare, men enligt bestdmmelserna kan identifieraren inte
vara en reklam. Enligt avgérandet innehdll sponsoridentifierare
vasentliga reklammassiga drag och att det jamsides med
sponsoridentifierare handlade om separat reklam. Vid bedémningen av
identifierarens reklammadssiga drag skall uppmarksamhet fastas vid
t.ex. hur produkten presenteras dvs. hanvisning till anvandningsanda
mal och identifierarens helhet.
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Enligt Kommunikationsverket réknas sponsoridentifierare inte med i re-
klamtid da@ de férekommer i programplatser som ar avsedda fér spon-
soridentifierare. Sponsoridentifierare som forekommer i samband med
forhandsreklam av program som utdvare av televisionsverksamhet
sander for att framja sin egen verksamhet raknas inte med i reklamtid.
Sponsoridentifierare skall och & andra sidan far visas i bérjan eller i slu-
tet av programmet samt i samband med reklampauser. I évriga sam-
manhang visade identifierare raknas som reklam. Generellt satt skall
sponsoridentifierare dock vara klart atskiljda fran reklam som réknas
som marknadsféring. Reklammassiga drag som ar olampliga for spon-
soridentifierare betraktas i ett separat memorandum.

ATSKILJANDET AV PROGRAM OCH REKLAM

Televisions- och radioreklam skall vara igenkannlig som reklam och te-
leképsandningar igenkénnliga som telekdpsandningar. De skall dtskiljas
fran det dvriga programutbudet genom en bild- eller ljudsymbol (nedan
aven paussymbol). Lagen definierar inte mera precist symbolens
innehall. (21 § 1 mom.).

Bild- och ljudsymbol Kommunikationsverket anser att det i en paussymbol bér finnas ndgot
enhetligt bild- och/eller ljudelement som upprepas pa ett likadant satt.
Utgangspunkten &r att tittarna skall sarskilja reklamerna och telekdp-
sandningarna fran évrigt programutbud. Det far inte finnas sddana
element i symbolen som forekommer i reklamer eller program. Den
symbol som avses i lagen ar t.ex. logotypen fér en utévare av televi-
sionsverksamhet, “fortsatter” —anmalan eller en annan liknande symbol.
Att anvdnda menyn som paussymbol &r tillatet om menyn som anvénds
som paussymbol fyller de ovan namnda kriterierna och om den klart
skiljer sig fran de menybaser som anvénds av kanalen i andra
sammanhang.

Texterna i bérjan och slutet av ett program kan inte anses vara sadana
paussymboler som avses i lagen. Att enbart visa svart fyller inte heller
de kriterier pa en bild/ljudsymbol som avses i lagen.

Placering av bild- och ljudsymbol

For att reklam och teleképsdndningar skulle atskiljas fran det évriga
programutbudet i enlighet med lagen skall paussymbolerna placeras ef-
ter en reklampaus fére programmet bérjar (E-paus) samt inne i pro-
grammet nar en reklampaus bdérjar och nar den slutar (S-paus). Om re-
klam sands efter programmets slut skall paussymbolen @ven placeras
efter programmet (J-paus).

Aven om programpresentationerna och férhandsreklam (trailarna) ar
programverksamhet, skall de andd p& samma satt som reklamerna
atskiljas fran det 6vriga programutbudet. De skall dock inte raknas med
i reklamtid. Detsamma galler aven 6vriga aktiviteter som syftar till att
framja utdvarens egen verksamhet. Programpresentationerna och
forhandsreklam skall placeras inom paustid som skiljas av paussymbol.
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PLACERINGEN AV REKLAM OCH TELEKOPSANDNINGAR (22 §)

Utg@ngspunkten fér programutbudet i television &r att reklam och tele-
kdpsandningar skall placeras mellan programmen. Syftet ar att pro-
grammets enhetlighet och véarde eller de rattigheter som innehavare av
upphovsratt har inte skall krankas.

Sportprogram och évriga program som har pauser

I sportprogram som har pauser (pauser mellan perioderna) skall reklam
och telekdpsandningar placeras under pauserna. Reklam och telekdp-
sandningar far inte placeras under den tid den egentliga
sportsdndningen pagar. Detsamma galler dvriga pa liknande sétt
uppbyggda program.

I sportprogram som inte har naturliga pauser (t.ex. en formel 1-tavling
eller en cykeltdvling) kan reklampauser placeras pa sa satt att program-
mets enhetlighet eller varde inte kranks.

20-minuters regel Den sdkallade 20-minuters regel giller alla andra program utom pro-
gram som bestar av ovan namnda sjalvstandiga delar.

I ett program som har minst tva reklampauser skall minst 20 minuter
forflyta mellan successiva reklampauser. Regeln begransar inte tiden
mellan programmets bdrjan och férsta paus eller tiden mellan slutet av
programmets sista reklampaus och programmets slut.

Langfilmer Sandning av I&ngfilm och fér television gjord film samt annat audiovisu-
ellt verk far avbrytas en gé’mg under varje period pa 45 minuter, om den
planerade langden av verket 6verstiger 45 minuter. En extra paus ar
tilldtet, om den planerade ldngden av verket &r minst 20 minuter langre
an tva eller flera fullstdndiga perioder pd 45 minuter.

Langden av verket bestammer det maximala antalet pauser. Dessutom
begransar 20-minuters regeln hur pauser placeras inom verket. Som
ovan har konstaterats, avsteg fran 20-minuters regel kan géras om det
forutsatts for att bevara verkets enhetlighet.

Langden av verket berdknas att vara enligt programuppgifterna dvs. i
langden av verket inkluderas de reklamer som férevisas under den tid
som anges i programuppgifterna.

30-minuters regel Nyhetsprogram och aktualitetsprogram, dokumentarprogram, religiésa
program och barnprogram far inte alls avbrytas av reklaminslag eller
telekdpsandningar om deras séandningslangd ar mindre an 30 minuter.
Vid langden av program galler samma regel som for langden av filmer.

Religidsa evenemang
. - o . e o .
Sandningar fran religiésa evenemang far inte avbrytas av reklam eller
telekdpsandningar.
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SPONSRING

Sponsoridentifierare

Férbjuden sponsring

Utg@ngspunkten for bestimmelser som géller sponsrade program &r att
en sponsor inte far inverka pa innehdllet i ett sponsrat televisions- eller
radioprogram eller pa dess placering i programutbudet pa ett satt som
aterverkar pa det ansvar som utdvaren av sandningsverksamhet har
och pa dennes redaktionella oberoende i fraga om programmen.

Sponsrade TV-program far inte uppmuntra till kép av sponsorns produk-
ter eller tjanster genom att gdra saljframjande referenser till dessa
produkter eller tjanster. I samband med olika spel eller tavlingar kan
man dock i syfte att informera TV-tittare visa namn pa sponsrade pris
eller sponsorns namn.

Enligt principen om att en reklam skall vara identifierbar och genomsyn-
lig maste tittaren kunna veta om det géller ett sponsrat program. Dér-
for skall sponsorns namn eller symbol anges tydligt i borjan eller i slutet
av sponsrade televisions- och radioprogram. Sponsoridentifierare kan
visas dven i anslutning till reklamavsnitt och teleképséndningsavsnitt
som visas i samband med programmet.

Tobaksbolag far inte sponsorera program. Sadana medicinska produkter
eller medicinska behandlingar som kan erhallas bara pa lakarordination
far inte enbart féras fram. Sandningar av nyhets- och aktualitetsprog-
ram far inte sponsoreras.



