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Summary

Product placement has served as an excellent way of marketing products
and services in film and broadcasting for several decades. The products are
placed in a suitable television program in order to reach the consumers. It is
a subtle and discrete way to market products without the audience actually
being aware of the selling message. Over the last couple of years the method
of product placement has become more sophisticated and more integrated in
different kinds of media.

The technological development of the media market has had a great impact
on the growth of product placement which we can see in the present day.
The way that people are watching television and using the media has
radically changed over the past ten years. Today the audience has a larger
freedom in choice, they themselves can choose what to watch at any given
time and most importantly they can choose to skip the advertisement. For
the broadcasting industry and the commercial industry this development
means that the traditional commercial break is losing its effect, making it
even more important to use more integrated marketing tools such as product
placement.

Though there is no explicit regulation of product placement in the Swedish
legal system at the moment, there are still several rules which can be
applicable on the method of product placement. Yttrandefrihetsgrundlagen
enacts that commercial such as product placement can be regulated and
restrained through other laws. Marknadsforingslagen which is one of these
laws regulates several types of marketing and stipulates the importance of
indentifying advertisement so that no confusion shall exist over what is
marketing and what is the editorial material. Radio- och TV-lagen controls
the content which is spread through radio and television. The laws’ 6th
chapter 48 lays down a ban of unjustifiable support of commercial interests
which often can be the case when product placement is used. A special fee
can be charged the broadcasting companies when a product is being too
exposed in a television show.

Since the beginning of the 1980s the vision of the European Union has been
to harmonize the regulation of the audiovisual sector in Europe through
various directives. With the increased technological development the need
for a revision of the regulation became more urgent and in 2007 the
Commission presented the Audiovisual Media Services Directive (Dir.
2007/65/EC). One of the most talked about changes which the Directive
stipulates is the relaxation of the advertising regulation, product placement
especially. Product placement which was unregulated until the Audiovisual
Directive, was given a new specific set of rules. Though product placement
is prohibited in the new Directive this regulation will have little effect
considering all the exceptions from the central rule which will allow the



method to be used in series made for audiovisual media services, sports
programmes and light entertainment programmes.

Although the Directive shall be implemented by the member states on the 31
December 2009 at the latest, the process in Sweden has only reached its first
phase. The SOU 2008:116 suggests a regulation which follows the
guidelines expressed in the Directive to a wide extent. But since it is
possible for the member states to establish more intervening rules, the SOU
propose a more rigorous regulation in some cases of product placement,
such as promotion of alcoholic beverages. The rules in
Marknadsfoéringslagen and Radio- och TV-lagen concerning product
placement will be unchanged and work as a complement to the new law.

The opinions about the advantages and the disadvantages of product
placement differ immensely. As a way of marketing products the method of
product placement can bring revenues and benefit broadcasting companies,
production companies, advertising agencies and the companies selling the
products and therefore also increasing the positive attitude towards it. The
consumer organizations on the other hand have a different opinion about it.
They see product placement as a step towards an increased commercialized
society. With product placement being more and more integrated in the
entertainment they fear that the consumers will lose the ability to identify it
as commercial and as a result they can no longer trust what they are
watching.



Sammanfattning

Inom film- och TV-branschen har produktplacering existerat i flera
artionden och har fungerat som en utmarkt marknadsforingsmetod for
foretag som velat sélja produkter och tjanster. Dessa produkter placeras i
lampliga program for att pa sa satt na ut till konsumenterna. Till sin natur ar
produktplacering en saljframjande metod av en smygande karaktér. Syftet ar
att konsumenter ska paverkas av det kommersiella budskapet utan att vara
medveten om vad de utsétts for. Pa senare ar har produktplacering blivit
alltmer subtil och integrerad i medier med stor genomslagskratft.

Forekomsten av produktplacering har under senare ar 6kat mycket pa grund
av de tekniska framsteg som gjorts pa medieomradet. TV-tittandet idag har
forandrats radikalt om man jamfor med hur det sag ut for knappt ett tiotal ar
sedan. Tittaren har numera mer kontroll éver TV-utbudet och kan vélja var
och nér ett program ska visas och kan dessutom vélja bort reklamen.
Effekten for TV- och reklambranschen &r att den klassiska reklampausen har
mist sin funktion vilket har kravt nya losningar i form av mer integrerad
marknadsforing i sjalva TV-programmen, det vill s&ga produktplacering.

| dagens svenska réattssystem finns det &nnu ingen uttrycklig reglering av
produktplacering, istdllet kan férordningar i ett antal olika lagar bli
tillampliga. Yttrandefrihetsgrundlagen stadgar att reklammedellanden,
daribland produktplacering, far inskrankas och regleras i andra lagar.
Marknadsforingslagen som ar en av dessa, staller upp krav pa att alla typer
av marknadsforing ska kunna ga att identifiera. Gallande produktplacering
ska det skiljas fran det redaktionella materialet och det ska tydligt framga att
det &r just marknadsforing det ror sig om for att det inte ska betraktas som
otillborlig marknadsforing. Radio- och TV-lagen omfattar bland annat regler
om innehéllet inom radio och television. | 6 kap. 4§ stadgas ett forbud mot
otillborligt gynnande av kommersiella intressen vilket i manga fall kan
appliceras pa produktplacering. En alltfor omfattande exponering av en
produkt i ett TV-program kan leda till att programforetagen alaggs en
sérskild avgift.

Anda sedan 1980-talet har EG haft som vision att genom direktiv
harmonisera lagstiftningen inom den europeiska audiovisuella sektorn. I och
med omfattande teknisk utveckling har denna reglering varit i behov av en
revidering och ar 2007 kom saledes det nya "Direktivet om Audiovisuella
Medietjanster” (Dir. 2007/65/EG). En av de mest uppméarksammade
artiklarna 1 direktivet ar den som handlar om regleringen av
produktplacering. Fran att inom den europeiska ratten ha saknat tydlig
reglering fick produktplacering i och med detta ett bestamt regelverk. Ett
forbud mot produktplacering har forts in som huvudregel men undantagen
som foljer darpa tillater dock forekomsten av produktplacering i bland annat
TV-serier, sportprogram och i latta underhallningsprogram.



Direktivet ska vara implementerat i medlemsstaterna senaste den 31
december i ar, dock har inforlivandet for tillfallet endast natt till
utredningsstadiet i Sverige. SOU 2008:116 foreslar ett lagforslag som i till
stor del foljer den reglering som direktivet staller upp. D& Direktivet &ar av
minimikaraktar och medlemsstaterna saledes kan instifta hardare regler
rekommenderar SOU:n  mer ingripande regler for exempelvis
produktplacering av  alkohol. De nuvarande lagrummen i
Marknadsforingslagen och Radio- och TV-lagen som kan tillampas pa
produktplacering ska behallas enligt SOU:n och kan darmed fungera som en
kompletterande lagstiftning.

Asikterna om produktplaceringens férdelar och nackdelar gér isér. Det &r ett
enkelt medel att marknadsfora produkter pa samtidigt som det kan medféra
Okade intakter for de aktorer som producerar och sander television. Déarav ar
det naturligt att programforetag, produktionsbolag, séljféretag och
reklambranschen ser positivt pa metoden. Fran konsumentorganisationernas
sida betraktas produktplacering daremot som ett steg i riktningen mot en
O6kad kommersialisering av medierna och samhallet rent generellt. Att
produktplacering integreras in i underhallningen, inte tydligt framstalls som
reklam och att konsumenterna darmed inte kan lita pa det material de utsatts
for anses orovackande.
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1 Inledning

1.1 Introduktion

Vad skulle James Bond vara utan sin Omega klocka, Bollinger Champage
och Aston Martin, dessa ting som sa starkt definierar hans karaktar? Att
knyta samman produkter med en karaktar sa pass skickligt att denna inte
kan existera utan dem ar ett av produktplaceringens trumfkort. Vare sig
nagon ser pa en storfilm, tittar pa en Emmy bel6nad TV-serie eller laser en
spannande deckare blir personen standigt utsatt for reklam genom
produktplacering, detta starkt véaxande satt att marknadsféra som ar pa vég
att ersatta den traditionella TV-reklamen.

| dagens informationssamhélle Gverroses vi av intryck fran alla mojliga hall,
inte minst genom all den reklam vi exponeras for. Da konsumenterna
standigt utsatts for omfattande kommersiella budskap &r det latt att en viss
mattnad uppstar och forsoken att varja sig fran alla intryck okar. Genom
konsumentens ovilja att lata sig paverkas och de tekniska mojligheter som
finns for att undvika reklam, tvingas reklambyraer hitta alternativa satt att
sprida budskapen pa. Genom att branschen anvander sig av
produktplacering och dérmed vaver in produkterna i filmerna och TV-
serierna blir det omdjligt for tittaren att undvika reklambudskapen.

Trots att produktplacering inte & ndgot nytt pafund har uppmarksamheten
for det vuxit i och med det 6kande anvéndandet. Ytterligare ett skél till att
en fokusering pa produktplacering &r aktuell just nu ar det EG-direktiv som
ska implementeras i svensk rétt senast den 19 december 2009.

Den 9 mars 2007 publicerade Europeiska Kommissionen det nya direktivet,
"Direktivet om audiovisuella medietjanster utan granser” som senare kom
att kallas AV-direktivet (2007/65/EG). Direktivet berér den europeiska
mediemarknaden och behandlar allt frdn konkurrensvillkor pa den
europeiska marknaden till en Okad tillgdnglighet av medietjanster for
personer med funktionsnedséttning. Genom direktivet har det dessutom
instiftats nya uttryckliga regler angaende produktplacering. Férutom att
tydligt reglera produktplacering Oppnar AV-direktivet &ven upp for
medlemstaterna att under vissa omstandigheter, latta pd det foreskrivna
forbudet mot denna form av smygreklam. For Sveriges del, dér det idag
saknas en klar och tydlig reglering, kommer AV-direktivet att paverka de
svenska lagarna och innebéra en forandring av vart nuvarande regelverk.

For de aktorer som verkar pa medieomradet ar det i hog grad motstaende
intressen som star pa spel nar det kommer till produktplacering.
Beslutsfattarnas drom om en &nnu mer lukrativ audiovisuellindustri,

! Dir. (2007/65/EG) om audiovisuella medietjanster utan granser, SOU 2008:116 “En ny
radio- och TV-lag, s 166



produktionsbolagens  mdojligheter  till 6kade reklamintakter —samt
varumarkesinnehavarnas forhoppning om 6kad exponering, maste végas
gentemot konsumenternas och upphovsmannens intressen.

1.2 Syfte och problematisering

Med anledning av ett nytt EG direktiv ar den svenska regleringen av
produktplacering pa vag att forandras. Syftet med denna uppsats &r att
undersoka vad produktplacering dr. Vad ryms under begreppet
produktplacering och hur regleras det i Sverige? Vidare ska det i uppsatsen
utredas pa vilket satt det nya AV-direktivet kommer att paverka den
framtida svenska lagstiftningen samt hur den svenska televisionen i
allménhet kommer att forandras. Uppsatsen syftar dven till att belysa vad
lagstiftaren bor ta i beaktande vid en ny reglering, det vill sdga vilka fordelar
och nackdelar som finns med en mer liberal reglering av produktplacering.
Den svenska regleringen av produktplacering kommer att revideras och
syftet med uppsatsen &r att begrunda och undersbka hur denna nya
lagstiftning och darmed den svenska televisionen kan komma att se ut.

For att kunna reda ut dessa fragor behdvs en gedigen redogérelse av
bakgrunden. En undersokning om vad dagens regelverk stadgar &r
nodvandig, dessutom maste en beskrivning ges av det EG-direktiv som
foranlett den nya regleringen. 1 och med det nya AV-direktivet som har en
stor paverkan pa rattsomradet syftar denna uppsats dven till att belysa de
faktorer som influerat skapandet av direktivet.

1.3 Metod och material

For att pa basta satt kunna svara pa de fragestallningar som formulerats och
uppfylla syfte med uppsatsen har klassisk juridisk metod tillampats. Bade
lagtext, forarbeten och praxis har utgjort material, dock har doktrin fungerat
som den mest nyttjade rattskallan.

Vid de allménna avsnitten som rér produktplaceringens historia och hur
produktplaceringen kan utforas kommer denna uppsats, trots sitt fokus pa
svensk television, anvanda sig av flera amerikanska kallor och exempel.
Orsaken &r bland annat fenomenets bakgrund i amerikansk spelfilm, det var
i denna form som produktplacering véxte till den betydelse som det har idag
vilket &ven gett upphov till en rad bocker om &mnet som jag anser har en
relevans aven for produktplacering som ett globalt fenomen. Sdsom manga
medietrender har produktplacering startat i USA for att sedan sprida sig till
resten av (vast)varlden sa det ar hogst troligt att vad som ar aktuellt dar
kommer ha paverkan har i Sverige.

2 Widmark, Stefan; Holmén, Jenny; Nordenlév David, “Produktplacering — snart kommer
nya lagregler”, Brand News 6/2008



Néar det kommer till produktplacering finns det inga uttryckliga
bestammelser formulerade i den svenska ratten, dock har de lagrum som pa
olika satt paverkar detta rattsomrade studerats. Dessa ar utspridda pa lagar
som YGL, MFL och RTL. For att ge en bred bild av hur regleringen kring
produktplacering har tillampats i praktiken ger uppsatsen aven flera exempel
fran praxis. Brott mot den relevanta regleringen ger inte i alla lagar upphov
till domstolsutovning, darav har traditionell praxis fran MD kompletterats
med myndighetsbeslut fattade av Granskningsndmnden.

Da uppsatsen till viss del handlar om hur den svenska lagstiftningen om
produktplacering kommer att forandras har jag lagt stor vikt vid den
utredning av det audiovisuella omradet som presenterades 2008 i SOU
2008:116.

1.4 Avgransning och forklaringar

Med svensk television menas i denna uppsats de TV-kanaler som a&r
etablerade i Sverige och omfattas av Radio- & TV-lagen, det vill sdga SVT
och de kanaler inom TV4 gruppen som sander i det digitala marknatet.

Med begreppet produktplacering i denna uppsats menas bade “product
placement” och “product integration”. Det vill sdga allt ifran mer “stela” och
statiska placeringar till produkter som integrerats in ett manus pa ett mer
avancerat satt, faller in under samma begrepp.

Fragor angdende reklam riktad till barn samt alkohol och tobaksreklam;
produktplacering av alkohol och tobak skulle kunna fylla varsin uppsats
darfor har jag valt att inte beréra dessa &mnen. Reglerna ar dessutom mer
strikta nar det galler den har typen av produkter. Reklam och
produktplacering riktad till barn och dess verkningar ar ett mycket intressant
amne dock for omfattande for att rymmas i denna uppsats. Precis som med
vissa kansliga produkter som har ansetts krdva en mer omfattande reglering
finns det dven specialregler for produktplaceringar i TV-program som riktas
till barn. Ett storre skydd mot kommersiella budskap har anses vara
behovlig for denna kategori da de ar mer lattpaverkade.

Det ar viktigt att trycka pa att uppsatsen handlar om produktplacering i
television och inte i film. Trots att vissa jamforelser mellan film och TV
kommer att framstdllas och vissa exempel kommer tas fran filmer
innehallandes placeringar sa behandlar den har uppsatsen inte det amnet
vidare. Anledningen &r de skillnader som finns i regleringen. Medan
produktplacering i televisionen omgardas av ett mer strikt regelverk &r
produktplacering i spelfilm fullt tillatet och allmént accepterat.



1.5 Disposition

Det forsta kapitlet i uppsatsen, kapitel tva, kommer att behandla foreteelsen
produktplacering. Inledningsvis kommer produktplaceringens bakgrund att
redogoras  for,  darefter  definieras  begreppet mer  precist.
Produktplaceringens utveckling och de bidragande faktorerna till denna
kommer dven att uppmarksammas i detta kapitel. Darutdver redovisar dven
kapitlet de olika produktplaceringsmetoderna som kan anvéndas.

Det tredje kapitlet redogdr for de intressemotsattningar som finns gallande
produktplacering. For att lasarna ska forsta de faktorer som lagstiftare och
andra myndighetsutévare maste ta hansyn till nar de beslutar om en
reglering, foljer en genomgang av de nack- och fordelar som uppstar i
samband med produktplacering.

For att skapa en helhetsbild redovisas i kapitel fyra den nuvarande svenska
regleringen av produktplacering samt tillhérande praxis.

Kapitel fem kommer att diskutera den nya regleringen av audiovisuella
tjanster, sjalvklart med betoning pa de andringar som paverkar regleringen
av produktplacering. Pa den europeiska rattens omrade kommer det i
uppsatsen att redogoras for det antagna direktivet, Direktiv 2007/65/EG om
audiovisuella medietjanster utan granser. Darefter kommer direktivets
paverkan pa den svenska ratten att beskrivas och en genomgang av den
svenska statliga utredningen att presenteras.

| det sista kapitlet, kapitel sex, kommer mina egna reflektioner och slutsatser
att framforas. Aven det syfte och de problemformuleringar som presenteras i
kapitel ett kommer jag i mojligaste man forsoka att besvara och utreda.



2 Produktplacering som
foreteelse

2.1 Bakgrund

Trots att produktplacering fick sitt stora genomslag forst pa 1980-talet finns
det en aldre bakomliggande historia. | sjalva verket har produktplacering
existerat sedan film- och TV-branschens tidiga dagar och utvecklingen tycks
knappast vara pa vag att avstanna.® Redan i 1930-talets Hollywoodfilmer
blev det vedertaget att de stora filmbolagen samarbetade med bilbranschen i
syfte att fa lana en bil eller tvd som behévdes i en scen. | denna gyllene era
var filmbolagen inte heller frammande for att pa ett framtradande satt
marknadsfora produkter sasom sprit och tobak genom sina filmer, garna
som den stora stjarnas val av dryck- eller cigarettmarke. Aven mer
avancerade former av integration av varumérken forekom i televisionens
tidiga dagar innan det numera obligatoriska reklamavbrottet infordes.
Programmen finansierades genom att TV-program helt sonika doptes efter
det sponsrande foretaget som till exempel Kraft Television Theatre och
Coke Time. Vidare ska de oerhort populara TV-sdporna (soap operas) icke
forglommas. Dessa skapades av tvalforetagen och gav dem en méjlighet att
presentera sina hygienprodukter i en trovardig milj6. Till skillnad fran
dagens mer subtila och smygande produktplaceringar var foretagen under
denna tid dock ndjda med en roll som en utryckt, exklusiv sponsor snarare
an att deras produkt eller varumarke skulle ta dver eller utgora en vésentlig
del av programmet.*

Under 1980-talet véxte sig produktplacering allt starkare nar bade film- och
reklambranschen bdrjade inse de vinstmojligheter som ett samarbete kunde
medfdra, darmed borjade aven granserna mellan vad som var underhallning
och reklam att suddas ut. En av de mest uppmarksammade filmerna under
denna tid som forde produktplacering till nya hojder var Steven Spielbergs
E.T. dér bland annat placeringen av godiset Reese’s Pieces blev en stor
kommersiell framgang vilket medférde en okning av forséljningen pa 65
procent for godisforetaget.> Som en naturlig utveckling frén TV-sdpor med
sponsorer skapas det idag TV-serier dar en viss produkt kan spela
huvudrollen i flera ménader.®

® Egan, Johan; “Marketing Communication”, Thomson Learning, London 2007 s 275

* Galician Mary-Lou; “Handbook of product placement in the mass media””, The Haworth
Press, Binghamton 2004, s 105, 114

® Andersen, Robin; Gray, Jonathan,”Battleground: the media”, 4 uppl. Greenwood Press,
Westport 2008, s 383 f. Prince, Stephen , Harpole, Charles; “A new pot of gold: Hollywood
under the electronic rainbow, 1880-1989”, University of California Press, 2000 s 139

® Eisenberg, Daniel: http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,344045-1,00.html
2009-06-13, kl. 11.46
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2.2 Definition av produktplacering

2.2.1 Inledning

Som ett sétt att marknadsfora produkter och varumarken ar produktplacering
varken nytt eller ovanligt. Grunden till fenomenet aterfinns i USA som sa
mycket annat inom reklam och marknadsforing. Dar definierar USA: s
Nationella Reklamférbund (ANA) denna specifika typ av marknadsféring
som “the convergence of advertising and entertainment industries where a
brand message is integrated within the appropriate context as a part of the
interaction”. Med andra ord kan man forklara produktplacering som ett
samarbete mellan reklam- och ndéjesindustrin i form av att integrera
produkter eller varumarken i filmer, nojesprogram och annan media sa
naturligt som mojligt vilket dessutom gor det svart for konsumenten att
urskilja den bakomliggande marknadsforingsavsikten.

I dagens lage finns produktplacering varken definierat eller uttryckligt
reglerat i det svenska rattssystemet dock kan det jamforas med smygreklam
och de atgarder som utfors vid produktplacering kan idag hindras genom
bestammelser i Radio- & TV-lagen och Marknadsféringslagen. I SOU
2008:116 En ny radio- och TV-lag uttrycks produktplacering som det
forhallandet att en produkt i avsattningsframjande syfte exponeras pa olika
satt i ett TV-program eller i en spelfilm”. Med ett avséttningsfraimjande
syfte avses att produktplaceringen fungerar som marknadsforing |
marknadsrattslig mening.” Atgdrden innebdr ett formedlande av ett
kommersiellt budskap och syfte trots att dessa &r mer inlindade och existerar
som en integrerad del av ett program.® Definitionen utryckt i utredningen
kompletteras med lagforslaget till den nya Radio- & TV-lagen enligt vilket
mer specificerade krav stalls pa att ersattning utgatt for exponeringen av en
vara 1 marknadsforingssyfte for att det ska falla under begreppet
produktplacering.” Begreppet smygreklam, som kan liknas vid
produktplacering beskrivs i det gamla TV-direktivet (89/552/EEG) art. 1
som: presentation i ord eller bild av varor, tjanster, namn, varumérken eller
verksamheter som utdvas av en varu- eller tjansteproducent i program, da
sadan presentation av programforetaget avses tjana som reklam, och da
allmanheten kan vilseledas ifriga om presentationens art. Sadan
presentation betraktas som avsiktlig, sarskilt om den gérs mot betalning
eller liknande ersattning”.®® Kortfattat ar syfte med produktplacering att
genom exempelvis television, paverka konsumenterna utan att de &r beredda
pa eller medvetna om det saljframjande kommersiella budskapet som
samtidigt férmedlas.

"'SOU 2008:116 “En ny radio- & TV-lag” s 264

% Ibid. s 271

® Ibid. s 476

150U 2005:62 "Anpassning av radio- och TV-lagen till den digitala tekniken”, s 139f
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2.2.2 Produktplacering eller sponsring?

Det kan vara latt att forvaxla sponsring och produktplacering, saledes &r det
viktigt att forsta skillnaden mellan dessa begrepp. Forvirringen ar forstaelig
da produktplacering faktiskt kan liknas vid en mer utvecklad form av
sponsring. Det ska dock understrykas att olikheterna &r atskilliga och
regelmassigt finns det vasentliga skillnader. Till skillnad mot
produktplacering &r sponsring inte inbakat i det aktuella programmet,
snarare kan det jamforas med ett affarsavtal. | avtalet forbinder sig sponsorn
att tillhandahalla finansiering eller annat ekonomiskt stod i utbyte mot att
varumarket eller produkten blir férknippad med det sponsrade objektet. Har
foreligger det en 6dmsesidig nytta, sponsorn bidrar ekonomiskt till motparten
men far dven nytta tillbaka.'* Regler om sponsring i TV finns i Radio- och
TV-lagen 7 kap. 8-1088. Ett sponsrat program &r ett program som inte &r en
annons men som helt eller delvis bekostats av nagon annan &n den som
bedriver programverksamheten alternativt framstéller audiovisuella verk.
Tittarna ska dessutom, pa ett lampligt sétt informeras om att programmet &r
sponsrat och av vem, informationen ska antingen ges i borjan och i slutet av
programmet eller vid endast ett av tillfallena, se 7 kap. 88 RTL. Jamfort
med produktplacering syftar ndmnandet av sponsorns namn inte till att
fungera som reklam for sponsorn. Tvartom existerar sponsorinformationen
for att uppmarksamma och varna tittaren om att utomstaende intressen har
kunnat paverka programmets utformning. Av samma, konsumentskyddande
anledning ar det ofillatet att utforma meddelandet som reklam eller
&siktsannonsering.’> Den stérsta skillnaden fir dock sigas ligga i
produktplaceringens karaktar, den &r mer integrerad i programmet och inte
lika uppenbar som sponsring ar.

Program som innehaller sponsring ska liksom program innehallandes
produktplacering vara redaktionellt opaverkade av denna. Vidare far det inte
innehalla reklambetonade uttalanden om sponsorns verksamhet. Sponsrade
TV-program ska inte innehalla séljfraimmande hanvisningar till sponsorns
eller en tredje parts produkter eller tjanster. Nar en framtrddande exponering
av en sponsors varumaérke eller namn ar fér handen kan det jamstallas med
smygreklam/produktplacering och kan darmed provas enligt 6 kap. 48 RTL
om otillborligt gynnande. Dock utgdr ett brott mot sponsringsreglerna inte
alltid ett brott mot 6 kap. 4§ RTL."®

'1'SOU 2008:116, s 253

12 prop. 1995/96:160, s 111, 114

13 Tetzell, Eva (redaktor); "Granskat & klart: tema: praxissamling om reklam, sponsring
och otillborligt gynnande”, 5 uppl. Granskningsndmnden fér radio & TV, Haninge, 2006 s
60, SOU 2008:1186, s 256
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2.3 Okningen av produktplacering

2.3.1 Inledning

For att forstd bakgrunden och orsakerna till den genomgripande
forandringen av lagstiftningen pa det audiovisuella omradet som skett de
senaste artiondena maste den tekniska utvecklingen och dess paverkan pa
reklam och marknadsféring tas i beaktande. Férutom de tekniska framsteg
som gjorts runt om i varlden och som rent generellt har forandrat
manniskors forhallningssatt till television och kommunikation, har aven den
vaxande industrin kring marknadsféring och produktplacering haft inverkan
pa hur den nuvarande och framtida regleringen kan komma att se ut.

2.3.2 Den tekniska utvecklingen

Till foljd av den enorma succén under 1980-talet fortsatte ¢kningen av
produktplacering och idag &r det ett vanligt hjalpmedel for att finansiera
filminspelningar och TV-produktioner framforallt i USA. Aven i Europa
och Sverige har denna marknadsforingsform vuxit med aren. De finansiella
framgangarna for produktionsbolag och de kommersiella framgangarna for
saljforetagen var saledes ett viktigt skal till fenomenets &kade
attraktionskraft. Inom TV-branschen spelade &ven andra faktorer in och den
tekniska utvecklingen fick reklamskapare och TV-bolag att tdnka i nya
banor gallande marknadsforingsmetoder. Dagens konsumenter ar standig
utsatta for reklam i deras vardagsmiljo. Oavsett om det rér sig om affischer i
tunnelbanan, reklamjinglar som spelas i affarer eller den gamla hederliga
TV-reklamen &r det séljande budskapet detsamma. All denna
Overexponering av reklam kan ha till foljd att konsumenterna blir mindre
angeldagna av att vara uppmarksamma och éppna foér reklambudskapen och
darmed forblir opaverkade. Forutom att omedvetet stanga ute de standiga
kommersiella budskapen ar aven TV-kontrollen och zappandet ett medvetet
effektivt hjalpmedel for att undvika att utséttas for reklam. Till foljd av
detta enkla forfarande for publiken att undvika reklam, har den klassiska
TV-reklamen 1 form av en 30 sekunders annons sjunkit i varde som en
effektiv metod att sdlja och marknadsfora produkter pa. Vidare finns det
ytterligare nya medel att anvanda som tillater konsumenten att undvika de
storande reklamavbrotten. Genombrottet fér forinspelade (pre-recorded)
program via inspelningsbara harddiskar, nedladdning, mojligheten att
streama program och interaktiv TV (video on demand) kan ses som exempel
pa detta. | internationella sammanhang har det havdas att den traditionella
reklamindustrins instéllning har fordndrats fundamentalt i samband med de
nya tekniska produkternas intdg p& marknaden sésom DVR och TiVo®,
vilket gor det mojligt for konsumenterna att se ett TV-program forinspelat

¥ Digital Video Recorder &r en hérdiskbaserad inspelningsapparat for TV
http://en.wikipedia.org/wiki/Digital_video_recorder, 2009- 04- 23, kl. 15.03
> En av de mest kanda DVR typerna, ibid.
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och rensat fran reklam samt ger utokade majligheter till egen kontroll Gver
innehallet.*

Aven i Sverige har nya hinder for den traditionella reklamen stallts upp
bland annat genom praxis. | ett nyligen avgjort och uppmarksammat fall
angaende reklamavbrott i en langfilm som visades pd TV, fastslog Hogsta
domstolen att reklamavbrott i filmen pa detta satt kranker upphovsméannens
ideella rattigheter.’” Aven om kommunikationskanaler som Internet och
TV-spel har medfort en mangd positiva nya marknadsforingsmojligheter for
reklambranschen har dessa nya medier trots allt haft en viss negativ
inverkan pa den traditionella TV-reklamen. Nya former av underhallning
riskerar att sysselsatta barn och vuxna pa ett satt som kan ersatta TV:n i
deras vardag och darmed forblir de opaverkade av den reklam som féljer av
TV-tittandet.*®

Tillsammans har alla dessa faktorer tvingat reklambranschen att finna
alternativa mojligheter med vilka de kan paverka allménheten och sprida det
onskade budskapet och just nu sker det genom produktplacering. Genom att
integrera  reklamen i vardagsunderhallningen  minskar tittarnas
valmojligheter, antingen kan dem sluta titta eller vélja att exponeras for
reklamen.™

2.3.3 Produktplacering som en industri

Forekomsten av produktplacering i ett flertal medier sasom film, television
dataspel och bocker Okar stadig for varje ar och den industri som omger
foreteelsen likasa. | USA dar marknadsféring genom produktplacering
snarare betraktas som en regel an ett undantag beréknas industrin vara vard
Over en miljard dollar samtidigt som det beréknas spenderas cirka 7,6
miljarder dollar pd produktplacering varlden 6ver under 2010.%° Med
anledning av AV-direktivets kommande implementering har fragan om vad
produktplacering kan komma att inbringa i pengar diskuterats flitigt runt om
i Europa, inte minst i Storbritannien. Det brittiska organet Ofcom?*, vilket
kan jdmforas med den svenska Granskningsndmnden for Radio och TV, fick
till uppgift att utreda fragan och uppskattade att produktplacering inom den
brittiska reklamindustrin troligtvis skulle kunna vérderas till mellan
£25miljoner till £30 miljoner inom fem &r.?? Den sammanlagda summan
kan lata smatt astronomisk men omsattningen inom industrin kring

18 |_ehu, Jean-Marc;” Branded Entertainment — Product Placement & Brand Strategy in the
Entertainment Business™, Kogan Page, London 2007, 31 f

" NJA 2008 s 309

'8 |_ehu, Jean-Marc;” Branded Entertainment”, s 27ff

1% Galician; “Handbook of product placement in the mass media””, s 106

20 |bid. s 1, Widmark, Holmén, Nordenlév; ”Produktplacering — snart kommer nya
lagregler”

2! The Office of Communications, http://www.ofcom.org.uk/about/sdrp/ 2009-04-25 KI.
09.17

22 Gibson, Owen; “Ofcom gives the nod to product placement on TV”’, Tuesday 20
December 2005 http://www.guardian.co.uk/media/2005/dec/20/broadcasting.ofcom
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produktplacering ar foga forvanande vid beaktande av de summor som
betalas for att sékra en placering i en film. Vanligtvis betalar det séljande
foretaget/tillverkaren mellan $10,000 och $1 miljon for en placering,
genomsnittet tros dock ligga runt $50,000. Ersattningen beror till stor del pa
vilken typ av produktion produkten placeras i, for sjalvklara “blockbusters”
som exempelvis James Bond kan det rora sig om ett flertal miljoner dollar
for att fa sin bil kord av huvudpersonen sjélv, medan en placering i en mer
oansenlig och okénd film naturligtvis blir mindre kostsamt. Trots att
produktplacering kostar ar det inte osedvanligt dyrt. | jamforelse vad en TV-
reklam kan kosta framstar en summa p& $50,000 som mer 6verkomligt.?

2.4 Olika metoder for produktplacering

Produktplacering ar utformat for att skapa en sadan positiv installning som
mojligt till produkten och varumérket samt oka tillgdngligheten till
varumarket i minnet.®* Det finns ett flertal olika satt som en produkt,
alternativt ett varumérke kan “placeras” i en film- eller TV-scen.
Placeringen kan antingen vara visuell, verbal eller bade och. Dessa ger
darefter upphov till fyra andra huvudgrupper.?

Den traditionella produktplaceringen, Classic placement, &r ofta visuell och
ar utformad sa att varumarket och/eller produkten antingen kan skymtas i
bakgrunden som exempelvis en reklamskylt eller & det av en mer
framtradande roll, som till exempel huvudkaraktdrens mobiltelefon.
Formméssigt kraver forfarandet mycket lite arbete. Det &r ett enkelt sétt att
placera produkterna pa och kostnaden ar generellt sett 1dg. Emellertid ar
formatet inte vattentdtt och en negativ aspekt med det har séttet att placera
ar risken for att produkten passerar forbi obemérkt. Det kan sarskilt ske nar
en film eller TV-serie innehaller ett flertal olika placeringar samt nar
placeringen ar mer subtil i bakgrunden.

Ytterligare en metod av produktplacering ar att lata foretagets varumarke
vara i fokus istallet for produkten, sa kallad Corporate placement. Generellt
sétt ar det lattare att placera en logo tillhérande ett varumarke én en produkt
dessutom kan reklamen for varumérket gynna alla de produkter som
foretaget séljer. En ytterligare fordel ar att varaktigheten i marknadsforingen
Okar, da ett varumarke kan fortsatta att besta trots att produkterna kan
forandras med tiden. Problemet med den hér typen av placering, nar ett
varumarke inte far nagot stod fran en produkt &r risken for att den 6nskade
igenkanningseffekten uteblir om publiken & omedveten om vad varumarket
star for innan exponeringen.

2% Galician; “Handbook of product placement in the mass media™, s 110 f

24 Barron Chris, Cowley Elisabeth; When Product Placement Goes Wrong, vol. 37, no 1,
Journal of Advertising 2008, s 89

% Tsai, Cindy; “Starring Brand X: When the Product Becomes More Important than the
Plot”, Loyola Consumer Law Review, vol. 19:3 2007, s 289, 292
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Det tredje forfaringssattet for placering, Evocative placement, &r mer diskret
och raffinerat, varumarket ar varken synligt eller uttalat istéallet &r produkten
integrerad i handingen. For att den har marknadsforingen ska fungera krévs
det att produkten i hogsta grad ar originell och har en sarpraglad design. Ett
exempel pa en produkt som kan leva upp till dessa krav ar Segway, ett sa
pass unikt fordon att det inte gar att forvaxla med ndgot annat. Risken ar
dock som alltid att produkten inte kan identifieras av publiken.

Den sista metoden for produktplacering som ska ndmnas ar &nnu mer
smygande och benamns som Stealth placement. Den har typen kan bade
vara synlig och horbar, vad som ar karaktaristiskt ar dess diskretion, den ar
knappt pavisbar som reklam. En placering som ar vl integrerad skapar en
naturlig aspekt som kan vara positiv for trovardigheten i ett TV-program,
icke desto mindre maste den forst bli identifierad vilket kan bli svart.
Problemet kan dock tillgodoses genom ett omnamnande i eftertexterna.”®

2.5 Sammanfattning

Produktplacering som en foreteelse &r en smart och effektivt metod for att
marknadsféra varor och tjanster. Dess sardrag ar inforlivandet i andra
medier och kan darav paverka konsumenter utan att de ens & medvetna om
det. Produktplacering kan forekomma i allt ifran film och TV till bocker och
dataspel. Just produktplacering i television beskrivs som en produkt som i
avsattningsframjande syfte exponerasi TV.

En allt oftare reviderad reglering har okat i takt med uppmarksamheten
kring produktplacering. Anledning till den nya fokuseringen beror till stor
del pa den tekniska utveckling som skett de senaste aren. | och med nya
mojligheter att anvanda media samt de nya tekniska redskap som utvecklats,
har férutsattningarna for reklam och marknadsforing forandrats, vilket i sin
tur har 6kat anvandning av produktplacering. For att forsta lockelsen med
produktplacering maste industrin runt begreppet undersokas. Jamfort med
den traditionella reklamen d&r produktplacering en kostnadseffektiv
marknadsféringsmetod. Dessutom ska den generella industrin runt TV och
film inte underskattas. Marknaden &r omfattande och investeringar i form
produktplaceringar i olika TV-program ar valkomna.

Produktplacering kan ske pa olika satt. Fran att fungera mer som rekvisita i
bakgrunden till att integreras in i ett manus. Det &r de mindre uppenbara, vél
integrerade placeringarna som fungerar bast och det ar dven dessa som okat
mest i popularitet av marknadsforarna de senaste aren.

% | ehu; “Branded Entertainment”, s 9ff
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3 Produkplaceringens
Intressemotsattningar

3.1 Bakgrund

Vid skapandet av en reglering om produktplacering maste ett flertal faktorer
uppmarksammas. Lagstiftaren maste balansera de olika intressen som finns.
For vissa aktorer for produktplacering med sig en rad positiva konsekvenser
medan andra aktorer utsatts for de mer negativa aspekterna. Alla dessa
synpunkter ska avvagas och tillgodoses i en sa stor utstrackning som majligt
for att en ny reglering ska kunna bli riktigt bra.

3.2 Fordelar med produktplacering

3.2.1 Det ekonomiska perspektivet

Produktplacering ar en utmérkt marknadsféringsmetod som gagnar
produktionsbolag, programforetag, reklambyraer och de séljande foretagen
genom att inbringa intakter samt paverka konsumenternas attityder till att bli
mer positivt instillda till en produkt eller ett varumarke. Fran
produktionsbolagens och programforetagens sida kan stora méngder pengar
erhallas genom intakter frdn produktplacering och pa sa satt majliggors
skapandet av innovativa och spektakuléra filmer och TV-serier och darmed
tillfredstélls de krav som marknaden stéller upp. De féretag som séljer en
produkt eller en tjanst kan &ven de tjana pa att anvanda sig av
produktplacering da det &r ett 1onsamt och effektivt sétt att na ut till den
tilltdnkta kopkretsen. Fordelen med produktplacering &r just att den kan
skraddarsys genom att saljforetaget genom medvetna val kan avgora vilken
film eller vilket TV-program som de vill marknadsfora sina produkter via.”’

For filmmakare kan produktplacering vara till stor nytta som ett medel for
att oka en filmbudget. Trots att en storfilm har stérst chans till att erhalla
denna extra intakt ar kan det aven till hjalp for sa kallade independent
filmer. For vissa lagbudgetproduktioner med en tight budget, &r dessa
intakter en nodvandighet for att produktionen 6verhuvudtaget ska kunna
genomforas.”® Det skall papekas att en produktplacering inte alltid ger
upphov till intakter i form av rena pengar, utan produktionsbolagen kan
aven spara pengar genom att istallet ta emot erséttning som utges i form av
rekvisita (detta & mycket vanligt) eller i form av ekonomiskt stod till
reklamkampanjer, s& kallade cross-promotions.”® Inom EU har
beslutsfattarna lagt stor vikt vid produktplaceringens ekonomiska och

2 Lehu; “Branded Entertainment™, s 38f
%8 Tsai,; Starring Brand X, s 304
29 |ehu; “Branded Entertainment™, s 38f
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konkurrensmassiga fordelar. Med tanke pa de intakter som produktplacering
kan genera for alla de inblandade aktorerna ar det naturligtvis viktigt att
Europa okar sin konkurrenskraft gentemot lander som till exempel USA (se
vidare i kap. 5).

3.2.2 Kvalitetsperspektivet

Trots att det ar produktionsbolagen och programféretag som i huvudsak
erhaller de formaner som en produktplacering genererar, kan det i slutdndan
dessutom gynna allménheten och det kulturella samhallet. Nér filmer och
TV-serier blir allt dyrare att producera samtidigt som publiken kraver allt
hogre standard géllande kvalitet och specialeffekter 6kar efterfragan pa nya
finansiella medel som kan hjélpa till att tillgodose dessa krav Sammantaget
kan produktplacering ses som ett hjalpmedel som gor det mojligt for
publiken att fa tillgang till en 6kad kvalitet och kvantitet som férmodligen
skulle vara svar att uppna utan den extra inkomsten som placeringarna
genererar.®® For publikens del kan produktplacering medféra ytterligare
fordelar genom att bidra till skapandet av en genuin iscensattning vilket far
till foljd att en TV-serie eller film blir mer realistisk. Istéllet for att anvanda
en orealistisk, falsk rekvisita som kan vécka negativ uppmarksamhet hos
tittarna, kan en smakfull placering av existerande varor forbattra kvalitén
genom att Oka trovardigheten till bade karaktarer, omgivning och
handlingen.®! En sérskild stimning kan skapas av de produkter som omger
karaktarer. De kan anvandas som ett hjalpmedel for publiken att kunna
relatera till de olika personligheterna och den situation de befinner sig i.

3.3 Nackdelar med produktplacering

3.3.1 Konsumentperspektivet

Fragan om en ppnare reglering av produktplacering har debatterats livligt
de senaste aren och motstandare till metoden har bland annat havdat att
produktplacering satter marknadens intressen fore manniskans.*> Den
Europeiska Konsumentorganisationen (BEUC), som jobbar for att varna om
EU:s konsumenters intressen genom att undersoka EG-beslut, program och
utvecklingar som kan paverka konsumenterna, har uttryckt sin oro for
produktplacering och dess potentiella inverkan. Kritiken mot AV-direktivet
och sarskilt de undantag som tillater produktplacering stadgade i art. 3g, har
varit omfattande. Till skillnad mot EU Kommissionens och Parlamentets
standpunkt vill BEUC att all produktplacering ska totalférbjudas. De menar

%0 |_ehu; “Branded Entertainment™, s 38f

Stahl, Anna-Britta, Roos, Camilla; “Trix och trender i reklamen”, Norstedts, Stockholm
1999 s16

3 Galician; “Handbook of product placement in the mass media™, s 111

%2 Hedh, Anna; "Mer reklam i TV med nya EU-direktiv”, Géteborgs-Posten Debatt,
(18.12.2007), 2009-08-17, kl. 09.48
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att ett tillatande kommer att 6ka den kommersiella kommunikationen samt
medféra mer smygreklam samtidigt som skyddet fér barnen och
konsumenterna minskar. Aven om AV-direktivet foreskriver férbud mot
produktplacering i program riktade till barn menar BEUC att detta till stor
del &r verkningslost. Undersdkningar har visat att 71 % av den tid som barn
anvander till TV-tittande spenderas utanfor sd kallade barn- och
ungdomsprograms tider. Vidare skulle produktplaceringen vara tillaten i
familjeprogram sasom Idol vilket &r ett populart program for barn. Darmed
kommer det bli svart att sékerstdlla att barnen kan skyddas fran att bli
paverkade av denna dolda reklam i form av produktplacering.

| USA dar produktplacering ar tillatet och anvéands frekvent har nya fragor
om fenomenets inverkan pa konsumenter uppkommit. Fran att tidigare
endast forekommit i underhallningsprogram har produktplaceringar numera
aven aterfunnits i nyhetsprogram. I en informationsfilm gjord av BEUC ges
exempel pa amerikanska nyhetsklipp som i efterhand har visat sig vara
betalda av de i inslagen berdrda foretagen.®® Aven politiker i USA har
avslojats for att ha mottagit pengar av intresseorganisationer for att senare
promota dessa.*® Detta bor ge och har gett upphov till oror. Aven om AV-
direktivet inte tillater produktplacering i nyhetsprogram finns det alltid en
osédkerhet hur det kan komma att se ut i framtiden. Nar ett nyhetsprogram
med den status och trovardighet som det atnjuter borjar dgna sig at diskret
marknadsforing och framja kommersiella intressen uppstar fragor kring dess
tillforlitlighet.

3.3.2 Kritiken fran kreatorerna

Likval som produktplacering kan vara av vikt for kreatorer genom att
generera inkomst och darmed majliggora skapande, kan det &nda vara ett
hinder for den kreativa processen. N&r produktionsbolag anvénder sig av
produktplacering i stor utstrackning finns det en viss fara for att kvalitén pa
den berorda filmen eller TV-serien, sjunker. Varumarkena har fatt en ny,
storre roll i medierna, det gar inte att bara betrakta dem som rekvisita langre.
Risken &r att produkten i sig blir viktigare att fokusera pa an sjalva
innehallet och handlingen. | USA har det har uppmarksammats av bade
Screen Actors Guild (SAG)* och Writers Guild of America (WGA)* som
har uttryckt sin misstro till produktplacering och hur det tillampas. Dessa
organisationer har kritiserat de stora TV-bolagen saval som reklambyraer
for att inskranka deras kreativitet. 1 manga fall da bolagen vill délja

% BEUC "Review of the Television Without Frontiers Directive — Questions and answers”,
BEUC updated position paper; BEUC/005/2007
http://www.beuc.eu/Content/Default.asp?PagelD=855&L anguageCode=EN 2009-04-16
kl.18.15,

3 http://www.youtube.com/watch?v=rwTIxgQXWFM 2009-04-16, kl. 18.30

% Drinkard, Keen; Media distributor serves ties with commentator, 1/9/2005,
http://www.usatoday.com/news/washington/2005-01-09-williams_x.htm, 2009-05-03,
13.34

% Den storsta fackforeningen for skadespelare i USA. www.sag.org, 2009-04-21, kl. 17.58
37 En fackforening fér manusskrivare inom film, TV och ny media. www.wga.org 2009-04-
21, kl 18. 04
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reklamen som en del av handlingen, innebér det att manusskrivarna antingen
ar tvungna att integrerar produkten i den befintlig beréattelse eller sa kan de
bli tvungna att skriva en helt ny handling, anpassad till produkten.®

Nu nar reklambyraer dven har insett det kanslomassiga band som tittare har
till sina olika favoritkaraktarer har de dessutom forstatt hur detta kan
anvandas for att salja produkter. | en motion upprattad av WGA papekas
och kritiseras det faktum att manusforfattare blir behandlande som
copywriters, det har forringar saledes deras yrke. Manusforfattarna vill se
sig sjalva som historieberattare som skapar oférglomliga karaktarer och
berattelser, att skriva om tvéttmedel och laskedrycker menar de &r nagon
annans jobb. Generellt sett & manusforfattarna obekvdma med att skriva
manus i syfte att integrerar reklam i dessa och de efterlyser tydligare regler
mellan vad som &r reklam och vad som &r riktigt” innehall.*

3.3.3 Affarsperspektivet

Trots att produktplacering ofta ses som nagot positivt ur ett affarsstrategiskt
perspektiv kan det dock medftéra problem. Om produktplacering anvands
felaktigt kan den Onskade effekten, en positiv instéllning till foretaget och
dess produkter, vandas till det motsatta. En alltfor aggressiv marknadsforing
kan medféra negativa konsekvenser. Risken for att skapa en negativ
installning till ett varumarke oOkar nar produktplaceringen sker pa ett
uppenbart satt jamfort med en placering som ar mer diskret. Angaende
produktplaceringens effektivitet har studier visat att publikens intresse i
programmet i vilken produktplaceringen sker, troligtvis paverkar hur de
uppfattar placeringen. Om publiken uppskattar och ser fram emot ett
program Okar mojligheten att de upptéacker de bakomliggande intentionerna
med placeringen. | de fall da sjalva handlingen i TV-programmet anvands
som en bakgrund for att framhava produkter okar publikens férmaga att
upptacka den fortdckta reklamen och avbrottet kan orsaka irritation. Det
kvardrdjande minnet av varumarket/produkten efter tittande riskerar darmed
att vara negativt. FOr att produktplaceringen ska bli en succé ska den helst
inte betonas for mycket, diskretion och integration i handlingen lyckas
béttre. Det kan tyckas motségelsefullt men framh&vandet av en produkt via
diskretion ar det mest kostsamma. “°

For foretaget som séljer en produkt eller en tjanst ar det oerhort viktigt att
deras varumarke blir uppmarksammat under ratta omstandigheter, da en
ofrivillig” eller felaktigt placering kan riskera att skada varumarkets rykte
och vérde. Ofta kan det slutliga resultatet av placeringen vara utom
foretagets kontroll, det kan till exemplet vara svart att forutse om den
investering som gors i form av produktplacering i slutdndan ar den rétta. Det
finns inga garantier for att filmen eller TV-serien far den genomslagskraft

% Tsai; Starring Brand X, s 301 ff

¥ WGA West, WGA East; White Paper “Are You SELLING to Me?” Stealth Advertising
in the Entertainment Industry, Los Angeles, California 14 nov. 2005, s 3ff

“ Barron, Cowley; “When Product Placement Goes Wrong”, s 89ff
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som forvéntas, darmed riskerar placeringen att passera forbi obemérkt och
utdelningen fran investeringen utebli. Forutom risken att produktplaceringen
forblir olonsam maste foretagen aven varja sig fran risken att fa ogynnsam
publicitet. Med detta i minne ar det inte ovanligt att foretag avstar fran
erbjudanden om produktplacering i syfte att skydda varumarket fran att
framstallas i fel dager. Bilféretagen som standigt mottar erbjudanden om
produktplaceringar i bland annat filmer i utbyte mot pengar, ser i hog grad
till att varna om sina intressen och skydda sig exempelvis genom att
klausuler i kontrakten som uttrycker att den placerade bilen i fraga inte far
koras av skurken i filmen.**

3.4 Sammanfattning

Sett ur olika perspektiv kan produktplacering antingen framstd som en
utmarkt affarsmojlighet eller som nagot orovackande. Vid skapandet av en
lagreglering pa omradet maste det tas hansyn till bada dessa perspektiv.

For foretagare som vill marknadsféra sin produkt och fér TV-producenter
och programforetag som &r i behov av intakter framstar produktplacering
som en ypperlig metod. Produktplacering har visat sig vara ett effektivt satt
att na ut till en specifik malgrupp. Metoden kraver lite anstrangning fran
bade saljforetagets, reklambyrans och TV-producentens sida. Utdver
ekonomiska vinningar kan produktplacering &ven ur ett mer kulturellt
perspektiv, positivt bidra med nagot. De placerade produkterna kan fungera
som en rekvisita som okar trovardigheten och autenticiteten i en TV-serie
eller film. Sett i ett stérre sammanhang kan en (med pengar och kvalitet)
forstarkt europeiska mediemarknad gynna bade den europeiska ekonomin
och  konkurrenskraften.  Som en  marknadsforingsatgard  kan
produktplacering om det anvands pa ett felaktigt satt dock fa en motsatt
effekt.

Asikterna om produktplacering gar dock isar. Den framsta invandningen
mot anvéndandet av produktplacering handlar om den bristande
konsumentsakerheten. Produktplacering betraktas som en i raden av de
standiga kommersiella meddelanden som konsumenter i alla aldrar dagligen
utsétts for. Vidare har oro uttryckts éver metodens smygande karaktar och
det faktum att konsumenterna inte kan lita pa att det oberoende redaktionella
innehallet forblir opdverkat av produktplacering. Aven olika kreatorer
verksamma inom film och TV-branschen har invandningar emot
produktplacering och dess inverkan pa deras yrken. Da trenden gar mot allt
mer manusintegrerade placeringar tvingas exempelvis manusforfattare att
lagga sin konstnarliga integritet pd hyllan for att istallet dgna sig at mer
kommersiellt skrivande.

41 ehu;” Branded Entertainment”, s 109
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4 Nuvarande svensk reglering

4.1 Bakgrund

For ndrvarande finns det inget utryckligt lagrum i det svenska réttssystemet
som reglerar produktplacering, dock finns det ett antal stadganden i ett
flertal lagar som mer eller mindre indirekt berdr produktplacering i TV-
sandningar.** D& kommunikation via olika medier &r grundlagsskyddat
maste eventuell inskrankande lagstiftning av marknadsforing och
kommunikation utformas sa att forenlighet med Yttrandefrihetsgrundlagen
(YGL) foreligger. De regelverk som enligt YGL far foreskriva
inskrankningar pd omradet och som indirekt reglerar produktplacering &r
Marknadsféringslagen samt Radio- och TV-lagen. Kortfattat kan skillnaden
mellan regleringen i MFL och RTL forklaras som att MFL:s foreskrifter
riktar sig mot reklamens trovardighet oavsett vilket forum den férekommer
i, som att den exempelvis ska kunna ga att identifiera. RTL daremot stadgar
att de sarskilda programmen (som inte ar reklam) som sands i radio och TV
inte far otillborligt gynna kommersiella intressen, dvs. de far inte innehalla
produktplaceringar. | dagens lage ar det ovanligt att produktplacering tillats
i den svenska televisionen men med anledning av implementeringen av det
nya AV-direktivet kommer rattsomradet med stor sannolikhet att férandras.

4.2 Yttrandefrihetsgrundlagen

4.2.1 Inledning

Det finns fyra stycken grundlagar i Sverige och dessa &r; Regeringsformen,
Successionsordningen,  Tryckfrihetsforordningen och  Yttrandefrihets-
grundlagen. Forutom att dessa fyra lagar innehdller de grundlaggande
spelreglerna i det svenska samhaéllet, star de aven déver alla de andra svenska
lagarna. Den sarskilda stéllning som grundlagarna besitter tar sig dessutom
uttryck i den process som kravs for att dessa lagar ska kunna andras.
Antingen kravs det att riksdagen fattar tva beslut med samma innehall med
ett allmant val mellan de tva besluten eller sa kan andring ske genom
folkomrostning®. P& samma satt som Tryckfrihetsférordningen skyddar det
tryckta ordet, skyddar YGL yttranden i de icke-tryckta massmedierna sasom
radio, television, filmer, videoprogram etc. Skyddet géller gentemot det
allmanna och ratten bestar av att offentligt fa uttrycka tankar, asikter,
kanslor och i 6vrigt ldamna uppgifter i vilket @mne som helst. Denna
grundregel aterfinns i YGL 1 kap. 18, 1st.

*2 Nordell, Per-Jonas; "Marknadsratten — en introduktion”, 4:e uppl. Norstedts Juridik,
Stockholm 2008, s 94

*% Eliason Marianne, Regner Géran, Wennberg Bertil; ”Yttrandefrihetsgrundlagen”, 3:e
uppl. Norstedts Juridik, Stockholm 2003, s 12
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Radio- och televisionsmedierna omfattas endast av YGL om sandningarna
ar riktade till allmanheten, vidare finns kravet att de ska vara avsedda att tas
emot med tekniska hjalpmedel. Exempel pa sandningar som ar undantagna
enligt YGL 1 kap. 68, ar sadana som riktar sig till en begransad krets och
sandningar som sker direkt till publik via storbilds-TV.* Kortfattat ar syftet
med YGL att sakerstalla fri asiktsspridning, ett fritt meningsutbyte, allsidig
upplysning samt skydda medborgarna fran  censuringripanden.
Grundstenarna for lagen omfattar bland annat censurforbudet,
etableringsfriheten, ensamansvaret och meddelarskyddet.*

4.2.2 Foreskrivna undantag

Det ska uppmarksammas att yttrandefrihetsreglerna inte ar tillampliga pa
alla information i medierna utan hanfor sig huvudsakligen till sddant som
har samband med yttrandefrihetens innebord och syfte. Det vill sdga att
yttranden av utpraglad eller rent kommersiell natur sasom reklam, faller
utanfor.*® De uttryckliga undantagen fran grundlagen finns i 1 kap 12-138§
YGL, dér foreskrivs mojligheten att i vanlig lag reglera reklam i television
och radio, MFL och RTL ar sadana lagar som avses. Vid en jamforelse med
Tryckfrihetsforordningen medger YGL begransningar av reklamsandningar
i avsevard storre omfattning. | lagens 1 kap. 128§ tillats saledes att reklam
forbjuds eller villkoras genom annan lag.*” Ett skiljande mellan vad som &r
kommersiell och icke-kommersiell information ska ske, dock finns inget
tydligt skrivet om hur grdnsen mellan marknadsforing och yttrandefriheten
ska dras. Vid en gransdragning ska inte enbart meddelandets yttre form vara
av betydelse utan hansyn ska aven tas till lagens funktion. Bade dess syfte
och innehall maste tas i beaktande. Ett kommersiellt syfte foreligger nar ett
meddelande, t ex en reklamannons syftar till ekonomisk vinning for
annonsoren. Vidare ar ett kommersiellt innehall for handen om meddelandet
pa nagot satt anknyter till annonsorens affarsverksamhet. Yttranden av
kommersiell natur kan kommas at med hjalp av marknadsforingsratten
genom MFL samt genom andra lagar som RTL. Vid blandade meddelanden
av bade kommersiell och icke-kommersiell karaktar, ska de olika yttrandena
skiljas &t for en rattvis provning.®

* Axenberger, Hans-Gunnar, Stromberg, Hékan; “Yttrandefrihetsratt”, Studentlitteratur,
Lund 2004, s 126, 131

* Nylander, Christina; "Medierétt 1- yttrandefrihet & tryckfrihet i tryck, radio & TV”,
Studentlitteratur, Lund 2004, s 19

*® Svensson, Carl-Anders, m fl.; "Praktisk marknadsrétt”, 7 uppl. Norstedts Juridik,
Stockholm 2002, s 44

T Axberger, Stromberg; "Yttrandefrihetsratt”, s 127. Lundberg, Christina; “Regelguide fér
radio och TV”, Konsultbyran for marknadsratt & Juristforlaget JF AB, Stockholm 1994, s
10f

“8 Nordell; "Marknadsratten en introduktion”, s 113f
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4.3 Marknadsforingslagen

4.3.1 Inledning

Ar 2008 tradde en ny Marknadsféringslag i kraft. Den nya lagen MFL
(2008:486) ersatte darmed 1995 ars MFL, dock féljer den nya lagen samma
systematik och terminologi som den aldre. Aven sanktionssystemet har i
stora drag overforts till 2008 ars MFL. Marknadsforingslagen ar tillamplig
pa marknadsforing och reklam som riktar sig mot den svenska marknaden
och den svenska publiken. Saledes saknar ursprunget betydelse och MFL
kan ha verkan pa reklammaterial som har producerats utomlands men som
distribuerats till den svenska marknaden. Angaende TV-reklam som sénds
via satellit fran utlandska sandare blir MFL &ven dar tillamplig om reklamen
ar helt eller delvis inriktad pa den svenska publiken.*

4.3.2 Tillampningsomrade

Marknadsforingslagen syftar till att framja bade konsumenternas och
naringslivets intressen. Lagen motverkar marknadsforing som ar otillborlig
gentemot dessa grupper samt reder ut de etiska krav som kan stéllas pa
reklam och annan marknadsféring. Enligt 2§ tillampas lagen endast vid
marknadsforing som sker i naringsverksamhet; antingen da naringsidkaren
marknadsfor eller sjalv efterfragar produkter i sin naringsverksamhet. Med
marknadsforing menas atgarder som ar agnade att framja avsattning av och
tillgang till produkter, saledes &ar aven sjalva saluhallandet (om &n passivt)
att anse som en marknadsforingsatgard. Vidare omfattas naringsidkarens
handlande, underlatenhet eller nagon annan atgard eller beteende i Ovrigt
fore, under eller efter forsaljning eller leverans.® Till skillnad mot YGL och
TF som reglerar den icke-kommersiella informationen ska den information
som formedlas ha ett kommersiellt syfte och rent kommersiellt innehall for
att omfattas av MFL. Begreppet produkter ska i MFL ges en vid tolkning
och omfattar bland annat varor, tjanster, fast egendom och arbetstillfallen.

4.3.3 Otillborlig marknadsféring

4.3.3.1 Reklamidentifiering

MFL omfattar all marknadsforing av produkter, det vill sdga daven
marknadsféring genom produktplacering i TV. Problemen som kan bli
aktuellt vid produktplacering ar hur dess smygande karaktar forhaller sig till
MPFL:s krav pa 6ppenhet och identifiering av marknadsféring och om det &r
mojligt att urskilja TV-programmens redaktionella innehall samt identifiera

* Svensson m fl.; "Praktisk marknadsrétt”, s 77

*%Ibid. s 77f, MFL 38,

*! Gyllenstierna Ellinor, Welander Gunilla; "Reklam juridik”, 2 uppl. Norstedts Juridik,
Stockholm 1998, s 63. MFL (2008:486), 38
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placeringen som reklam. Da det inte finns nagra specifika lagrum som
reglerar produktplacering ar det istidllet MFL:s allmdnna regler om
reklamidentifiering som blir tillampliga. Marknadsforing som é&r
vilseledande enligt 9 § MFL om reklamidentifiering, &r att anse som
otillborlig om den paverkar eller sannolikt pavekar mottagarens formaga att
fatta ett valgrundat affarsbeslut enligt 8 §. Enligt 9 § ska marknadsforing
utformas sa att det tydlig framgar att det ar just marknadsféring det ror sig
om. Det ska dessutom framga vem som svarar for marknadsforingen, sa
kallad sandarangivelse, 9 § 2st. For att inte anses vilseledande maste
reklamen kunna identifieras och det &r sarskilt viktigt att en klar och tydlig
grans mellan vad som &r reklam och vad som &r redaktionellt innehall finns.
Det ska inte rada nagot tvivel om budskapets karaktar. Vidare ska det vara
mojligt att avgéra om det handlar om reklam eller redaktionellt material
redan vid en flyktig kontakt med ett medieinnehall.>?

| de fall da en identifiering inte ar lika sjalvklar kan atgarder vitas for att
tydliggora reklamkaraktaren. En avgransning fran det andra redaktionella
materialet kan ske med hjalp av en bard eller liknande nar det galler
annonser, tillvagagangssattet varierar sjalvklart beroende pa vilket medium
som anvands. FOr marknadsforing i radio- och TV stadgar 7 kap. 1 § RTL
att en sarskild signatur fore och efter varje sdéndning av en annons ska hjélpa
till att skilja dessa fr&n det 6vriga innehdllet.> DA sjalva syftet med
produktplacering &r att marknadsféringen ska integreras i texten eller
programmet och inte uttryckligen benamnas som reklam &r det forstaligt att
en intressekonflikt darmed kan uppsta.

4.3.3.2 Praxis

For att fa en tydligare bild av vad som menas med otillborlig
marknadsforing gallande reklamidentifiering &r praxis en god kalla. Det
finns en mangd réattsfall dd marknadsforing i form av annonser i tidskrifter
har ansetts strida mot 9 § MFL och darmed varit otillborlig, dock prévades
det forsta fallet av reklamidentifiering av TV-reklam insprangd i program i
Marknadsdomstolen forst pa 1990-talet.

Arendet (MD 1992:19) handlar om programmet ”Bétlivet” som sandes pa
davarande Nordic Channel, numera kand som Kanal 5. Programmet
presenterades och marknadsférdes som ett vanligt redaktionellt program
med reportage, demonstrering av produkter etc. Dock kom invandningar
mot programmet och dess satt att gynna sarskilda produkter redan efter att
det forsta avsnittet hade sénts. | ett inslag i programmet som
rekommenderade ett flertal produkter var samtliga fran ett och samma
foretag och det forekom ingen jamféring av produkter av nagot slag.
Mannen fran foretaget som presenterade produkterna bar dessutom en tréja
med foretagets logo klart synlig. Ytterligare inslag kritiserades &ven. MD
ansag att dessa inslag var skapade for att framja foretagets avsattning och
var att betrakta som reklam, vidare kunde de latt forvaxlas med det

52 Nordell, "Marknadsratten - en introduktion”, s 64
53 Svensson m fl., "Praktisk Marknadsratt”, s 135

25



redaktionella materialet och darmed var marknadsforingen att betrakta som
otillborlig enligt 2 8 MFL (motsvarande 9 § MFL 2008). MD forbjod de
siljande foretagen att marknadsféra genom att lata reklam forekomma
insprangd i TV-program. Vidare forbjods programforetaget och
produktionsbolaget att samverka till sddana atgarder.>*

4.3.4 Sanktioner

Det finns en rad olika sanktioner som kan folja ett brott mot MFL, dessa ér;
forbud vid vite, alaggande vid vite, forelaggande vid vite och
marknadsstorningsavgift. En néringsidkare som anses ha gjort sig skyldig
till otillborlig marknadsforing far forbjudas att fortsitta med denna eller
nagon annan liknande atgard enligt 23 8. Enligt andra stycket kan férbudet
aven alaggas personer som bidragit till den otillborliga marknadsforingens
framstallning exempelvis reklambyraer och medieféretag (se ovan 4.3.3.2).
Enligt 26 § ska forbudet kompletteras med vite om det inte av sérskilda skal
ar obehovligt. Det & en omvand bevisbérda som géller vid otillborlig
marknadsforing, det vill sdga det aligger naringsidkaren att visa att
marknadsforingen bestatt av riktiga uppgifter och inte varit vilseledande
eller p& annat satt otillbérlig.> Férutom forbud kan olika alaggande bli
aktuella. Detta kan till exempel ske nar en naringsidkare underlatit att [amna
vasentlig information enligt 24 §. Aven denna sanktion ska generellt
kombineras med vite och kan &ven drabba anstéllda eller nagon annan som
handlat pd naringsidkarens végnar.>® Vitessanktionerna kan riktas mot
juridiska personer saval som mot fysiska. | och med den tidigare
marknadsféringslagen, MFL 95, inférdes en ny sanktionsform i lagen se 29
8.

Denna sanktionsform som dven patraffas i nya MFL, har bendamningen
”marknadsstorningsavgift” och kan jamforas med en av de sanktioner som
finns i konkurrenslagen, det vill sdga konkurrensskadeavgiften. FoOr att
marknadsstorningsavgift ska kunna utdémas fodras det att 6vertradelsen av
de aktuella bestammelserna i 5-13 8§ ar sa pass allvarliga att de stor
marknadens funktion. Det kravs att dvertradelsen skett uppsatligen eller av
oaktsamhet, antingen av naringsidkaren sjélv eller av en person som handlat
pa naringsidkarens vagnar. Aven en naringsidkare som vasentligen bidragit
till Overtradelsen kan anses skyldig, det kan till exempel rora sig om
tidningar, reklambyraer och programforetag. Vid ett fallande avgorande ska
den utddomda marknadsavgiften faststéllas till 1agst fem tusen kronor och
hogst fem miljoner kronor, beroende pa hur allvarlig évertradelsen ar enligt
31-3288. Avgiften far dock inte Gverstiga tio procent av naringsidkarens
&rsomsattning.”’

5 Konsumentverket/KO, "Marknadsforingslagen i praxis”, 1uppl., Konsumentverket 1996,
s 114f. MD 1992:19 s 2ff, 18ff

> MFL 23§ Karnov kommentar 91

% Tornberg Daniel, Ladenfors Katarina; “Medieratt 2 - Marknadsrétt”, Studentlitteratur,
Lund 2004, s 54ff

> Svensson m.fl. ”Praktisk Marknadsratt”, s 85
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Marknadsforingstvister angaende skadestdnd och marknadsstérningsavgift
ska i forsta hand véckas av Konsumentombudsmannen i Stockholms
tingsratt som forsta instans, darefter finns mojlighet att 6verklaga domen till
Marknadsdomstolen. Om KO beslutar att inte vacka nagon talan far istallet
en enskild naringsidkare som berdrs av marknadsféringen eller en
sammanslutning av naringsidkare vacka sadan talan. Talan om forbud eller
alaggande vid vite kan daremot véckas direkt i Marknadsdomstolen. Dessa
typer av talan kan véckas av KO, berord ndringsidkare eller en
sammanslutning av konsumenter, naringsidkare eller lontagare. Beslut
fattade i MD kan inte Overklagas och &r saledes prejudicerande. Bade
Konsumentverket och KO fyller en stor funktion som beskyddare av
konsumentintressen. De har till uppgift att bevaka marknadsforing och
ingripa mot otillborlig reklam. Foérutom ratten att fora talan i mal har KO
dven ratt att pa egen hand utfarda forbuds-  respektive
informationslagganden i vissa fall, se exempelvis 428§.°

4.3.5 Branschetiska regler

Forutom den lagstadgande regleringen av marknadsféring som patraffas i
MFL kan betydelsefulla riktlinjer &ven hittas i branschetiska regelverk.
Organisationen ICC:s (International Chambers of Commerce) regler for
reklam och marknadskommunikation har lange fungerat som ett
komplement till  nationell  lagstiftning. ICC &r  néringslivets
varldsorganisation och har sedan slutet av 1930-talet utvecklat och fastslagit
etiska regler for marknadsforing. De verkar for att frimja en hog standard pa
reklamomradet och tar ett socialt ansvar gentemot konsument och
samhalle.>

Att naringslivet vidtar egenatgarder &r ett tillvagagangssatt for dem att svara
upp mot olika samhalleliga ataganden, dessutom finns ett egenintresse da ett
foretags renommé och anseende kan gynnas av denna sjalvreglering. ICC:s
regler &r tillampliga pa all slags reklam och annan kommersiell
kommunikation som ar dgnad att framja avsattningen eller tillgangen till
varor, tjanster eller andra nyttigheter, dock ska de inte tillampas pa sadant
som saknar ett primart kommersiellt syfte till exempel film, bocker och
tidskrifter. Alla som verkar inom reklam och marknadskommunikation
exempelvis annonsorer, saljare och reklambyrder samt andra som
framstaller eller férmedlar reklam, omfattas av reglerna. | Sverige ar
Marknadsetiska radet ansvariga for tolkning och tillimning av ICC:s
regelverk, dessutom kan reglerna inom ramen for tillamplig lagstiftning
komplettera denna som ett tolkningsunderlag och normkélla for
domstolarna.®

%8 Tornberg, Ladenfors; "Medieratt 2 — Marknadsratt”, s 53f. 47-528§ MFL
% http://www.icc.se/, 2009-05-04, kl 10.08. ICC:s regler for reklam &
marknadskommunikation, Forord till svensk dverséttning

%0 |1CC:s regler for reklam & marknadskommunikation, s 9f
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Art 9 och art 10 i ICC:s regelverk motsvarar MFL 9 § om
reklamidentifiering. Artiklarna bekraftar den nuvarande regleringen snarare
an att sla fast nagot nytt. De stadgar att marknadskommunikation ska vara
latt att identifiera som sadan och att reklam ska presenteras sa att dess
karaktar omedelbart framgar. Vidare ska reklam varken délja eller vilseleda
om sitt verkliga syfte

4.4 Radio- & TV-lagen

4.4.1 Inledning

Den 19 juni 1996 utfardades den idag gallande Radio- & TV-lagen
(1996:844). Den nya RTL kom bland annat att ersatta den aldre Radiolagen
fran 1966 som inneholl de grundlaggande reglerna om radio- och TV-
verksamhet riktad till allmanheten. Den nya regleringen medforde aven att
de sju lagarna som verkade pa radio- och TV-omradet férdes samman till en
lag for att saledes bringa storre klarhet och éverskadlighet. Anledningarna
till forandringen var flera men framst hade rattsomradet genomgatt en
omfattande utveckling sedan 1960-talet och en anpassning till géllande
medieklimat och teknik var pa sin plats.®

RTL innehaller regler om sandningstillstand och registrering samt reglering

av reklam och annonser i radio och TV. Lagen omfattar sandningar av
ljudradio och TV-program som é&r riktade till allménheten och avsedda att
tas emot med tekniska hjalpmedel. | lagens mening ska en sdndning anses
riktad till allmanheten endast om den samtidigt och utan sarskild begéran ar
tillganglig for vem som helst som vill ta emot den .®* I och med kravet att
programmet ska vara riktad till allménheten utesluts TV-tjansten bestall-TV
(video on demand) fran lagens tillamningsomrade. Tjansten kréaver
interaktivitet fran kundens sida. Det ar kunden sjalv som begér att ett visst
program ska sandas till honom darmed kan det liknas vid att kunden hyr en
video och spelar upp den fran videobandspelare.®® RTL staller upp klara
krav pa nar tillstdnd och registrering kravs for att en sandning ska vara
tillaten se 2 kap. Vidare omfattar lagen aven de specifika reglerna for
narradio vilka aterfinns i kap. 4 och lokalradio som hittas i kap. 5. Regler
om sandningarnas innehall finns i 6 kap medan regler for reklam i radio och
TV kan patraffas i 7 kap.

4.4.2 Sandarlandsprincipen

Med anledning av undertecknandet av EES-avtalet atog sig Sverige aven att
folja  TV-direktivet 89/552/EEG dar bland annat den viktiga

61 SOU 1994:105; "Ny lagstiftning om radio och TV”, s 75. Prop. 1995/96: 160 Radio- och
Tv-lag, s 59

%2 Radio- och TV-lagen 1 kap. 18§

63 Prop. 1995/96:160, s 65
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séndarlandsprincipen (alt. bendmnd ursprungslandsprincipen) kommer till
uttryck. Direktivet syftade till att garantera den fria rorligheten for
sédndningar och att TV-program inte skulle vara hindrade av nationsgréanser.
Med sandarlandsprincipen menas att det &r landet dar programbolaget har
sitt sate som ska se till att s&ndningarna ar forenliga med direktivets
bestammelser. Darmed ska sandningens laglighet provas i det land déar
programforetaget har sin etablering. De lander som mottar sandningar fran
ett annat medlemsland behdver endast faststalla att programmet har sitt
ursprung i en annan ansvarig medlemsstat, saledes ska arendet prévas i det
landet och enligt den dar gallande lagen.®* For Sveriges del innebar det att
RTL inte ar tillamplig pa program som sands via TV3, TV6, TV8 och ZTV,
da dessa kablas ut av det brittiska bolaget Viasat Broadcasting UK Ltd.
Aven Kanal 5 och Kanal 9 sénds av ett brittiskt bolag, SBS Broadcasting
Networks Ltd och &ven sdndningar i CNN med flera omfattas inte av de
svenska reglerna. RTL &r med andra ord endast tillamplig nar den som
sander &r etablerad i Sverige enligt de kriterier som stalls upp i 1 kap. 28.%

4.4.3 Granskning & sanktioner

For att sakerstalla RTL:s efterlevnad finns det flera organ som ar ansvariga
for att granska att bestdmmelserna foljs. 1 9 kapitlet som handlar om
granskning och tillsyn aterfinns reglerna om dessa. Genom granskning i
efterhand ansvarar Justitiekanslern for Overvakning av 6 kap. 2 8, dvs. att
granska huruvida ett program innehaller stridbara valdsskildringar eller
pornografiska bilder. KO bevakar de mer centralt marknadsrattsligt
relaterade bestdimmelserna som t.ex. férbudet mot marknadsforing riktad till
barn och forbudet mot forsaljningsprogram av lakemedel. Reglerna aterfinns
i 7 kap. 4 & 10 88. | dvrigt &r det Granskningsndmnden for radio & TV som
I stort sett &r ansvarig for all efterhandsgranskning av programmens
konformitet med lagreglerna.®®

Det finns ett flertal sanktioner som kan folja ett brott mot RTL. En av dessa
finns i 10 kap. 1 § enligt vilken straffet boter eller fangelse i hogst sex
manader kan drabba den som valjer att sanda program utan tillstand. Vidare
kan brott mot anmalningsskyldigheten ocksa straffas med boter enligt 10
kap. 3 8. Sanktionen som kan bli aktuell vid en otillborlig marknadsforing
gentemot konsumenter aterfinns aven i RTL. | dessa fall kan handlingen
medfora marknadsstorningsavgift enligt 10 kap. 7 8 som &ven hanvisar till
regler i MFL. Den sanktion av storst betydelse for &mnet behandlat i denna
uppsats ar den sérskilda avgiften i RTL 10 kap. 5-6 8§, som fdljer av ett
otillborligt  gynnande av  kommersiella  intressen.  Efter  att
Granskningsndmnden har fattat ett beslut om att ett programforetag dvertratt
bestammelserna i RTL och &gnat sig at otillborligt gynnande kan namnden
vanda sig till Lansratten i Stockholms Lan med en ansbkan om att

% Prop. 1995/96:160, s 57f. SOU 2008:116, s 193

% http://www.grn.se/grn/pages/Page__ 603.aspx, 2009-05-06 kl 16.01,
http://www.grn.se/grn/pages/Page__ 681.aspx, 2009-05-06 kI 16.05

% Nordell; "Marknadsratten — en introduktion”, s 95
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programforetagen ska domas till att betala den sarskilda avgiften.®” Liksom
marknadsstorningsavgiften ska den sarskilda avgiften faststéllas till lagst
fem tusen kronor och hogst fem miljoner kronor enligt RTL 10 kap. 6 8.

4.4.4 Granskningsnamnden for radio & TV

Granskningsnamnden for radio och TV® har genom YGL 7 kap. 4 § ett
grundlagsstadgat skydd for sin granskningsverksamhet av program och dess
overensstimmelse med gallande regler. Aven RTL har uttryckligen erkéant
Granskningsndmnden denna ratt genom 9 kap. 2 8. Granskningsndmndens
huvudsakliga uppgift ar att granska att svenska radio- och TV-sédndningar
stammer Overens men de nationella bestammelserna. Namnden bestar av sju
ordinarie ledamdéter och tva stycken suppleanter som alla blivit utsedda av
regeringen for en period om tre ar. Ordféranden och vice ordféranden ar
jurister med erfarenhet fran Hogsta domstolen respektive Regeringsratten.
De dvriga ledamoterna kommer daremot fran olika verksamhetsomraden
men har som gemensamt en stor kunskap och erfarenhet av fragor géllande
samhalle, kultur och massmedia. Vid en granskning utgar namnden ifran de
regler som finns i Radio- & TV-lagen samt programforetagens
sandningstillstand.®

Vanligtvis utgdr en granskning fran anmalningar gjorda av tittare men
Granskningsnamnden kan i vissa fall granska pa eget initiativ. Sasom
tidigare ndmnts ar det enbart svenska sandningar som granskas, dock foljer
namnden dessutom innehallet i de utldndska sandningar som riktar sig till
den svenska allmanheten.”” D& manga programféretag som visar i svensk
television sander fran Storbritannien (se 4.4.2) har Granskningsnamnden
utvecklat ett vél fungerande samarbete med den brittiska motsvarigheten,
Ofcom. Anmalningar mot dessa programforetag kan antingen l&mnas direkt
till Ofcom eller till Granskningsndmnden som déarefter vidarebefordrar
anmalan enligt 6verenskommelse. En anmélan ska ske inom sextio dagar
fran sandningsdagen for att Ofcom ska prova fallet. Nér en gransknig skett
rapporterar den brittiska myndigheten resultatet till Granskningsnamnden.”

I Sverige ar det Granskningsnamnden som fattar det forsta beslutet om ett
otillbérligt  gynnande av  kommersiella  intressen  har  skett.
Granskningsnamnden kan fatta beslut pa tre olika nivaer;
sammantrédesbeslut, ordférandebeslut eller direktorsbeslut. Besluten kan
antingen vara fallande, kritiserande eller friande dock kan ett direktérsbeslut
enbart vara friande. Majoriteten av alla de beslut som fattas friar det
anmalda programmet, det vill sdga inga av de tillampliga lagrummen har

57 http://www.grn.se/grn/pages/Page  677.aspx, 2009-05-11, kl 11.41
%8 Hadanefter benamnd som Granskningsnamnden

% http://www.grn.se/grn/pages/Page__ 599.aspx, 2009-05-06 ki 16.47
http://www.grn.se/grn/pages/Page_ 575.aspx, 2009-05-06 ki 17.01

"0 http://www.grn.se/grn/pages/Page_ 572.aspx 2009-05-11 kl 11.03
™ http://www.grn.se/grn/pages/Page 603.aspx , 2009-05-11 kl 13:45
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overskridits.”? De beslut som fattas av Granskningsnamnden kan endast
riktas mot programfdretag. Eventuella ingripanden mot annonsorer sker
istallet p& Konsumentverkets/KO:s begaran (se 4.3.4).° Om
Granskningsndmnden beslutat att programforetaget ska fallas for ett
otillbérligt gynnande maste de darefter ansoka hos Lansratten i Stockholms
Lan for att den sérskilda avgiften ska kunna utkrdvas. Lansratten prévar
forst om det fallande beslutet var riktigt, dérefter beslutas om
programforetaget ska betala en avgift och den eventuella avgiftens storlek
med stéd av RTL:s 10 kap. Vidare kan &rendet, vid en fallande dom
overklagas till kammarratten och darefter till Regeringsratten, det ska dock
observeras att vid Overklagande till Regeringsratten krévs det ett
provningstillstand.  Granskningsnamnden har &dven ratt att utfarda
vitesforlagganden i vissa fall. Beslutet kan Overklagas till Lénsratten,
kammarratten och Regeringsratten, emellertid kraver bada de tva
sistnamnda prévningstillstand i dessa fall.”*

4.4.5 Otillborligt gynnande av kommersiella
intessen

4.45.1 Definition

Allt sedan Sveriges intrdde i EU har den svenska staten vid lagstiftning varit
tvungen att ta hansyn till de gemenskaprattsliga regelverken, likasa galler
for reklam. | det aldre TV-direktivet fran 1989 forbjods smygreklam genom
art 10.4. En motsvarande bestammelse aterfinns dven i TV-konventionens’
art. 13.3, vilken har paverka den svenska lagstiftningen pa omréadet.”® Som
denna uppsats tidigare redovisat for i kapitel 4.1, finns det i svensk rétt
ingen regel som uttryckligen forbjuder produktplacering i televisionen. Som
kompletterande reglering kan dock RTL 6 kap. 4 8 tillampas i vilken ett
forbud stadgas mot otillborligt gynnande av kommersiella intressen i
program som inte &r reklam. Paragrafen tillkom genom en &ndring i
Radiolagen &r 1991 och tar framst sikte pa smygreklam/produktplacering.”’
Att produktplacering dverhuvudtaget ses som ett problem som ska regleras
enligt RTL motiveras av, precis som for MFL, onskan att skilja reklam fran
redaktionellt inneh&ll som en konsumentskyddande &tgard.”®

Det ska papekas att bestimmelsen i 6 kap. 4 § inte innebér ett forbud mot
produktplacering utan syftar till att produkten inte far exponeras i sadan

"2 http://www.grn.se/gr/pages/Page 608.aspx, 2009-05-12 ki 11.17
"http://www.reklam.konsumentverket.se/mallar/sv/artikel.asp?IngCategoryld=881&IngArti
cleld=1808, 2009-05-12, kI 11.30

™ http://www.grn.se/grn/pages/Page_ 677.aspx , 2009-05-12, kI 11.05

7 Europeiska konventionen om granséverskridande television. Konventionen innehéller
regler for programinnehallet, reklamsandningar och sponsring. Motsvarande regler
aterfinns i TV-direktivet.

6 SOU 1994:105 "Ny lagstiftning om radio och TV”, s 303

" Gyllenstierna, Welander; "Reklam Juridik”, s 155

"8 Nordell, Per-Jonas: ”"Marknadsrétten — en introduktion”, 3:e uppl. Norstedts Juridik,
Stockholm 2004, s 83f
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utstrackning att det kan blir fraga om ett otillodrligt gynnande av
kommersiella intressen.” Lagregeln &r tillamplig pa alla programforetag
som omfattas av lagen, oberoende av om de sander under krav pa saklighet
och opartiskhet eller inte. Paragrafen staller inte upp nagra krav pa att nagot
vederlag maste ha utvéxlats for att ett otillbérligt gynnande ska vara for
handen. Vid en beddmning ska dock hédnsyn tas till om det aktuella
programmet ar en fardiginkopt produkt eller om programforetaget helt rader
over programproduktionen. Om programmet endast ar en inkopt visningsratt
kan det bli véasentligt svarare for programforetaget att undvika fokusering pa
produkter som kan generera kommersiellt varde utan att inkrakta pa
programmet eller filmen som ett upphovsrattsligt skyddat verk.?* Den
omsténdighet att programforetaget inte sjalva producerat programmet ar
dock inget som i sig sjélv kan befriar dem fran det ansvar som foreligger
enligt RTL.%

| sérskilda fall kan ett gynnande av kommersiella produkter anses som
tillatet baserat pa Granskningsnamndens praxis. | de fall har ett
omnamnande av en produkt eller féretagsnamn ansetts motiverat av ett
informations- eller underhallningsintresse. Vid en prévning ska hansyn
bland annat tas till hur framtrddande exponeringen ar. Beddmningen &r
relativ genom att ju mindre informations- eller underhallningsintresse som
existerar desto mindre gynnande/fokusering av varumérke eller
foretagsnamn kan godtas. Omvant géller i motsatta fall, dvs. en hogre grad
av gynnande kan tillitas om informations-/underhallningsintresset ar
framstaende. Tittarnas personliga uppfattning om en reklams informativa
karaktar ar ovasentlig vid en granskning. Likasd paverkas inte
underhallningsintresset av programmets popularitet eller storlek. Ett
kommersiellt intresse kan forekomma om det kan antas att varan eller
tjansten som placerats salufors av nagon som bedriver verksamhet av
ekonomisk art. Daremot ar verksamhetens vinstsyfte mindre betydande,
t.ex. har Friskis & Svettis blivit fallda.*”

4.4.5.2 Otillborlig gynnande i praxis

Granskningsnamndens praxis & omfattande och fallen & manga dar gransen
mellan ett motiverat gynnande och ett otilloorligt sddant har varit harfin.
Inslag med presentationer och provsmakning av viner och inslag som
uppmarksammat nya bdcker, filmer samt musik har lange generellt sett
godtagits av Granskningsnamnden da de ansetts motiverade av ett
tillrackligt starkt informations- eller underhallningsintresse. Det finns dock
exempel pd nar gynnandet dragits alltfor langt dven i dessa format.
Tveksamheter om programinslagens giltighet enligt RTL har t.ex. intréffat
nar nagon medverkande haft ett eget intresse i den recenserade produkten
och darmed har betett sig opartiskt. | fallet SB 365/97 ansag

®'SOU 2008:116

80 'SOU 2005:62, s 141, Prop. 1990/91:149, s 128

81 |ansratten i Stockholms lan mal nr. 17476-01, 2002-01-24, Granskningsndmndens mal
SB 345/01, s 2

82 Tetzell; "Granskat & klart”, s 48

32



Granskningsndmnden att exponeringen av vissa viner var alltfor omfattande.
Det berorda inslaget framférdes i TV4:s Nyhetsmorgon och géllde fyra viner
som programmets stdndiga vinexpert sjalv producerat, dessa skulle sedan
diskuteras av andra experter. Granskningsnamnden ansag att inslaget inte
kunde motiveras med h&nsyn till ettt informations-  eller
underhallningsintresse utan framstod snarare som ett led i marknadsforingen
av vinerna. Som skél angav namnden inslagets langd, att enbart viner fran
samma producent diskuterades samt att vinerna omtalades i mycket positiva
ordalag. Med hansyn till vinexpertens koppling till programmet och darmed
hans partiskhet, framstod gynnandet som sarskilt graverande.®

I TV-serier anvands ofta varumarken och produkter som rekvisita for att
skapa en verklighetstrogen miljo men nér blir exponeringen fér omfattande
for att kunna godtas? Ar 1996 prévade Granskningsnamnden tva beslut om
varumarkesexponering i TV-serierna Rederiet och Tre Kronor. Bada
serierna anvande sig av varumarken/produkter i olika kommersiell miljoer
for trovardighetens skull. Rederiet friades for sin exponering da den varken
var sarskilt framtradande eller omfattande®. Tre Kronor daremot félldes av
ndmnden for den omfattande exponeringen av varumérkena Pripps och
Coca-Cola®. Varumérkena férekom pa allt fran skjortor som de anstallda pé
den lokala restaurangen bar, till att finnas med pa 6lkranar, kylskap och som
logotyper pa dryckesautomater. Den sammantagna exponeringen ansags
sdledes gé utéver vad som kunde accepteras.®

Vid en beddmning av otillborligt gynnande ska programmets ursprung tas i
beaktande. Trots att programmets utlandska harkomst kan gdéra det mer
legitimt med ett visst matt av kommersiell gynnande innebar det inte att
programforetagen helt kan sléappa sin kontroll och sitt ansvar. Det finns ett
flertal exempel pa program inkdpta fran utlandet som trots ursprunget har
blivit fallda for otillborligt gynnande. | ett nyligen avgjort beslut av
Granskningsndmnden félldes TV4 for otillborligt gynnande av kommersiella
intressen i samband med programmet Dr Phil som séndes i TV4 Plus. Det
som Granskningsnamnden reagerade pa var exponering av en bok, som
dessutom skrivits av Dr. Phil sjalv. Dels namndes boken upprepade ganger i
programmet, dels var den exponerad pa tva olika skarmar i bakgrunden av
programledare under drygt nio minuter, dessutom visades titeln pa boken pa
en skarm vid cirka sjutton tillfallen. Det ska dven papekas att boken finns att
kopa i Sverige. TV4 forsvarade sig med att seriens upplagg gar ut pa att Dr.
Phil hjélper sina gaster utifran sina egna metoder och att det darmed skulle
vara ofrankomligt att namna bocker i vilka metoderna presenteras. Vidare
anforde programfortaget att de inte hade haft nagra ekonomiska fordelar av
det eventuella gynnandet. Granskningsndmnden erkénde att hansyn till
programforetagets paverkan pa programmets utformning ska tas, dock
kunde en s& pass omfattande exponering av boken inte accepteras.®’

8 Tetzell; "Granskat & klart”, s 51f
8 SB 340/96

% SB 339/96

8 Tetzell, "Granskat & klart”, s 56
8 SB 357/09
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Ett annat program som har fallts for otillbérligt gynnande trots att det
produceras i utlandet och saledes ar en inkopt visningsratt, ar den omattligt
populara tv-serien Oprah Winfrey Show. | fallet SB 539/04 patalade
anmélaren att hela programmet var att jamfdra med ett reklaminslag och
utgjorde ett gynnande av kommersiella intressen. En del av de exponerade
produkterna/varumarkena  ansags  berattigade pa  grund av
informationsintresse, medan annan exponering ansags vara godtagbar da det
handlade om lagprisvaruhus som ej &r etablerade i Sverige. | dvrigt falldes
dock TV4 for otillborligt gynnande av en bil samt produkter som visades i
ett ”bast i test” inslag. Aven i ett tidigare arende, SB 614/03 friades TV4 i
en del av drendet da det ansags avgdérande att den marknadsforda produkten,
en affarskedja, inte fanns tillganglig i Sverige. Praxis ar dessvarre nagot
oklar i och med det motsatta beslut som togs i SB 345/01 dar det ansags
ovasentligt att produkterna som marknadsfordes inte fanns i Sverige. Sedan
alla problem har TV4 valt att upphéra med att sainda Oprah Winfrey Show,
istallet sands programmet numera pa TV3 via Storbritannien.®

4.4.6 Sandningstillstand

Nar en granskning sker maste namnden forutom att se pa tillampliga
lagregler &ven beakta de specifika krav som programforetaget har att rétta
sig efter, det vill sdaga vad som é&r uttryckt i respektive sandningstillstand.
Olika ataganden galler for olika programforetagen. Storre krav stalls
exempelvis pa den som sander TV i allmanhetens tjanst och finansierat
genom tv-avgiften, det wvill s&ga SVT. Regeringen utfardar
sandningstillstand till SVT utifran riksdagsbeslut, medan resterande utfardas
av Radio- och TV-verket. Det nuvarande sandningstillstandet for SVT galler
till och med den 31 dec. 2009.%

For SVT:s del stalls det krav pa opartiskhet, saklighet och beaktande av en
vidstrackt yttrande- och informationsfrinet. Vidare ska amnesval och
framstallning noga dvervagas och vara av relevans. Det stélls dven krav pa
att utbudet ska vara mangsidigt och att SVT ska verka for mangfalden. | 18
§ sandningstillstandet foreskriver ett forbud mot reklam med undantag for
sponsringsmeddelanden och reklam for den egna verksamheten. VVad galler
sponsring sa far SVT enligt 19 §, inte sdnda sponsrade program dar
sponsorbidraget direkt tillfallit programforetaget sjdlva. Dock undantas
bland annat sportevenemang. Indirekt sponsrade program far sandas under
forutsattning att de framstallts i samarbete med nagon annan som fatt bidrag
for sin utomstaende del av produktionen. Aven, till marknadsmassigt pris,

88 Mildner, Anders; "Produktplacering blir vanligare i svensk television”, Sydsvenskan,

5 februari 2006, http://sydsvenskan.se/kultur-och-nojen/article140375.ece, 2009-05-12, Kl
11.23

8 http://www.rtvv.se/se/Digital-TV/ 2009-08-09, kI 21.02 . SVT:s séndningstillstand,
regeringsbeslut 111:18, utfardat 2006-12-21
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inkOpta visningsratter som erhallit bidrag far sindas samt program som
framstallts av ett programforetag i ett annat land.*

Till skillnad mot SVT innehaller sandningstillstdnden for TV4-gruppen inga
forbud mot reklam, dock ansvarar programforetaget for att séndningarna ska
vara sakliga, respektera den enskildes privatliv samt vara aktsam med att
sanda allfor valdsamma program.®

4.5 Sammanfattning

For tillfallet finns det ingen uttrycklig reglering av produktplacering inom
svensk rétt, istallet finns det indirekta regler utspridda pa flera lagar, som
beror detta rattsomradet. En offentlig utredning om en ny lagstiftning pa
radio- och TV- omradet har dock genomforts (se kap. 5).

Nar en reglering av ett kommunikationsmedel som till exempel
produktplacering ska instiftas eller &ndras krévs det att den 6verensstammer
med de grundlagar som finns. YGL som skyddar yttranden i de icke-tryckta
massmedierna sa som radio, television och film ar rattesnoret i det har fallet.
Déa YGL inte &r tillamplig pa rena kommersiella yttranden staller lagen upp
mojligheten att i andra lagar forbjuda eller villkora reklam.

MFL ar tillamplig pa reklam och marknadsforing som riktar sig till den
svenska marknaden. Den &r av relevans for produktplacering genom 9 § om
reklamidentifiering. For att marknadsforingsatgarden inte ska betraktas som
otillborlig krévs det att den ska kunna identifieras. Produktplaceringens
sjalva essens ar dess smygande karaktar. Reklamen integreras till exempel i
ett TV-program genom en replik och ska paverka utan att egentligen
identifieras for vad den ar. Fall angdende reklamidentifiering kan tas upp i
MD och ndr en produktplacering har Kklassats som otillborlig
marknadsforing kan sanktioner i form av till exempel alaggande och
marknadsstorningsavgift folja

Trots brist pa tydlig reglering faller de flesta fall av produktplacering under
6 kap. 4 § RTL. RTL innehaller regler om sandningstillstand, registrering
och reklam i radio och TV. Just 6 kap. 48 stadgar inget férbud mot
produktplacering som sadan utan handlar om otillb6rligt gynnande av
kommersiella intressen. Syfte med lagregeln &r att hindra att produkter som
forekommer i TV-program inte exponeras i for stor utstrackning. All
exponering av produkter bryter inte automatiskt mot lagen. | vissa fall kan
ett solklart gynnande av kommersiella intressen anses motiverat ur ett
informations- eller underhdllningsintresse. Det ar till exempel darfor
recensioner av olika produkter i TV-program ér tillatet.

RTL é&r endast tillamplig pa program som sands av programforetag med sate
i Sverige, darmed ar det manga kanaler som faller utan for regleringen.

% SVT:s sandningstillstand, regeringsbeslut 111:18, utfardat 2006-12-21
% http://www.tv4.se/1.300043/2008/05/26/lagar_och_reklamregler, 2009-08-10, kl. 21.21
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Vidare hindrar RTL inte heller helt de svenska programforetagen fran att
gora sig skyldig till otillborligt gynnande genom program inkdpta fran
utlandet. Det &r Granskningsndmnden for radio och TV som har till uppgift
att 6vervaka RTL:s efterlevnad. Granskningar sker bade pa eget bevag och
utifran anmalningar fran tittare. Som ett medel for att stoppa otillbérliga
kommersiella gynnanden som upptrader i programforetag som sander ifran
England, har Granskningsndmnden ett gott samarbete med dess engelska
motsvarighet.
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5 Den nyaregleringen av
audiovisuella medietjanster

5.1 Bakgrund

Den europeiska gemenskapens idéer om att samordna de olika
medlemsstaterna i en férenad europeisk marknad for audiovisuella tjanster
fick sin borjan pa 1980-talet. Precis som med andra tjanster och varor som
kan korsa staternas granser obehindrat skulle televisionen ocksa fa ett storre
spelrum och en friare rorlighet. Tekniken var pa framvéxt och den
satellitsanda televisionen var ett faktum vilket 6kade antalet kommersiella
TV-stationer runt om i Europa. Eftersom radiosignalerna inte stannade vid
nationella granser trots att regelverken for den audiovisuella sektorn skiljde
sig at fran land till land besl6t EU att instiftat nagra minimiregler som skulle
vara tillampliga i alla medlemslénder, i samband med detta skapades TV-
direktivet®. Direktivet uppdaterades ar 1997% med syfte att folja den
teknologiska utvecklingen och 6ka den gemensamma regleringen. %

Den tekniska utvecklingen avstannade dock inte och i december 2005
presenterade Kommissionen ett forslag till revidering och modernisering av
TV-direktivet med avsikt att forsoka att halla jamna steg med utvecklingen.
Samhallet har under de senaste aren upplevt manga forandringar i bade
televisions- och telekombranschen. Med hjalp av utbyggt bredband och ny
teknologi som har inarbetats i medietjansterna finns det numera tillgang till
tjanster sasom internet-TV (ex SVT play) och TV via mobiltelefoner. Det
nya TV-direktivet, det sd kallade AV-direktivet, antogs slutligen av
Europaparlamentet och Radet den 11 december 2007.%

5.2 Den europeiskaregleringen

5.2.1 AV-direktivets omfattning

Det nya direktivet®® har i stora drag bevarat karnvarderingarna fran det
gamla TV-direktivet samtidigt som det har anpassats till den nya
mediemarknaden. De underliggande malen i de bada direktiven ar desamma
och handlar om att skapa en gemensam marknad for audiovisuella tjanster

%2 89/552/EEG Television without Frontiers Directive
% 97/36/EG
% http://ec.europa.eu/avpolicy/reg/tvwf/index_en.htm, 2009-05-25 kl.12:13.
SOU 2008:116, s 165
% Memo 07/206: Presenting the new Audiovisual Media Services without frontiers
Directive: Frequently asked questions. Bryssel 24 maj 2007
% Direktiv 2007/65/EG om audiovisuella medietjanster utan granser, det s& kallade AV-
direktivet

37



inom EU sa att de nationella granserna inte langre stéller upp hinder for
tittare och anvandare.”” Direktivet vill underlatta skapandet av ett mer
flexibelt regelverk som ska oka programforetagens och producenternas
konkurrenskraft ute i Europa och i forhallande till resten av vérlden. Detta
ska ske genom att till exempel tillata fler alternativa satt att finansiera det
audivisuella innehallet pd. Andra regler som &r nya i och med direktivet ar
de krav som stalls pd leverantérer av medietjanster for att forbattra
tillgangen for personer med syn- eller horselnedsattningar. Precis som det
foregaende direktivet omfattar AV-direktivet sandarlandsprincipen och
denna kommer gélla fér samtliga audiovisuella medietjanster. Principen
statuerar att det ar upp till det land varifran en sandning sker att kontrollera
att den dverensstimmer med landets nationella regelverk. Det ar viktigt att
uppmarksamma att AV-direktivet endast anger en miniminiva, saledes har
medlemsstaterna mojlighet att infora nationellt strangare regler.®® For att
motverka rattsosakerhet inom unionen ska de audiovisuella tjansterna dock
omfattas av en grunduppsattning samordnade regler.*®

Till skillnad mot det &ldre TV-direktivet tacker AV-direktivet alla
audiovisuella medietjanster. Den nya teknologin och utvecklingen har lett
till en férandring av konsumenterna medievanor. Istéllet for att behova
anpassa sig efter ett fastlagt schema vill dagens tittare tvartom att tjansterna
ska kunna anpassas efter dem. ldag har dverforing av audiovisuellt innehall
utvecklats fran att séndningarna har kunnat beskrivas som en sandning som
har riktats fran en till flera, till att tjansten numera blivit mer skraddarsydd
och riktad till varje specifik mottagare. Okningen av dessa nya tjanster har
medfort att bade traditionella sandningar -linjara tjanster och sa kallade
"bestalltjanster”'® — icke-linjara tjanster numera omfattas av AV-direktivet.
Bestalltjanster definieras i artikel 1.g som “en audiovisuell medietjanst som
tillhandahalls av en leverantér av medietjanster for att ge maojlighet att se
program, vid en tidpunkt som anvandaren valjer och pa dennes egen
begédran...”. Regleringen for “bestalltjanster” och den traditionella
televisionen stammer emellertid inte helt Gverens, till mangt och mycket pa
grund av skillnader i tittarnas valmojligheter och kontroll dver respektive
tjanst samt dess paverkan pa samhallet. En rorligare reglering har ansetts
vara andamalsenlig for denna typ av bestall-TV da tittarens paverkan pa det
som visas ar betydligt mer omfattande. Endast minimiregler som till
exempel skydd av minderariga och regler som uppmuntrar till kulturell
mangfald har beddémts vara nodvandigt att instifta.'® Aven kommersiell
audiovisuell kommunikation, det vill sdga reklam/marknadsforing omfattas
av direktivet och av ordet medietjanster. Dock &ar AV-direktivet inte
tillampligt pa icke-ekonomiska aktiviteter som icke-kommersiella bloggar,
privat korrespondens och radio.'%?

%" Memo 08/803: Audiovisual Media Services without Frontiers: Frequently Asked
Questions. Bryssel 18 december 2008

% Memo 07/206

% 2007/65/EG AV-dir. Ingressen skal 7

100 1 v s. till exempel video on demand och TV on demand

101 2007/65/EG AV-dir. Ingressen skal 7

102 Memo 08/803
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5.2.2 Reglering av produktplacering
5.2.2.1 Motiv till ny reglering

Den nya lagstiftningens okade flexibilitet och modernisering &r en
konsekvens av de nya tillatha medel som branschens aktorer kan tillatas
anvanda sig av for att bekosta de audiovisuella produktionerna. Med ett
reviderat regelverk som &r Oppnare mot olika marknadsféringsmetoder
sasom produktplacering, ska finansieringen kunna forbattras enligt de
europeiska makthavarna. Numera ar de audiovisuella medietjanster i lika
grad ekonomiska som kulturella. De nuvarande reglerna om marknadsforing
i TV skapades pa 1980-talet da mediemarknaden sag oerhort annorlunda ut
an vad den gor idag. Da fanns det generellt tva-tre kanaler att vélja pa till
skillnad emot dagens enorma utbud. Med den mangd kanaler och den
valfrinet som existerar véxer aven det sa kallade “zappandet”. Dessa
valmojligheter kombinerat med storre kontroll for tittarna att styra utbudet
oppnar darmed upp for en mer anpassad reglering.*®

Pengar till produktioner erhalls ofta genom reklamintakter och den nya
regleringen av  produktplacering kommer att medféra Okade
finansieringsmajligheter och gynna den europeiska audiovisuella industrin.
Tidigare har mojligheten att dra nytta av produktplacering varit forbehallet
utlandska producenter och programforetag men med ett nytt, dppnare
synsatt gentemot denna marknadsforingsmetod &r tanken att &dven
europeiska aktorer ska gynnas. Malet ar att de nya ekonomiska kéllorna ska
stirka den europeiska kreativiteten och ekonomin samt stddja den kulturella
mangfalden.® Anledningen till att makthavarna vill starka och utdka de
ekonomiska kallorna beror pa den audiovisuella sektorns inflytande och
kraft. Bade traditionella och nya medietjanster kan skapa manga
arbetstillfallen i gemenskapen samt framja ekonomisk tillvdxt och
investeringar. USA har lange dominerat mediemarknaden men med det nya
direktivet vill EU uppmuntra till produktioner med europeiskt innehall och
den digitala ekonomin samt skapa en enhetlig ram fér den inre marknaden
och pa sa satt starka den europeiska konkurrenskraften. Detta uppnas genom
att endast anvanda den reglering som ar nédvandig.'®

Som motiv till det nya direktivet ndmns dessutom konsumentintresset.
Enligt makthavarna har avsaknaden av en klar och konsekvent reglering i de
olika medlemsstaterna forhindrar produktplacering fran att anvandas som en
finansieringsmdjlighet samt medfort ett otillrackligt konsumentskydd.
Direktivet vill skapa en reglering som bade ska skydda och vidmakthalla
den redaktionella integriteten, samtidigt som den starker Europas
konkurrenskraft.’® Konsumentsakerheten garanteras genom att skydd mot

103 2007/65/EG AV-dir. Ingressen skal 3. Memo 07/206
194 Memo 08/803

105 2007/65/EG AV-dir. Ingressen skal 6 & 10

106 Memo 07/206
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Overdriven reklam fastsalls genom en tydlig reglering och information om
exempelvis produktplacering.'®’

5.2.2.2 Definition av produktplacering & otillatna
placeringar.

Artikel 1m i AV-direktivet definierar produktplacering som varje form av
audiovisuellt kommersiellt meddelande som innebér att en vara, tjanst eller
varumarket for varan eller tjansten forekommer genom att det ingar eller
omnamns i ett program, mot betalning eller liknande ersattning.

Trots att det har funnits regler om smygreklam och andra
marknadsforingsmetoder i det gamla TV-direktivet sa var produktplacering
varken definierat eller reglerat i EU innan AV-direktivet. Redan innan det
nya direktivet var tittarna dock utsatta for produktplacering via amerikanska
program som sénds i europeisk television. Det skedde utan att tittarna
informerades om placeringarna och utan att europeiska producenter tjanade
penar pa det.*®

Idag aterfinns regleringen om produktplacering i AV-direktivet Kap. Il a,
art. 39.*%° Dar stadgas ett férbud mot produktplacering som huvudregel men
aven de fall da undantag &r tillatna aterfinns i artikeln. Det ska vara méjligt
att anvéanda sig av betald produktplacering i filmer, TV-serier, sport och
latta underhallnings program. Vidare &r det tillatet med placering av varor
nar det inte forekommit nagon direkt betalning men liknande ersattning har
utgatt, det vill saga erséttning bestdende av varor eller tjanster som har
tillhandahallits gratis i form av rekvisita eller priser. Om dessa ar av
betydande varde kan det dock fortfarande anses vara produktplacering.™*
Nyhetsprogram och program som riktar sig till barn ska inte omfattas av
undantagen fran forbudet mot produktplacering. Trots att placering inte ska
forekomma i dessa lagen kan likval det andra undantaget om obetald
produktplacering tillampas pa barnprogram. Det vill séga, nér det ror sig om
produktplacering i utbyte mot exempelvis gratis rekvisita eller annan
erséttning &r det helt lagligt &ven i barnprogram.**

Nar ett program innehaller produktplacering finns det fortfarande vissa krav
pa innehallets kvalitet som ska efterfoljas. Programmet ska vara fortsatt
redaktionellt oberoende och varken innehall eller programliaggning ska
paverkas. Programmet far inte direkt uppmuntra till kop eller férhyrning av
varor eller tjanster, dessutom far den berdrda produkten inte otillborligen
framhdvas. For att placeringen inte ska anses vara otillaten smygreklam
maste tittarna fa erforderlig information om att det forekommer
produktplacering. Informationen ska vara tydlig och produktplaceringen ska

97 Memo 08/803

1% Memo 07/206

109 5e Bilaga A

1102007/65/EG AV-dir. Ingressen 61
111 Memo 08/803
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identifieras pa lampligt satt i borjan och i slutet av programmet och nar
programmet borjar igen efter ett reklamavbrott. Ett forslag ar att
programforetagen med hjalp av en neutral logotyp meddelar att
produktplacering férekommer i ett visst program.**? Undantag fran
informationskravet ar mgjligt om programmet i fraga varken har producerats
eller bestéllts av leverantdren av medietjanster’™® sjalv eller ett narstiende
foretag till sadan leverantor, dock ska det fortfarande betraktas som
produktplacering. Vidare far program innehallandes produktplacering inte
otillborligt framhava produkten enligt art. 3g. 2 (c).

Enligt art 3g.3 far tobaksvaror, cigaretter eller produktplacering fran foretag
vars huvudsakliga verksamhet ar forsaljning av cigaretter och andra
tobaksvaror, inte forekomma och omfattas dédrmed inte av undantagen.
Regeln &r utformad sa att den dven ska omfatta de fall da tobaksbolag som
till exempel Marlboro, séljer kldder under samma varumarke som de séljer
tobak da det i dessa fall egentligen ror det sig om en indirekt reklam for
deras cigaretter. Aven produktplacering av sérskilda medicinska produkter
eller medicinska behandlingar som &r receptbelagda i den berdrda staten, ar
forbjudet.

5.3 SOU 2008:116

5.3.1 Forslag till ny svensk reglering

Enligt allman EG-ratt sa ska de direktiv som gemenskapen antagit
implementeras som géllande nationell rétt i medlemsstaterna. Generellt satt
har den svenska mediemarknaden forandrats och pa sistone har det kommit
manga utredningar som har behandlat regleringen av svenska medietjanster i
olika bemarkelser. Ett av de senaste exemplen ar den nya propositionen
Radio och TV i allménhetens tjanst som Overlamnades till riksdagen den 4
juni 2009. Den nya europeiska regleringen av den audiovisuella sektorn i
form av AV-direktivet har dock inte natt langre &n till utredningsstadiet har i
Sverige trots att implementeringen ska vara helt klar senast den 19
december i ar. Den statliga utredningen En ny radio- och TV-lag (SOU
2008:116) som presenterades forst i december 2008 har till syfte att forenkla
det svenska regelverket for radio- och TV-fOretagen samt analysera de
lagandringar som kan kravas i samband med det nya AV-direktivet. Ett nytt
forfattningsforslag presenteras &ven i utredningen dér det 6 kapitlet reglerar
produktplacering.™*

Liksom AV-direktivet planeras den nya svenska lagstiftningen att omfatta
bestalltjanster. Da RTL i dagens lage endast omfattar sandningar som riktas

12 Memo 08/803. AV - dir. Ingressen 60

113 »|everantér av medietjénster”: den fysiska eller juridiska person som har det
redaktionella ansvaret for valet av audiovisuellt innehall for den audiovisuella
medietjansten och avgdr hur det ska struktureras. 2007/65/EG art. 1.d.

14 SOU 2008:116, s 19
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till allmanheten (se 4.4.1) foreslar utredningen att lagstiftningen pa radio- &
TV-omradet utvidgas till att daven omfatta dessa bestélltjanster s som de
definieras i AV-direktivet. Begreppet bestélltjanst ersétts dock med bestall-
TV i den svenska lagen.™™

I AV-direktivet ar huvudregeln att produktplacering ska vara forbjudet (se
5.2.2.2) och é&r att betrakta som en marknadsforingsatgard. Innan Sverige
kan implementera en sadan regel som forbjuder en typ av kommunikation,
maste dess forenlighet med vara grundlagar undersokas. Da TV- och
radioprogram omfattas av yttrandefrihetslagen ar det den som ska granskas.
I SOU 2008:116 framkommer det att en begrdnsning av att sdnda TV-
program dar produktplacering férekommer ar jamférbart med de regler om
reklam och sponsring som férekommer i Radio- och TV-lagen, det vill saga
sadana inskrankningar i yttrandefrineten som ar tillatna enligt grundlagen.
Déarmed foreslas det att det forbud och de undantag som direktivet stadgar
infors i den svenska regleringen. Undantag fran forbudet gors for TV-serier,
sportprogram och latta underhallningsprogram. Om dessa program
emellertid huvudsakligen riktar sig till barn under tolv ar ska
produktplacering inte vara tillatet."*® Listan med undantag &r uttdmmande.
Det vill sdga om ett program inte uttryckligen rdknas upp darunder ar
produktplacering inte tillatet i dessa, exempelvis far produktplacering inte
férekomma i nyhetsprogram och program om aktuella samhallsfragor.**’

I likhet med AV-direktivets regler ska det enlig forslaget vara forbjudet att
sanda program innehallandes produktplacering av tobaksvaror, lakemedel
och receptbelagda medicinska behandlingar. Har har dock utredningen éven
valt att innefatta produktplacering av alkoholhaltiga drycker i forbudet,
vilket skulle gora den svenska lagstiftningen nagot strangare en den
reglering direktivet foreslar. Inforandet av hardare regler ar mojligt eftersom
AV-direktivet har karaktaren av ett minimidirektiv.*®

Utredningen staller upp samma villkor for att en produktplacering ska vara
mojlig som AV-direktivet. FOr att ett TV-program ska tillatas innehalla
produktplacering far det inte uppmuntra till inkdp eller innehalla andra
saljframjande inslag. Principen att programmet inte otillborligt far framhava
produkten kvarstar. Aven ett informationskrav ska beaktas. Tittarna ska i
borjan och i slutet av programmet informeras om att produktplacering
forekommer. Hur denna information specifikt ska utformas framgar inte av
lagforslaget dock ska den inte vara av en séljframjande karaktar och den ska
inte kunna forvaxlas med reklam.™® AV-direktivet foreslar att
informationen till exempel ska formedlas genom en neutral logotyp.'?
Reglerna om reklamidentifikation som finns i art 10 AV-direktivet och det
specifika informationskravet pa produktplacering i 3g(2)d uppfylls i

115 50U 2008:116. s 191f

118 1bid. s 30

117 1bid. s 502

18 1hid. s 30, Dir. 2007/65/EG, Preambel
119 50U 2008:116, s 30

120 pid. s 504
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lagforslaget 6 kap. 48 och genom den nuvarande 98 MFL som darmed ej
behdver andras.*** Till skillnad frdn AV-direktivet som undantar inképta
visningsratter fran informationskravet finns det inget sadant undantag i det
svenska lagforslaget.'?

For att oOverhuvudtaget falla under definitionen av produktplacering i
forfattningsforslagets 3 kap. 18 krdvs det att placeringen forekommer i ett
program som bekostats helt eller delvis av nagon annan &n
programforetaget. Forbudet mot produktplacering riktar sig dock mot den
som séander programmet innehallandes den otillatna atgarden, det vill siga
programforetaget. Till skillnad fran dagens radio- & TV-lagstiftning som ar
tillamplig &ven pa produktioner inkopta fran utlandet omfattar
forfattningsforslagets 6 kap. om produktplacering, inte forvarvade
visningsréatter och endast i vissa fall "obetalda” placeringar av betydande
vérde. Dessa typer av placeringar ska emellertid kunna falla under art. 3.g(c)
som stadgar ett foérbud mot att otillborligt framhava produkter. Vidare
tillgodoses detta stadgande i svensk réatt genom paragrafen om otillborligt
kommersiellt gynnande som ska fortsatta att galla aven i den nya lagen i
form av 58 i kap.5.'® Hur dessa tva lagrum kommer att tolkas och fragan
om vad som kommer omfattas under otillbérligt kommersiellt gynnande i
den nya lagen, kvarstar dock.

Sanktionsmassigt kommer en Overtradelse av forbudet mot produktplacering
foljas av en sarskild avgift. | lagférlaget finns sanktionen féreskriven i 7
kap. 58 och motsvarar i stora drag nuvarande RTL 10 kap. 5 8.

5.3.2 Yttranden till betankandet "En ny radio-
och TV-lag”

| Bilaga 4 till SOU 2008:116 har TV-branschens behov och 6nskemal
angaende en nya Radio- och TV-lag, nagot l6st kartlagts. | bilagan uttrycks
det héga vardet av produktplacering och en mer liberal reglering valkomnas.
I och med ny reglerig kommer branschen sikta pa att bryta sig loss fran den
gamla lagstiftningen och den gamla praxis som forhindrat att
produktplacering forekommer. TV-branschen vill se att en strangare
reglering &n AV-direktivets minimiregler undviks och ©Onskar att
Granskningsndmndens praxis kommer &ndras i linje med denna nya
reglering. Sa lange Sverige véljer att behalla regeln om otillbérligt gynnade

anser de att problemet kommer att kvarsta.*?*

Sveriges Film- och TV-producenter anser i sitt remissvar att reglerna om
kommersiellt gynnande ska anpassas battre till AV-direktivets mer liberala
regler om den niva som gor gynnandet otillborligt. Vidare anser de att en

121 50U 2008:116, s 248
122 1hid. 503f

123 1hid. s 30, s 501f

124 |bid. Bilaga 4, s 635ff

43



sarskild avgift endast kan utga i de fall da betalning varit kopplad till det
kommersiella gynnandet. Detta skulle kunna anses strida mot YGL samt
innebéra en strdngare lagstiftning &n vad som foreskrivs i AV-direktivet. |
likhet med Sverige Film- och TV-producenter valkomnar Sveriges
Reklamforbund en tydligare reglering av produktplacering dock anser dem
att det nuvarande forslaget som likstéller AV-direktivets regel om
otillborligt framhdvande av produkter med den svenska regleringen av
otillborligt kommersiellt gynnande, ar baserat pa ett felaktigt antagande.
Till skillnad mot de tvd ovanstdende remissyttrandena uttrycker KLYS®
och Copyswede i ett gemensamt remissyttrande sin oro over att AV-
direktivet innebar en liberaliserad installning till reklam. Det utbkade
anvandandet av produktplacering ses som ett hot mot den konstnarliga och
redaktionella friheten i medier. | de fall da produktplacering tillats anser de
att det ar av storsta vikt att informationskravet uppratthalls pa ett
tillfredstéllande sétt. Vidare podngterar yttrandet vikten av att férbudet mot
otillborligt kommersiellt gynnade efterlevs.*?

I sitt remissyttrande till betdnkandet "En ny radio- och TV lag” (SOU
2008:116) stéller aven Konsumentverket sig fortsatt tveksam infor lattade
regler angaende produktplacering med hansyn till just konsumenternas
intresse. De anser att konsumenternas skydd mot smygreklam ar ndgot som
ar viktigt att mana om. For att uppfylla detta maste det framga for
konsumenterna nar dem ar utsatt for reklam, det maste vara mojligt att
kunna identifiera produktplaceringen som en marknadsforingsétgard.*’

5.4 Sammanfattning

EU:s dnskan om ett &n mer samordnat regelverket for audiovisuella medier
for att pa sa satt skapa en mer harmoniserad marknad ar val forstaligt, inte
minst med tanke pa de audiovisuella tjansternas karaktar vilket gor det latt
for dem att korsa nationsgranser. Det nya AV-direktivet har sdledes skapats
for att revidera de europeiska reglerna pa det audiovisuella omradet. En mer
flexibel reglering som ska oka den europeiska konkurrenskraften ar malet.
En anpassning till den nya tekniken har aven inforts. Saledes omfattar AV-
direktivet bade traditionella linjara tjanster och de mer moderna bestall-
tjansterna.

Nytt i direktivet dr bland annat den uttryckliga regeln rérande
produktplacering. | direktivets kap. Ila art 3g stadgar huvudregeln ett férbud
mot produktplacering, dock finns det dven ett antal undantag ifran denna.
Metoden ska vara tillaten att anvandas i filmer, TV-serier, sport och latta
underhallningsprogram. | ett forsoka att skydda konsumenter och bevara det
redaktionella oberoendet har dock en grans dragits for hur langt undantagen

125 Konstnarliga och Litterdra Yrkesutdvares Samarbetsnamnd
126 http://www.Klys.se/remiss-en-ny-radio-och-tv-lag..htm 2009-08-02 kl. 14.21
127 K onsumentverket/KO, Remissyttrande 2009-03-10, Dnr: 2009/102
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kan stracka sig. Nyhetsprogram och program riktade till barn far darmed
inte innehalla produktplacering.

Trots att en placering faller in under ett av undantagen stélls det fortfarande
vissa krav. Det ar viktigt att ett program innehallandes produktplacering
varnar om sitt redaktionella oberoende och innehallet ska inte paverkas av
placeringen. Vidare stalls det krav pa information om att produktplacering
férekommer.

Revideringen av den svenska lagstiftningen pa det audiovisuella omradet ar
inget som har utforts pa ett nationellt initiativ utan har sin grund i det
audiovisuella direktivet som antagits av beslutsfattarna i EU. Vid en
granskning av den nuvarande svenska lagstiftningen om produktplacering
blir det dock uppenbart att en ny tydligare reglering ar behovlig. De
lagandringar som direktivet medfor hanfor sig i storsta del till RTL Den
svenska utredningens lagforslag stammer till stor del dverens med AV-
direktivets reglering av produktplacering dock har vi utnyttjat den ratt som
atfoljer ett minimidirektiv och har i vissa fall infort strangare regler dn vad
direktivet foreskriver. FOrutom att fdrbjuda produktplacering av
tobaksvaror, lakemedel och medicinska behandlingar har den svenska
utredningen dven valt att innefatta alkohol.

Till skillnad mot RTL som genom praxis dven var anvandbar nar
produktplacering férekom i inkdpta visningsratter omfattar den nya
regleringen om produktplacering inte detta. Dock kommer 6 kap. 48 RTL att
fortsatta existera i den nya lagens 5 kap. och kan pa sa satt, méjligen komma
att anvands i de fall som inte tacks av det nya kapitel 6.

Asikterna om den foreslagna regleringen har skiljt sig at fran intressegrupp
till intressegrupp. Foresprakare fran TV- och reklambranschen ser garna en
annu mer liberal reglering av produktplacering, medan intresseforeningar
som skyddar konsumenter och filmmakare av olika slag anser det motsatta.
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6 Analys & avslutande
kommentar

6.1 Definitionen av produktplacering

Produktplacering kan utformas pa flera olika satt och férekommer i en
mangd olika sammanhang. Sedan Hollywoods gyllene dagar till dagens
omfattande medieutbud har det fungerat som en effektiv metod for att
marknadsfora produkter eller tjanster. 1 Sverige har produktplacering i alla
dess former ldnge saknat en uttrycklig reglering men inom televisionen dar
foreteelsen ar ofta forekommande haller en ny lagstiftning pa att vaxa fram.
Vad &ar da produktplacering egentligen? | utredningen till en ny radio- och
TV-lag definieras det som ”det forhallandet att en produkt i
avsattningsframjande syfte exponeras pa olika satt i ett TV-program eller i
en spelfilm”. Det vill sdga, produkten utgor ett kommersiellt budskap och &r
att jamfora med en marknadsforingsatgard.

Den europeiska och &ven den svenska definitionen av produktplacering ar
inte sarskilt bred i jamforelse med hur den amerikanska doktrinen bendmner
begreppet. Den amerikanska reklamorganisationens definiering av
produktplacering ar nagot bredare och till skillnad frdn den svenska
definitionen sa kopplas inte begreppet till just televisionen utan beskrivs
som ett samarbete mellan reklam- och ndéjesindustrin. I USA férekommer
produktplacering frekvent i ett antal olika sammanhang och det kanske &r
svaret pa varfor begreppet produktplacering inte begransats till en sadan
snav definition sasom i Sverige och EU. Gallande regleringen kan det
konstateras att den europeiska regleringen trots en smalare definition, &r mer
omfattande an den amerikanska dér i stort sett alla typer av produktplacering
ar tillatet. Der kan dock ifragasittas om Europa genom att ha en sa pass
inskrankt definition av begreppet, verkligen técker alla de former i vilka
produktplacering kan férekomma.

For att fa en uppfattning om vad konceptet produktplacering bor innefatta
maste hansyn tas till hur den véaxande industrin runt denna metod kommer
att utveckla sig, dérav ar det berattigat att forutom undersdka den europeiska
marknaden aven snegla pa hur det ser ut i USA. Forutom de uppenbara
skillnaderna i regleringen ar dven foreteelsen mycket mer utbredd och
forekommer i fler former &n vad den europeiska regleringen omfattar. Den
klassiska placeringen dar produkten férekommer i TV eller film i utbyte mot
pengar har ersatts med mer sofistikerade metoder, saledes bor definitionen
aven omfatta dessa. Den typ av produktplacering som flitigt debatteras och
ifragasatts i USA for tillfallet &r de mindre uppenbara placeringarna dar rena
pengar inte alltid har utvéxlats. Det kan till exempel réra sig om samarbeten
pa hog niva dar hela produktioner skapas i samarbete med olika foretag som
vill placera sina produkter. Vidare kan det vara svart att pavisa samband
med placeringen och betalningen genom att mellanh&nder anvénds och
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saljforetagen i manga fall ger bort sina produkter "gratis”, dvs. i utbyte mot
publicitet.

Om den europeiska och den svenska lagstiftningen inte vill att flera typer av
produktplacering ska falla utanfor lagen kravs det att alla dessa olika
metoder av produktplacering uppmarksammas och regleras. Trots att
produktplaceringsmetoder dar ersattningen utgar i en annan form an rena
pengar uppmarksammas i AV-direktivet kan man fraga sig om den nya
regleringen av produktplacering verkligen ar utformad sa att den tacker alla
sorter av produktplaceringar dér erséttningen inte ar av traditionell karaktar.
Det finns naturligtvis ingen garanti for att den europiska mediemarknaden
kommer gd mot samma Ode som den amerikanska dar inte ens
nyhetsprogram ar férskonade fran vl dold produktplacering, men det ar vart
att fundera pa hur den europeiska regleringen och definitionen av
produktplacering kommer att sta sig gentemot den utveckling som sker. Jag
tror att vi i Europa maste nyansera den bild vi har av produktplacering och
hur metoden anvénds for att inte riskera att lagstiftningen snabbt blir
obsolet. Jag eftersoker en mer genomgripande analys av vad makthavarna
egentligen vill forhindra genom att forbjuda produktplacering men utan att
definiera begreppet ordentligt. Om det &r de mest dolda placeringarna som
vavs in i program av alla dess slag och som paverkar konsumenterna som
ska hejdas kravs mer &n att bara stoppa de uppenbara ”stela” placeringarna
dar pengar tydligt har bytt dgare.

6.2 Reglering av produktplacering

6.2.1 Den nuvarande regleringen

I den svenska ratten finns det for tillfallet inga lagrum som direkt reglerar
produktplacering. Istallet for en uttrycklig reglering finns de lagrum som
kan appliceras pa produktplacering utspridda i tre stycken lagar, i
branschregler samt i specifika avtal sasom sandningstillstdnd. YGL kan
pastas indirekt reglera produktplacering i television da den stéller upp regler
om yttranden i de icke-tryckta massmedierna. Inskrankningar och reglering
som ror den har typen av yttranden, i det har fallet produktplacering, maste
saledes forst provas sa att de Overensstimmer med YGL. Just
produktplacering kan klassas som ett kommersiellt yttrande vilket faller
utanfor lagen och darmed ar reglering genom andra lagar méjligt. Aven
MFL gar att applicera pa produktplacering. Det & 98 om
informationsskyldighet ~ som blir  aktuell. Paragrafen  avser
reklamidentifiering och syftar till att marknadsforing ska vara utformat pa
ett sadant tydligt satt att det framgar att det just &r marknadsforing det ror
sig om. Vid ett anvandande av produktplacering ska det darmed tydligt
framga att det ror sig om reklam for en produkt, vidare ska det dessutom
kunna ga att skilja ut det kommersiella meddelandet fran det redaktionella
innehallet i programmet. Trots att fall av produktplacering har gatt till
domstol med stdd av MFL é&r den viktigaste lagen for produktplacering i
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television, Radio- och TV-lagen. Aven om det inte finns ndgon uttrycklig
reglering av produktplacering i RTL kan foreteelsen foérhindras genom
paragrafen om otillborligt gynnande av kommersiella intressen. Regleringen
av otillborligt gynnande i RTL vill foérhindra att produkter exponeras i for
stor utstrdckning om detta inte &r befogat ur ett informations- eller
underhallningsintresse.

Problemen med den nuvarande regleringen av produktplacering i television
ar flera. Trots att det i princip har varit férbjudet har ett uttryckligt férbud av
metoden olyckligt nog saknats. Aven om lagreglering av produktplacering
ar utspridd, ar det Radio- och TV-lagen som tillampas oftast nar det galler
just produktplacering i televisionen. Denna kan saledes ses som en
speciallag. Regeln om otillborligt gynnande i RTL lamnar dock stort
tolkningsutrymme och vad som faller innanfor paragrafen har genom aren
till stor del bestdmts genom praxis som dérmed har spelat en stor roll for
tolkningen. Med tiden har denna praxis blivit allt mer omfattande och
manga olika typer av otillborligt kommersiellt gynnande har bedomts falla
under lagen. De klagomal som berdr den nuvarande regleringen har till viss
del handlat om Granskningsnamnden och den linje den gar efter vid
domandet och som har skapat en relativt strikt praxis jamfért med andra
lander. Program inkopta fran utlandet har till exempel skapat problem for
programforetag nar de ansetts exponera produkter i for stor utstrackning och
darmed varit olovliga.

Om man ser till dagens lagstiftning uppfattas den latt som bade rorig,
utspridd och till viss del oklar och att det finns ett behov av en ny omarbetad
reglering ter sig ganska sjélvklart. Den indirekta och utspridda regleringen
som tillampas idag ar problematisk. Att det inte finns nagon uttrycklig
lagregel att luta sig mot forsvarar bedémningen for ett foretag om
produktplacering ar tillatet eller inte, samtidigt som det genom praxis i stort
sett ar helt forbjudet. Nar den regel som gar att applicera ger ett sapass brett
utrymme for tolkning riskerar rattssakerheten att bli lidande.

6.2.2 Den framtida regleringen

Den revidering som skett av den svenska regleringen av produktplacering i
media har i stor utrackning paverkats av AV-direktivet. Det & omajligt att
havda att en ny lagreglering aldrig skulle instiftats om ett EG-direktiv inte
hade skapats, dock har det saklart paverkat tidpunkten for forandringen samt
haft stor effekt pa den nya svenska lagens utformning och innehall. Férutom
vissa mer ingripande regler har den svenska regleringen foljt AV-direktivets
foreskrifter. Med detta sagt ar det logiskt att underséka argumenten for
skapandet av direktivet da dessa samtidigt utgér motivering till den svenska
regleringen.

Manga av de atgarder som vidtas pa det gemenskapsrattsliga omradet har

som syfte att harmonisera de olika landernas lagstiftning, likasa géller for
den audiovisuella marknaden. Instiftandet av AV-direktivet har bland annat
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motiverats av just det argumentet. Da den audiovisuella industrin ar av ett
sérskilt gransoverskridande slag ar en samordnad reglering viktigt for den
okade rorligheten och for att industrin ska kunna fungera pa bésta sétt.
Manga programforetag har sate i ett europeiskt land men sander i huvudsak
till ett annat, likasa &ar olika produktioner en viktig handelsvara inom den
europeiska audiovisuella industrin. Att i fall som dessa behdva anpassa sig
och ta hansyn till vitt skilda lagregel i de olika landerna ar endast ett hinder.
Malet for Gemenskapen har i Ovrigt varit att stirka den europiska
konkurrenskraften pa den audiovisuella marknaden. USA &r den
dominerande parten med ett mer flexibelt regelverk och for att den
europeiska medieindustrin ska kunna st sig vid en jamforelse kravs en
gemensam reglering och tkade intdkter. De Okade intékterna ska kunna
erhdllas genom att forandra regleringen kring den mest inkomstbringande
kallan inom TV, reklamen. En mer liberal reglering av produktplacering ar
ett satt att uppna malet. Det okade anvandandet av produktplacering som
skett de senaste aren samtidigt som den traditionella TV- reklamen har
minskat i omfattning har gett metoden ny genomslagskraft. Aven den
teknologiska utvecklingen har paverkat lagstiftarna att utveckla
reklamregleringen.

Ett ytterligare argument for att skapa en mer Oppen reglering av
produktplacering ar det inkonsekventa att forbjuda produktplacering i vissa
TV-program samtidigt som det kan férekomma i filmer utan nagra legala
konsekvenser. Det &r inte bara det faktum att filmer som visas pa biografer
och DVD kan innehalla en obegransad mangd av produktplacering, nar
filmen sedan sands pa TV kvarstar de forkladda kommersiella budskapen
utan att de forbjuds. Jag kan forsta att skapare av TV-serier kan undra éver
varfor produktplacering ar mer skadligt i det format som de presenterar an i
film. Vidare kan det ifragasattas varfor programforetagen ska stallas
ansvariga for produktplacering i inkdpta TV-program men inte for inkopta
filmer. Jag anser till viss del att det kan vara lampligt med en mer
harmoniserad reglering av de bada uttrycksformerna da tittarna anda blir
exponerade for produktplacering nar det ser pa filmer genom TV:n. Som
motargument kan det dock héavdas att trots forekomsten av film pd TV
upplevs film till storsta del pa annat satt. Ett mer aktivt val tas nar man gar
pa bio eller hyr en film medan televisionen anda far pastds ha en annan
funktion for allménheten, varav en viss skillnad i regleringen kan vara
motiverat.

En uttrycklig reglering av produktplacering som direktivet foreslar ar
mycket positivt for den svenska ratten som for tillfallet ar nagot oklar. Som
namnts tidigare, har det svenska lagforslaget till en ny Radio- och TV-lag
till stor del foljt AV-direktivets uppbyggnad och darmed &ven den mer
liberala regleringen av produktplacering. Att den svenska utredningen gar pa
samma linje som Gemenskapen ar nagot positivt genom att det beaktar
regleringens huvudsyfte, att harmonisera lagstiftningen. Med tanke pa att
direktivet ar ett minimidirektiv till formen finns det dock mojligheter till
mer ingripande lagstiftning, vilket den svenska utredningen i viss man har
anvant sig av. Till skillnad fran direktivet har det svenska lagforslaget valt
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att inte undanta produktplacering av alkoholhaltiga drycker fran forbudet
och valt en ndgot mer konsumentvanlig vag.

Att i Sverige tillampa ndgot farre undantag fran forbudet &r inte
problematiskt. Att daremot behalla de gamla lagrummen som reglerade
produktplacering samtidigt som de nya specifika reglerna ska foljas, kan
orsaka oro. Vissa intressegrupper menar att sa lange paragrafen om
otillborligt gynnande kvarstar sa kommer regleringen av produktplacering i
praktiken inte att forandras. Jag kan halla med om att det vore bast att samla
all regleringen av produktplacering i en ny paragraf istallet for att bade ha
uttryckliga regler och behdlla en lagregel som &r dppen for tolkning. Det kan
uppsta en osakerhet om nar respektive regel ska anvandas. Om tanken ar att
regeln om otillborligt kommersiellt gynnande ska fungera som ett skyddsnat
for att fanga upp de fall som genom undantagen lyckats passera forbudet
borde man istallet ha underlatit att fora in dessa undantag eller atminstone
formulerat om den nya paragrafen om produktplacering.

6.2.3 Konsekvenser av en mer oppen reglering
av produktplacering

6.2.3.1 Positiva

Motiven till en dppnare reglering av produktplacering ar framst ekonomiska
Just mediebranschen &r en lukrativ bransch dar produkterna och tjansterna ar
latta att exportera. Positiva konsekvenser av en mer Oppen reglering av
produktplacering ar en mer l6nsam audiovisuell industri och en o6kad
kvalitet av europeiska TV produktioner

Gemenskapen har en poang nar de anser att anvandandet av
produktplacering kan hjalpa till att starka den europeisk audiovisuella
industrin och gora den mer konkurrenskraftig i forhallande till USA.
Forhoppningen &r att om man tillater anvandandet av produktplacering i
vissa TV-serier och underhallningsprogram kommer det fungera som en ny
kanal for foretag och reklammakare att marknadsféra genom och darmed
investera mera pengar i produktioner. De Okade intékterna ar ténkta att
fungera som incitament for att skapa fler europeiska produktioner som ska
kunna konkurrera med de amerikanska. Sa istallet for att utsétta
konsumenterna for produktplacering genom inképta program fran utlandet
kan den europeiska audiovisuella industrin skapa sina egna. Beslutsfattarna
har rétt nar de anser att en utOkad europeisk marknad &r valbehovlig och att
den sedan kan komma alla boende i Europa till nytta.

Om de intakter som produktplacering genererar inte endast anvénds till att
Oka kvantiteten av inhemska produktioner utan dessutom anvéands till att 6ka
kvalitén pa de europeiska TV- utbudet ar det dubbelt sa bra. Jamfort med
andra lander har Europa for tillfallet s&llan nog med pengar for att gora
riktigt péakostade produktioner av hog kvalitet med det kommer
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forhoppningsvis att andras i och med den nya regleringen och Okade
intakter.

6.2.3.2 Negativa

Att latta pa regleringen av produktplacering kan fora med sig flera negativa
konsekvenser. | ett samhalle dar allting blir mer och mer kommersialiserat
ar det latt att ha en tveksam instéllning till att fora in mer &nnu mer
kommersiella budskap i vara hushall. Att vi alla i slutdindan kan gynnas av
en battre europeisk ekonomi ar inget jag misstycker men trots det anser jag
att den allt mer smygande reklamen som forekommer i medier ar
orovackande. Som konsument har man réatt att veta nar underhallningen
utbytts mot séljande budskap. En mdjlighet att fa kunna fatta ett medvetet
stallningstagande om att fortsatta titta pa ett program eller stanga av maste
ges. | slutdandan handlar det om att man maste kunna lite pa det man ser och
inte oroa sig for nagon dold agenda.

Som en skyddsatgard mot att konsumenterna utsatts for omedvetna budskap
staller AV-direktivet och det svenska lagforslaget upp krav pa att tittarna
ska informeras att produktplacering forekommer. Fragan om hur detta
kommer att fungera kvarstar dock. | den nya regleringen finns det inga
foreskrifter om hur denna information exakt ska formedlas men
rekommendationerna har varit ett textmeddelande i borjan och i slutet av
varje program innehéllandes produktplacering. Genom att anvanda detta
forfarande kvarstar problemet nér tittaren inte féljt programmet fran borjan.
Eftersom det inte heller &r sannolikt att alla tittarna ser pa eftertexterna finns
det stora risker att dem helt kommer att missa informationsmeddelandet.
Vad som ar bekymmersamt &r att det till synes inte finns nagra bra
alternativa att tillgd. Att foresla en textremsa med information som visas
kontinuerligt under programtiden ar en mindre bra idé da den troligtvis
skulle forstora tittarens upplevelse och inlevelseférmaga i program och
darmed utgor ett &nnu mer stérande element an sjélva produktplaceringen.
Om det inte kommer fram nagot annat béttre alternativ i den kommande
propositionen ar kontentan tyvarr att det forsta alternativet med stor
sannolikhet kommer att tillampas, vilket jag anser ar mycket olyckligt da det
viktiga informationskravet inte fullstandigt tillgodoses.

Ytterligare nackdelar som bade ror informationskravet och produktplacering
rent generellt ar dess presumtiva effekt pd det redaktionella innehallet.
Forutom att fungera som en paminnelse om att produktplacering
forekommer hjélper informationskravet &ven till att urskilja de kommersiella
budskapen fran det redaktionella innehallet. Trots att de svenska reglerna
om produktplacering redan idag &r mer strikta &n den géllande réatten i USA
maste utvecklingen som metoden har fatt dar, undvikas. | manga
sammanhang paverkar produktplacering det redaktionella innehallet pa
andra sidan Atlanten. Att riskera att fa ett sadant medieklimat dér inte ens de
medier som pastas vara oberoende, sasom nyhetssandningar kan varja sig
fran kommersiella influenserna ar forhoppningsvis inget som eftersoks har i
Europa. Det finnas alltid en risk att en mer liberaliserad reglering av vissa
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typer av produktplacering i slutdndan for med sig att allt fler lagregler
urvattnas dven de som syftar till att skydda den redaktionella integriteten.

Ett okat anvandande av produktplacering kan, som vissa remissinstanser
papekat dven utgodra ett hot mot den konstnarliga frineten. Genom att behéva
anpassa manus och handlingen efter de produkter som samtidigt ska
marknadsforas i programmet inskranks utrymmet for manusforfattare att fa
fram sin kreativa vision. Nu nér produktplacering i stor utrdckning har slutat
upptrada i form av rekvisita som placeras i bakgrunden och istéllet fungerar
som en del av handlingen ar problemet annu mer framtrddande. 1 USA dar
det har tillvdgagangssattet har anvants under en langre tid har
produktplacering blivit en viktig angeldgenhet for de amerikanska
skadespelarna och manusskrivarna. Jag kan inte se att man kan losa det har
problemet genom lagstiftningen sa istallet far jag forlita mig pa att alla
parter som &r inblandade i en produktion ser till branschens bésta istéllet for
att lagga all sin energi pa att pa basta satt placera och framhava
kommersiella produkter.

6.3 Avslutande kommentar

Med tanke pa den att den nuvarande lagstiftningen kan uppfattas som rorig
och oklar valkomnar jag en ny specifik reglering av produktplacering. Att
den nya regleringen klart och tydligt formulerar ett forbud mot
produktplacering ar valbehovligt men jag anser &ven att det finns skal att
latta pa regleringen i vissa undantagsfall. Det ar viktigt att den europeiska
audiovisuella sektorn och ekonomin starks sa att vi darmed kan oka den
europeiska  konkurrenskraften pa medieomradet. Anvandandet av
produktplacering i ett okat antal produktioner kan hjalpa till att fd dessa
onskningar att ga igenom. Trots min positiva uppfattning till en starkt
mediemarknad ar det viktigt att inte gldomma bort de negativa konsekvenser
som ett utbrett anvandande av produktplacering kan medféra. Det ar
essentiellt att Sverige vérnar om konsumenterna genom bland annat
informera om de sédljande budskapen. Vidare anser jag det oerhort viktigt att
det redaktionella oberoendet sakerstélls.

Den egentliga fragan & om den svenska televisionen verkligen kommer att
paverkas i ndgon storre utstrackning. TV4 kommer sakert att tillampa dessa
mer liberala regler om produktplacering och saledes kommer vi
konsumenter att fa uppleva denna forandring nar vi tittar pa TV. Om SVT
Overhuvudtaget kommer att kunna begagna sig av den nya regleringen ar
dock tveksamt. SVT har i jamforelse med TV4-gruppen ett
sandningstillstand innehallandes fler ingripande regler som de maste beakta.
Med hénsyn till att SVT sénder public service television och finansieras
genom den obligatoriska licensavgiften blir det svart for dem att motivera
ett anvandande av produktplacering nér 6vrig reklam &r forbjuden. | likhet
med direktivets inférande i den svenska ratten ska SVT:s sandningstillstand
fornyas till 2010 sa vi far helt enkelt véanta for att fa reda pa hur det hela
kommer att utveckla sig.
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6.4 FOrslag till fortsatta studier

En ytterligare dimension som &r intressant att uppmarksamma trots att det
inte direkt h&nfor sig till produktplacering i just television, ar hur
produktplacering i vid mening kommer att utvecklas och hur detta ska
kunna regleras i framtiden. Fran att endast ha forekommit i filmens och
televisionens varld har produktplacering spridits sig till flera olika medier.
Numera kan man upptacka denna dolda reklam i allt fran litteratur till musik
och  politik. En sorts blandnig av  produktplacering  och
gerillamarknadsforing har dessutom vuxit fram, dar till exempel ungdomar
far ersattning for att bara en vaska fran ett visst marke eller ta med sig en
viss typ av mobil till skolan och sa att saiga marknadsféra den. Det finns
oerhort mycket att diskutera med alla dessa nya typer av produktplacering,
inte minst hur de kan regleras. Svara fragor som vad marknadsforing och
reklam egentligen ar samt dess férhallande till tryck- och yttrandefrihet
skulle kunna utgdra intressanta diskussionsdmnen.
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Bilaga A
Utdrag ur AV-direktivet 2007/65/EG

DIREKTIV
EUROPAPARLAMENTETS OCH RADETS DIREKTIV 2007/65/EG
av den 11 december 2007
om andring av radets direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestammelser som
faststallts i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet av
sandningsverksamhet for television

(Text av betydelse for EES)

Artikel 3g
1. Produktplacering ska vara forbjuden.

2. Med avvikelse fran punkt 1 ska produktplacering vara tillaten,
sdvida medlemsstaterna inte beslutar nagot annat,

— i biograffilmer, filmer och serier producerade for audiovisuella medietjanster,
sportprogram och latta underhallningsprogram, eller

— nar det inte férekommer nagon betalning utan endast gratis tillhandahallande
av vissa varor eller tjanster, exempelvis rekvisita och
priser, for att de ska ingd i ett program.

Undantaget i den forsta strecksatsen ska inte gélla barnprogram.

De program som innehéaller produktplacering ska uppfylla tminstone
samtliga foljande krav:

a) Deras innehall och, nar det galler tv-sandningar, deras programlaggning
far inte under ndgra omstandigheter paverkas pé ett sddant sétt

att det inverkar pa ansvaret och det redaktionella oberoendet hos
leverantéren av medietjanster.

b) De fér inte direkt uppmuntra till inkop eller forhyrning av varor eller
tjanster, sarskilt inte genom séarskilda séljframjande hanvisningar till
dessa varor eller tjanster.

c) De fér inte otillbérligen framhava den berérda produkten.

d) Tittarna ska tydligt informeras om att det forekommer produktplacering.
Program som innehaller produktplacering ska identifieras pd

lampligt sétt i borjan och i slutet av programmet, och nér programmet
borjar igen efter ett reklamavbrott, for att undvika all osékerhet

hos tittaren.

| undantagsfall far medlemsstaterna besluta att gora avkall pa de krav
som anges i led d ovan, forutsatt att programmet i frdga varken har
producerats eller bestéllts av leverantdren av medietjanster sjalv eller av
ett narstaende foretag till en sddan leverantor.

3. Programmen far inte under négra omstandigheter innehalla ndgon
produktplacering av
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— tobaksvaror eller cigaretter eller produktplacering fran féretag vars
huvudsakliga verksamhet &r tillverkning eller forséljning av cigaretter
och andra tobaksvaror, eller

— sérskilda medicinska produkter eller medicinska behandlingar som &r
receptbelagda i den medlemsstat under vars jurisdiktion leverantéren
av medietjénster hor.

4. Bestdmmelserna i punkterna 1, 2 och 3 ska endast galla program
som producerats efter den 19 december 20009.
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