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Sammanfattning

Lagstiftningen mot tobaksreklam &ar nagot som i Sverige successivt har blivit allt
striktare, vilket beror pa en Onskan att minska den negativa paverkan
tobaksholagen kan ha pa konsumenterna och deras halsa. Den begransning detta
innebar for tobaksholagens majligheter att fritt kunna yttra sig reser fragor kring
hur samspelet med tryckfriheten fungerar. Den avgdrande faktorn for om en
framstallning skyddas av tryckfrihetsforordningen eller ar forbjuden enligt
tobakslagen, ar huruvida denna klassas som en kommersiell annons eller inte.
Kommersiella annonser &r undantagna fran tryckfrihetsférordningen och kan
darmed doémas enligt andra regler. Syftet med denna uppsats ar darfor att forsoka
klargéra begreppet kommersiell annons genom att se hur detta har bedomts i
praxis, samt se om denna praxis &r enhetlig och kan skapa en balans mellan
tryckfriheten och tobaksreklamforbudet. En analys av réttspraxis pa omradet har
enligt forfattaren visat att praxis skapat en nagot vidare tolkning av begreppet &n
vad som verkar vara lagens avsikt. Detta har av forfattaren ansetts utgdra ett
majligt hot mot tryckfriheten da denna fatt ge vika i flertalet fall. Aven om praxis
i sig visar upp en enhetlig front foreslas i uppsatsen klargoéranden for att
uppratthalla distinktionen mellan tryckfrineten och tobakslagen, och for att
balansen dem emellan skall fungera.

Nyckelord: Tryckfrihet, tobaksreklam, kommersiell annons, marknadsforing,
Swedish Match



Abstract

The legislation in Sweden regarding tobacco advertising has gradually become
more and more aggressive, which comes from the will to reduce the harmful
effect that the tobacco companies can have on the consumers™ health. This causes
restrictions on the tobacco companies possibilities to express themselves, which
raises questions about the interplay between laws concerning tobacco advertising
and freedom of the press. The determining factor that decides if a publication is
protected by the freedom of the press act or forbidden according to the prohibition
against tobacco advertising, is whether the publication is considered a commercial
advertisement or not. Commercial advertisements are an exception from the
freedom of the press act and can therefore be judged according to other
regulations. Thus, the aim of this thesis is to try to make the term commercial
advertisement clearer by examining how the term is interpreted in case-law, and if
the interpretations are following a consistent path throughout existing case-law,
and also if this can create a balance between the freedom of the press act and the
prohibition against tobacco advertising. The analysis of existing legal usage has,
according to the author, shown that the term has been given a somewhat wider
interpretation than what appears to be the intention of the law. In the writer’s
opinion this is a potential threat towards the freedom of the press, which in
several cases has been forced to give in. Even if the legal usage is presenting a
united front, this thesis is suggesting some legal clarifications to maintain the
distinction between the freedom of the press and the laws regarding tobacco, and
to make the balance between these a working fact.

Keywords: Freedom of the press, tobacco advertising, commercial advertisement,
marketing, Swedish Match
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1 Introduktion

| Sverige har vi en vél etablerad tryckfrihetsratt som stracker sig en lang vég, och
som ar av stor vikt for landet da tryckfrihetsforordningen &r en av vara fyra
grundlagar. Aven om den ticker merparten av skriftliga framstallningar finns det
naturligtvis vissa granser. Ett av de undantag som finns och som salunda inte
skyddas av tryckfriheten ar tobaksreklam. Fa omraden vacker sd mycket
diskussioner och asikter nar det kommer till kommersiell tryckfrihet som
regleringen av tobaksreklam, och det finns stora kontraster mellan hur man
handskas med problemen i Europa till skillnad frdn exempelvis USA och
Canada.’ Tobaksanvandning anses vara en av de enskilt storsta riskerna for
folkhalsan, och det laggs mycket energi och enorma summor pengar pa
tobaksforebyggande arbete, rékavvanjningsprogram, information och liknande for
att minska tobaksanvandningen i Sverige och EU. Ett led i detta arbete har varit
att successivt strama at tobaksforetagens ratt att marknadsfora sin verksamhet och
dess varor, da det pavisats att konsumtionen paverkas av mangden reklam.

Ar 2005 implementerade Sverige EU:s direktiv om tobaksreklam, vilket i princip
innebér ett totalforbud mot kommersiell tobaksreklam till konsumenter, dven om
viss annan marknadsforing fortfarande é&r tillaten. For ett antal ar sedan infordes
aven ett forbud mot sa kallad indirekt tobaksreklam i Sverige, vilket innebér att
det ar forbjudet att marknadsféra dven andra varor om dessa har ett varumarke
som anvands eller forknippas med en tobaksvara. For att kunna anta det direktiv
som skulle inféra denna bestdimmelse kravdes en andring i TF.

Mellan TF och tobakslagen finns salunda ett samspel for att statuera vad som ar
tillatet for tobaksbolagen att publicera och vad som &r forbjudet. Sedan 1970-talet
har begreppet kommersiell annons blivit nagot av ett nav for bade réattstillampare
och lagstiftare nar det kommer till att forklara att ndgot inte har med TF att gora?,
eftersom det &r just detta som utgor skiljelinjen mellan tryckfriheten och
tobaksreklamforbudet.

! E. Barendt, Freedom of speech, 2007, s. 413
2 G. Persson, Exklusivitetsfragan, 2002 s. 177



Vid tveksamma utspel forsdker tobaksbolagen naturligtvis hévda att
framstallningen i fraga &ar av redaktionell art och att denna inte forsoker framja
avsattningen av deras produkt, vilket skulle foranleda att den skyddas av
tryckfriheten. Det géller har att skilja pa vilka framstillningar som éar av
kommersiell art och vilka som utgor ett nyhetsformedlande eller asiktshildande
inslag, da det sistnamnda &r nagot som tryckfriheten finns till for att skydda
medan det forstnamnda &r nagot som skall forbjudas av andra viktiga skél — bland
annat folkhalsan.

Det &r har tva viktiga andamal som star emot varandra, och det galler att hitta
nagon slags balans mellan de bada. A ena sidan &r principen att begrinsa
tobaksbolagens negativa inverkan pa konsumenterna, bland annat genom
reklamforbud, ett arbete som har ansetts vara av storsta vikt pa grund av att
manniskors hélsa ar inblandad. A andra sidan &r tryckfriheten en grundprincip
som funnits sedan langt tillbaka i tiden, och det &r saledes onskvart att
uppratthalla denna. Salunda géller det att forsoka tillgodose dessa bada behov
utan att den ena trampar pa den andra.

1.1 Problemformulering

Problematiken i det valda &amnesomradet ligger i att bedéma vad som klassas som
kommersiell annons, vilket &r ett krav for att framstéllningen skall falla utanfor
TF och dérmed kunna démas enligt tobakslagen, samt vad som istéllet bedéms
vara redaktionell text vilket &r tillatet for tobaksbolagen att publicera. Det &r av
intresse att se hur dessa begrepp har behandlats i praktiken for att om mgjligt
kunna urskilja nagra kriterier som kan underlatta arbetet med att skilja dessa olika
typer av framstallningar at. For att hitta en balans mellan tryckfriheten och
onskan att begransa tobaksforetagens kommersiella paverkan i samhéllet ska det
ocksa undersokas om en enhetlig praxis finns, eller om det skickas otydliga
budskap vilket kan leda till godtyckliga beddmningar och ett ostadigt
uppratthallande av lagen. Min problemstallning lyder darav som féljer:

Hur beddms begreppet kommersiell annons nar det galler tobaksreklam?
Finns en enhetlig praxis vad galler bedémningen av detta begrepp?

Har man lyckats astadkomma en balans mellan ett forbud mot tobaksreklam och
samtidigt uppratthalla tryckfrinetens syfte?



1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur tobaksreklam bedéms utifran de
bestdmmelser som finns i 148 tobakslagen och 1 kap 98 TF. Undersdkningen
syftar till att fa forstaelse for vilken typ av tobaksreklam som klassas som
kommersiell och otilldten, samt e contrario vilka mojligheter tobaksbolagen har
att uttrycka sig i tryckta skrifter utan att bryta mot lagen.

1.3 Metod och material

Jag @mnar anvénda mig av traditionell juridisk metod for att besvara min
fragestallning. Jag kommer salunda att utga ifran gallande ratt samt analysera
denna i kombination med relevant teori.®> Vad galler doktrinen i &mnet tryckfrihet
finns en hel del information, jag har har valt att anvénda den litteratur som i forsta
hand ar den senast publicerade. Informationen om tobaksreklam &r framst hamtad
fran offentligt tryck da detta har innehallit mest information om det specifika
amnet och litteraturen angaende detta ar sparsam. For att belysa problematiken
utifran fler infallsvinklar har jag dven studerat ett flertal artiklar som behandlar
amnet. Vad géller praxis har rattsfallet NJA 2001 s.319 varit av storst intresse, da
detta behandlar fragan om just kommersiell annons for tobaksvaror. For att fa
ytterligare information om hur problematiken beddéms har &ven NJA 1999 s. 749,
NJA 1975 s. 589 och NJA 1977 s. 751 anvénts for att om mgjligt kunna anvénda
dessa domskal analogt. Vid urval av dessa har likhet med den aktuella
fragestallningen i forsta hand beaktats, men aven utgangen i de olika fallen. For
att se vad som foranlett skilda domslut har darfor fall med olika utgang valts, och
rattsfall dar domstolen domt i samma linje som redan valda rattsfall har salunda
uteslutits d de inte tillfort ndgot nytt*.

1.4 Avgransning

For att halla mitt arbete inom rimliga granser har jag endast behandlat min
fragestallning med utgangspunkt i svensk ratt, det ar salunda enbart svenska
rattsfall och svensk doktrin som anvands. | arbetet namns vid ett fatal tillfallen

3 3. stromholm, Allman rattslara En forsta introduktion, 1988, s. 9
* Ex. NJA 2007 s. 142, NJA 1979 s. 602. Fler liknande fall p4 omradet: MD 1987:27, MD 1994:1,
MD 2002:34, etc.



viss fakta som hanfors till EG-ratten, men det sker ingen narmare genomgang av
detta. Dessa fakta namns bara da de har haft inverkan pa svensk lagstiftning.

Vad galler teorigenomgangen av tryckfrihetsratten amnar arbetet inte att ge nagon
uttémmande genomgang. Avsnittet finns med for att ge en kort sammanfattning
av grundlaggande och relevanta delar. Andra stora och i sig viktiga delar av denna
forordning uteldamnas darfér. Beskrivning och vidare koppling till
yttrandefrihetsgrundlagen utelamnas ocksa, aven om det namns som hastigast for
forstaelsen av tryckfrihetens anvandningsomrade. Arbetet behandlar salunda
genomgaende enbart tryckfrihetsrattliga aspekter.

Vid genomgangen av rattsfallen har de bitar uteslutits som inte har med
uppsatsens fragestéllning att gora, varfor bitar om till exempel skadestand och
paféljder utelamnas.

Det finns en rad marknadsekonomiska,  konkurrensrattsliga  och
varumarkesrattsliga aspekter som kan tillféras i diskussionen angaende att
tobaksbolagens réttigheter att yttra sig begransas. Det hade varit intressant att titta
dven pa dessa, men det har inte varit genomforbart pa grund av den begrénsade
tids- och utrymmesramen.

1.5 Disposition

| uppsatsens andra kapitel ges en kort genomgang av TF:s grundprinciper, samt
kort historik om tobaksreklamférbudets framvéxt. Sedan koncentrerar sig kapitlet
pa en genomgang av sambandet mellan TF och tobaksreklamférbudet, samt vilka
regler som géller for detta. | detta kapitel presenteras dven kort nagra asikter om
problematiken fran tobaksbolag och kunniga inom omradet. | kapitel tre
presenteras bakgrund och bedémningar i de valda, och ovan ndmnda, rattsfallen.
| kapitel fyra analyseras materialet i foregaende kapitel for att sedan resultera i en
slutsats i uppsatsens femte och sista kapitel.
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2 Regler kring tryckfrihet och tobaksreklam

For att kunna avgora vilket slags framstallningar som skyddas via TF och vilka
som ar forbjudna enligt tobakslagen kravs att man &r val fortrogen med bada
lagarna och de bestammelser som dar reglerar detta omrade. Med hjélp av detta
kapitel skall lasaren fa en uppfattning av vad som galler i detta forhallande. Nedan
redogors darfor for allménna regler kring tryckfrihet och vad som omfattas av
denna, samt regler kring tobaksreklam. Sedan sker en genomgang av just
sambandet mellan de tva lagarna, hur bestimmelserna skall tolkas och hur
samspelet sker dem emellan.

2.1 Tryckfrihet

TF1:1 Med tryckfrihet forstas varje svensk medborgares réatt att, utan nagra av
myndighet eller annat allmént organ i forvag lagda hinder, utgiva skrifter, att
sedermera endast infor laglig domstol kunna tilltalas for deras innehall, och att
icke i annat fall kunna straffas darfor, &n om detta innehall strider mot tydlig lag,
given att bevara allmant lugn, utan att &terhalla allman upplysning.®

Ja sd lyder forsta stycket av den inledande paragrafen till en av vart lands fyra
grundlagar, TF. Denna ser till att varje svensk medborgare har ratt att i tryckt
skrift kunna uttrycka sina tankar och asikter for att pa sa satt sakerstalla “ett fritt
meningsutbyte och en allsidig upplysning”®. Att “utgiva skrifter” kan kanske fora
tankarna till stora bokforlag och deras verksamhet, men i detta uttryck ryms sa
mycket mer. Aven en skoltidning, varnpliktstidning och liknande kan omfattas av
TF, om framstéllningen &r av enklare slag kan dock vissa ytterligare krav finnas
for att skyddet skall galla (se 2.1.1.1).” Noteras bor att forbudet i TF 1:1 enbart tar
sikte p& "det allmanna”, olika hinder frén enskilda faller sdledes utanfor.?

STF 1:1 1st

STF1:12st

"W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet och yttrandefrihet, 2009, s. 12
& C. Nylander, Medierétt 1, 2004. s. 15 f.
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2.1.1 Lagrummets definitioner

For att narmare forsta tryckfrineten och de rattigheter som denna kan ge upphov
till kravs en genomgang av hur de olika delarna ska tolkas. Exempelvis namndes
ovan att begreppet "utgiva skrifter” kan innehalla en hel del som inte direkt foljer
av sjalva benamningen, varfor genomgangen inleds med just detta.

2.1.1.1 Ratt att utge skrifter

Generellt menas med “skrift” nagonting dar det framtrader en text, men detta ar
inte nodvandigt for att en handling ska atnjuta skydd enligt TF. Ocksa en bild kan
raknas in i detta begrepp, dven om bilden i fraga forekommer helt i avsaknad av
kompletterande text’. | denna aspekt liknar forhéllandet yttrandefriheten i stort
(mer om detta nedan), det vill sdga yttranden i olika former kan rymmas under
lagens skydd. Att sjalva meningsyttringen tar sig form pa ett papper ar nog det
vanligaste men det kan likval handla om ett meddelande pa exempelvis en tréja
eller dylikt vilket ocksa kan anses som en skrift. Den tekniska utformningen har
allts& ingen inverkan pd om meddelandet ska omfattas av TF eller inte.* Wiweka
Warnling-Nerep'! papekar att det till och med kan vara sd att det oftare ar de
tekniskt undermaliga skrifterna som innehaller de grovsta brotten. Detta beror pa
att den mer etablerade pressen har en rutin for att kontrollera vad som publiceras,
vilket brukar resultera i att ansvar for nagot tryckfrihetsbrott inte behéver utkréavas
sa ofta.

| de fall da texten kommit till pa annat sétt &n via tryckpress, exempelvis genom
kopiering, stencilering, via en datorskrivare eller liknande krévs en extra
anstrangning fran aktorens sida for att TF skall galla. | dessa fall skall det finnas
antingen utgivningsbevis eller mangfaldigandeuppgifter for att det ska anses som
en “tryckt skrift” och TF darmed skall gélla. Uppgifterna skall visa att texten i
friga 4r mangfaldigad, vem som gjort det samt ort och datum.” Om dessa
uppgifter saknas raknas skiften inte som en "tryckt skrift”, vilket innebéar att TF
inte kan bli tillamplig. *®

9
TF1:5
1 W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet & yttrandefrihet, 2009, s. 20 ff.
11 5
ibid
“TF 1:5
3 W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet & yttrandefrihet, 2009, s. 21
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Inom ratten att "utge skrifter” finns aven den sa kallade etableringsfriheten, vilken
hor samman med exempelvis ratten att framstéalla skrifter’* och rétten att sprida
skrifter'.*® En allmén tolkning av tryckfriheten &r att den ser till att det varnas om
mangfalden genom en obegransad etableringsfrinet. Denna frihet skulle dock
kunna begransas av exempelvis motstridiga asikter om ingripande mot
agarkoncentrationer. Det vill s&ga att en tidning exempelvis kdps upp av en viss
kopare, medan samma atgard hade foérbjudits om koparen varit ndgon annan.
Detta problem med &garkoncentrationer var inte speciellt vanligt forekommande
vid tidpunkten for TF:s tillkomst, men fragan behandlades likval och man ansag
att det inte fanns nagon 6verhangande risk for nagot slags monopolisering av det
fria ordet. Om sadana tendenser anda skulle komma att markas skulle de helt
sonika hindras vid behov.’

2.1.1.2 Forbud mot censur och liknande hinder

Som framgar av den inledande paragrafen citerad ovan, &r den grundlaggande
tanken med TF att var och en ska kunna ge ut skrifter utan ”nagra av myndighet
eller annat allmént organ i forvag lagda hinder”. Det stadgas i lagen att ndgon
“tryckningen foregaende granskning” eller "forbud mot tryckning” inte far
forekomma.’® Detta innebar att ett statligt eller kommunalt organ inte kan hindra
nagon fran att utge en skrift, frigan om ett tryckfrihetsbrott har forekommit
bedoms salunda i efterhand. Att ingripa mot en text i férvag av nagon anledning,
strider pa sa satt mot TF om det inte uteslutande gors for att uppratthalla allman
ordning™®. JO 1958 s. 228 &r ett exempel pa detta.

| det aktuella fallet hade berérd personal pa ett laroverk bestamt att
enskilda elever eller en skoltidning som ville utge nagon skrift av nagot
slag var tvungna att i forvag lamna in den och fa ett godkannande fran
rektorn. JO fann att detta censurforsok inte var forenligt med TF i det fall
skriften var en "tryckt skrift”. Om texten inte var nagon “tryckt skrift”
kunde inte TF anvandas for att kritisera handlingen, men JO ansag anda att
pabudet i fraga inte var nodvandigt for att uppratthalla allman ordning.

“TF1:4

B TF 41

18 W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet & yttrandefrihet, 2009, s. 22
7 ibid samt dar refererad prop. 1948:230

®TF 1:2

%' W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet & yttrandefrihet, 2009, s. 22 f.
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2.1.1.3 TF:s exklusivitet

Den som utgivit en skrift skall endast kunna tilltalas for dess innehall infor "laglig
domstol” och inte kunna straffas for annat an om innehallet strider mot "tydlig
lag”® Detta betecknas TF:s exklusivitet som straff- och processlag? och
fortydligas i TF 1:3:

"For missbruk av tryckfriheten eller medverkan dari ma ej nagon i annan
ordning eller i annat fall & denna foérordning bestdmmer kunna tilltalas
eller démas till ansvar eller ersattningsskyldighet eller skriften konfiskeras
eller laggas under beslag.”

Denna exklusivitetsprincip satter granserna for TF:s tillampningsomrade. | de fall
da TF ar tillamplig géller den ensam och satter vanliga straff- eller processregler
ur spel. Om en skrift exempelvis skulle ha inslag av forargelsevackande beteende
ar detta ett brott som inte ingar i TF:s brottskatalog® och texten kan darmed inte
ge upphov till detta brott. Exklusivitetsprincipen innebér att endast de personer
som ar ansvariga enligt TF kan stallas till svars. 2

TF:s exklusivitet far alltsa betydelse for om TF skall tillampas eller inte, vilket i
sin tur far en rad konsekvenser. Om TF inte tillampas finns exempelvis inget
grundlagskydd mot censur, inga begransningar i ansvarsreglerna vilket betyder att
vanligt garningsmannaansvar galler, inga begransningar till brott som finns i TF:s
brottskatalog etc. *Att tillampa TF ar alltsa till fordel for den enskilde i en hel del
aspekter, detta ges det ocksa uttryck for i TF 1:4:

“Envar, vilken blivit fortrott att doma 6ver missbruk av tryckfriheten eller
eljest vaka Over denna forordnings efterlevnad, bér darvid stadse hava i
atanke att tryckfrineten utgor grundval for ett fritt samhallsskick, alltid
fasta sin uppmarksamhet mera pa @mnets och tankens &n pa uttryckets
lagstridighet, pa syftet 4n pa framstéllningssattet, samt i tvivelsmal hellre
fria &n falla.”

Meningen med detta ar att understryka tryckfrihetens betydelse och gdra de som
ska tillampa TF uppmarksamma pa detta forhallande. Det ar vanligt att den som

20

TF1:1
2L \W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet & yttrandefrihet, 2009, s. 27
22 Vilken &terfinns i TF 7:4-5
2 \W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet & yttrandefrihet, 2009, s. 27
24

a.a.s. 30
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domer ett visst fall hanvisar till denna regel (den sa kallade “instruktionen™) nar
de valjer att inte vacka atal.?®

2.1.2 Tryckfrihetens syfte

I inledningen av TF kan man utlasa att tryckfriheten ska sékerstéalla “ett fritt
meningsutbyte och en allsidig upplysning”?. Detta &r syftet med tryckfriheten.
Fragan om innehallet i en tryckt skrift ar brottsligt skall inte alltid bedoémas utifran
TF. Endast de fall da yttrandet i fraga faller inom TF:s syfte skall TF tillampas
och brott bedémas enligt denna férordning. | de fall da yttrandet faller utanfor
TF:s syfte rader det motsatta forhallandet, det vill sdga TF tillampas inte och brott
bedoms istallet enligt exempelvis brottsbalken. Man bor &ven ha i atanke den
begransning som ligger i uttrycket "missbruk av yttrandefriheten”?’, det vill séga
att da nagot skrivits i annat syfte an att gora bruk av det fria ordet tillampas TF
inte. %

Av lagmotiven framgar att det ar spridning av information och asikter som skall
sakerstéllas och det ar sdledes meningsutbyte och information i samhéllsfragor
som utgér TF:s vasentliga syfte. Dock damnas daven exempelvis religiosa,
ekonomiska och kulturella former av yttrandefrihet bli skyddade. Det spelar ingen
roll hur utvecklade eller avancerade uttalandena &r, dven det minsta yttrande kan
omfattas av TF. Dock bor papekas att sddana nyttjanden av det fria ordet som inte
har nagon anknytning till yttrandefriheten skyddas inte av TF, exempelvis sadana
yttranden av rent kommersiell karaktar, mer om detta nedan. Gransdragningarna
har kommit att definieras mest genom praxis.?®

2.1.3 Tryckfriheten som en del av yttrandefriheten

Tryckfriheten som alltsd behandlas i en egen grundlag utgor aven en del av en
6vergripande yttrandefrihet. Wiweka Warnling-Nerep® liknar yttrandefriheten
vid en cirkel dar denna representerar yttranden i alla dess former; en bild pa ett
plakat, tv- och radioprogram, bocker, samtal mellan tva méanniskor etc. Detta ar

®aa.s.30f.
TF 1:1 2st
TF1:3
28 \W. Warnling-Nerep, En orientering i tryckfrihet & yttrandefrihet, 2009, s. 28.
29
a.a.s.28f.
Vaa.s. 12 ff.
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alltsd en relativt bred frihet for de svenska medborgarna®. Av denna cirkel upptar
tryckfriheten cirka en fjardedel. Regeringsformen innehaller de Gvergripande
bestdammelserna och de olika réttigheterna i landet som inte utévas i massmedia,
exempelvis demonstrationsfrihet, religionsfrihet och féreningsfrihet. Eftersom
mojligheten att fritt fa uttrycka sina asikter i media alltid ansets vara en viktig
grundlaggande  rattighet  finns de tvd  speciallagarna  TF  och
yttrandefrihetsgrundlagen.*

Skillnaden mellan tryckfrihet och yttrandefrihet ar att TF reglerar tryckta medier,
sd som bocker, tidningar etc. Yttrandefrihetsgrundlagen a andra sidan reglerar
yttranden i radio, tv, Internet etc. det vill sdga medier som inte &r tryckta. Det kan
handla om exempelvis film, musik videoinspelningar etc.*®

2.2 Tobaksreklam

Tobaksreklam ar ett av de omraden som i Sverige har specialreglerats pa grund av
produkternas halsorisker.* Reglerna i Sverige bygger framst pa tobakslagen,
EG:s direktiv 2003/33/EG samt WHO:s ramkonvention om tobakskontroll. Mer
om reglernas framvéxt och innebdrd gar att finna under nasta rubrik, har ska vi
forst se vad som foranlett en sa strikt reglering av tobaksreklam.

Tobaks- och alkoholutredningen analyserade i sitt betankande® sjalva
reklambegreppet och kom fram till att syftet med reklam &r att paverka
konsumenters beteende, attityder och uppfattning om en vara. Aven om det ar
svart att bevisa reklamens paverkan pa manniskors konsumtion finns det dnda
vissa studier som har bekraftat detta fenomen.® For att begransa den effekt som
reklam for tobaksprodukter kan astadkomma pa folkhalsan vill man begransa
mangden reklam av detta slag i samhéllet.

Folkhalsoinstitutet och Nationella folkhalsokommittén delar uppfattning om att
tobaksbruk &r den enskilt storsta halsorisken i Sverige. Det har bedrivits otaliga
studier och forskning pd omradet de senaste femtio aren, och tobaken har som
bekant visats orsaka saval cancer som hjart- och karlsjukdomar. Men riskerna
slutar inte dar, standigt presenteras nya rén om tobakens skadeverkningar. |

*1 Vilken framgér av RF 2:1

%2 C. Nylander, Medieratt 1, 2004. s. 16 ff.

% ibid

3 C. Svensson, Den svenska marknadsforingslagstiftningen, 2004, s. 97

% 50U 1976: 63 till vilken det hanvisas i prop. 2001/02:64 s. 19

% E Griffith, ”Alkoholpolitik for battre folkhalsa”, 1996, s. 203 till vilken det hanvisas i SOU
2003:69 s. 57
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institutets yttrande®” over betankandet ”Halsa pé lika villkor - nationella mal for
folkhélsan” framhéver de vad som sades i betdnkandet om det faktum att
tobaksbruk séllan ar ett fritt konsumtionsval da tobaken &r starkt
beroendeframkallande.® Darmed anses att konsumentupplysning om tobakens
risker och dylika atgarder inte &r tillrackligt. Det kravs omfattande strukturella
atgarder varpa en rad forslag raknas upp, aktuellt for denna uppsats &r
begrdnsandet av marknadsforing. Det synsdtt som presenteras i utredningen
innebér att alla atgarder inte skall riktas till konsumenterna i forsta hand, sa som
avvanjningsprogram och dylikt, utan atgarder behovs i forsta hand riktas mot de
kommersiella aktérerna p& marknaden.® | betankandet anfors foljande angende
de kommersiella aktérernas effekter pa folkhalsoarbetet:

"[...] De kommersiella intressenterna inom tobaksomradet utgors dessutom
till stor del av stora internationella foretag som driver sofistikerade och
valfinansierade globala aktionsprogram for att framja sina syften. De &r
osedvanligt aktiva nar det géller att genom desinformation, inflytande pa
forskning m.m., opinionsbildning, lobbyverksamhet etc. underminera
folkhalsoarbetet mot tobak.” *°

Mot bakgrund av detta beddms att just arbetet mot tobaksanvandning borde
praglas av extra ansvar hos politiker och andra personer pa aktuella ledande
positioner, for att strdva mot ett minskat anvindande av tobaksprodukter.** |
flertalet betdnkanden namns forbud mot tobaksreklam som en viktig uppgift i
folkhalsoarbetet*?. Detta ar alltsd anledningen till att lagstiftningen stramas &t pa
detta omrade, vi ska nedan titta pa hur det gatt till samt hur det ser ut idag.

2.2.1 Regler om tobaksreklam

Sedan 1970-talet har tendensen inom regering och riksdag gatt mot en allt
striktare reglering av tobaksreklam i Sverige.” Reglerna inom omrédet har
skarpts successivt vid flera tillfallen. Nedan féljer en kort redovisning om hur
reglerna utvecklats de senaste decennierna.

%7 Folkhalsoinstitutets remissyttrande dver SOU 2000:91, 2001

% SOU 2000:91 s. 133

% Folkhalsoinstitutets remissyttrande dver SOU 2000:91, 2001. s. 2
450U 2000:91 5. 171

“ Folkhalsoinstitutets remissyttrande dver SOU 2000:91, 2001. s. 2
2 Ex. SOU 1998:43 (s. 119, 204) samt SOU 1999:137 (5.49, 55)

3 KO:s PM 2003:02s. 5
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2.2.1.1 Véagen fram till dagens situation

1975 tillsattes en utredning® som skulle undersoka méjligheterna att infora
forbud att marknadsféra tobaksprodukter, samt genom ett tillagg é&ven
alkoholdrycker. Har diskuterades fragan om det skulle inféras totalforbud eller
partiella forbud. Man nojde sig dock med ett krav pa att den i och for sig tillatna
tobaksreklamen skulle praglas av sarskild mattfullhet. Anledningen till att
forbudet vid denna tidpunkt inte gick Iangre an sa var att utredningen menade att
partiella forbud pa och vid séljstallen skulle ge upphov till omfattande
gransdragningsproblem. Som exempel ndmndes att ett forbud mot utomhusreklam
enkelt hade kunnat kringgds genom att satta upp skyltar i anslutning till
skyltfonster och liknande. Enligt utredningens mening skulle tillsynen Gver ett
sadant forbud vara forenat med en hel del praktiska problem, kanske till och med
omojligt att tillampa i praktiken.

Den nastkommande utredningen® delade uppfattningen om kravet pa reklamens
mattfullhet. Har anfordes att hansyn bor tas till spridningen av reklamen och att
den darmed bor forbjudas i medier med stor genomslagskraft, sa som TV, radio
och film. Aven forslag pa forbud mot reklam i ungdomstidningar togs upp i denna
veva, och motiveringen var att dessa metoder ansags vara for patrangande.

Efter 70-talets slut hade langtgaende restriktioner for tobaksreklamen inforts och
varningstexter pa tobaksférpackningar blivit obligatoriska. Under pafoljande
decennium gjordes allt fler offentliga miljoer rokfria. Under 90-talet etablerades
en allsidig tobakspolitik som bland annat resulterade i genomférandet av den nu
gallande tobakslagen (1993:581). “® Ar 1993 férdes s& bestammelserna om
sarskild mattfullhet i den da géllande tobaksreklamlagen (1978:764) over till
tobakslagen.

Samtidigt som tobakslagen tradde i kraft 1 juli 1993 inférdes uttryckliga forbud
mot annonser i tidningar, radio och TV.* Regler kring marknadsforing av tobak
finns sedan 1997 i 14 och 158§ i denna lag.*®

*SOU 1976:63 till vilken det hanvisas i KO:s PM 2003:02's. 6 f.
“ Prop. 1977/78:178 5. 22

“® Prop. 2001/02:64 5.16

" KO:s PM 2003:02s. 7

“8 Prop. 2001/02:64 5.16
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2.2.1.2 Regleringen idag

Idag finns alltsa tobaksreklamforbudet i 14 § tobakslagen. Av intresse for denna
uppsats, vilket skall utredas ndrmare nedan, &r framst forsta stycket i denna
paragraf. Hé&r stadgas ett forbud for naringsidkare som marknadsfor
tobaksprodukter till konsumenter att anvdnda kommersiella annonser i periodiska
skrifter eller i andra darmed jamforbara skrifter pa vilka TF ar tillamplig.
Forbudet omfattar ocksa kommersiella annonser i ljudradio- eller TV-program
och sadana TV-sandningar 6ver satellit som omfattas av radio- och TV-lagen
(1996:844). | andra stycket av samma paragraf namns att &ven marknadsféring av
tobaksvaror till konsumenter pa nagot annat an ovanstaende satt ar forbjuden. Vad
galler sadan marknadsforing som faktiskt ar tillaiten, sa som kommersiella
meddelanden inne pa forséljningsstallen, galler att denna inte far vara
patrangande, uppsokande eller uppmana till bruk av tobak. | 158 har inforts en
koppling till det marknadsrattsliga pafoljdssystemet, vilket inte skall beroras har.

Forbudet i 148 for en néringsidkare att marknadsfdra tobaksvaror i kommersiella
annonser i tryck foregicks av en andring i TF vilken genomférdes 1974. Da
infordes 9:1, dar det sdgs att, utan hinder av TF galler vad i lag ar stadgat om
forbud mot kommersiell annons i den man annonsen anvénds vid marknadsforing
av alkoholhaltiga drycker eller tobaksvaror. Detta forhallande mellan tryckfrihet
och tobaksreklam skall utredas ndrmare nedan.

Ar 2001 foljde Sverige andra nordiska lianders exempel, s& som Norge och
Finland, och inforde forbud aven mot s& kallad indirekt tobaksreklam.*® Denna
bestdimmelse har inforts i ett tilldgg i samma paragraf som ovan diskuterats och
aterfinns darmed i 14a8. Enligt denna bestammelse ar det forbjudet for en
naringsidkare som marknadsfor antingen en annan vara &n en tobaksvara eller en
tjanst till konsumenter att anvanda ett varukdnnetecken som helt eller delvis
anvands for en tobaksvara, om marknadsforingen sker i kommersiella annonser pa
liknande satt som i 148. Samma forhallande galler dven vid sadana
varukénnetecken som enligt géallande bestammelser om varumarken &r registrerat
eller inarbetat for en tobaksvara. Forbudet géller &ven i ljudradio och TV-program
etc. men detta berdrs som bekant inte har av hansyn till uppsatsens syfte.

Réackvidden av detta forbud bor vara i princip samma som for det
tobaksreklamforbud som aterfinns i 148. | utredningen som féregick lagandringen
ansag man namligen att begransningarna med att anvanda varukéannetecken som

“ Prop. 2001/02:64 s. 61 och prop. 1999/2000:11 s. 26
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ar forknippade med tobaksvaror inte bor vara mer langtgaende an vad som galler i
fallet med tobaksreklam. Vidare var man rédd att om forbudet, om det stréckt sig
annu langre, hade kommit i konflikt med EG:s regler pd omradet samt med
internationella varumarkesrattsliga regler.®® Reklamforbudet innehaller tre
undantag. Det forsta handlar om varukénnetecken som endast i begransad
omfattning anvands vid marknadsforing av tobaksvaror, det andra tar sikte pa fall
dar varukannetecknet framtrader i en form som tydligt skiljer sig fran utseendet pa
tobaksvarans kannetecken. Det tredje undantaget tacker évriga fall déar det skulle
vara oskaligt att forbjuda anvéndningen av ett varukénnetecken for tobaksvaror.
Anledningen till att dessa undantag infordes var att det forekommer anvéndning
av varukannetecken for olika slags varor utan att varan som inte &r tobaksrelaterad
ar forknippad pé négot avgorande satt med tobaksvaran®..

Den 17:e juni 2003 undertecknade Sverige varldshdlsoorganisationens konvention
angdende tobakskontroll. Denna hade da undertecknats av 24 av EU:s
medlemsstater. Konventionen ar en regelsamling pa olika tobaksrelaterade
omraden, och ger stod till enskilda lander att utveckla sin nationella lagstiftning
pa dessa omraden, det ar tillatet att inféra en strangare lagstiftning an den av
konventionen foreslagna.  Propositionen®® som féreslog antagandet av
konventionen ville nationellt genomfora tre internationella dokument som idag ar
ratificerade; WHO:s ramkonvention, Europaparlamentets och radets direktiv
2003/33/EG om reklam och sponsring fér tobaksvaror samt ministerradets
rekommendation 2003/54/EG om forebyggande av rokning och en effektiv
tobakskontroll.>®* Fér Sverige innebar antagandet av dessa rattshandlingar bara
mindre justeringar da vi redan hade langtgaende restriktioner pa omradet, men de
har likval satt sin pragel pa de regler vi har idag.

2.3 Forhallandet mellan tryckfrihet och tobaksreklam

Som ovan namnts regleras forbudet mot tobaksreklam i 148 tobakslagen, och det
ar alltsa denna tillsammans med 14a§ som asyftas i TF 1:9. | 148 regleras en
naringsidkares marknadsforing av tobaksvaror till konsumenter. Begreppet
naringsidkare innefattar har saval fysiska som juridiska personer som

%0 prop. 2001/02:64 s. 61
aas. 62

%2 Prop. 2004/05:118
®aas. 1
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yrkesmassigt bedriver verksamhet av ekonomisk art.>* Detta innebar att bade
aterforsaljare och producenter omfattas av bestimmelsen. Uttrycket konsumenter
tar i forsta hand sikte pa privatpersoner, men begreppet kan dven utvidgas till att
omfatta alla som férvarvar en vara for slutlig konsumtion.® Att naringsidkare
marknadsfor till konsumenter innebér att det skall vara fraga om atgarder som
syftar till att frimja avsattningen av varan. Den aktuella marknadsféringen skall
ocksa avse naringsidkarens verksamhet eller varor som tillhandahalls i denna.
Saledes faller exempelvis  asiktsannonsering  utanfor  bestammelsens
tillampningsomrade da detta &r en atgard som inte har rent kommersiella
forhallanden till foremal, vilket innebar att TF skyddar dessa framstéllningar.

Forbuden mot tobaksreklam é&r inte tillampliga néar det kommer till forhallanden
mellan olika saljled. Detta innebar att exempelvis marknadsféring mot
aterforsaljare faller utanfor tillampningsomradet. Bestammelsen tar i princip bara
sikte pa marknadsforing av tobaksvaror i Sverige, detta utesluter dock inte att
reklammaterial som tillverkats i utlandet och sedan distribuerats till konsumenter i
Sverige kan omfattas av reglerna. Det saknar alltsa i princip betydelse vart
marknadsforingen harstammar ifran. Daremot ar det inte mojligt att med stod av
bestammelsen vidta atgarder mot en annons i en utlandsk tidning som i forsta
hand ar amnad for den utlandska marknaden aven om ett fatal exemplar har natt
Sverige. Likasa faller de situationer da svenska naringsidkare marknadsfor sig pa
utlandska marknader utanfor bestimmelsens tillampningsomrade.>®

Ovan namndes att Tobaks- och alkoholreklamutredningen, som féregick den nu
upphavda tobaksreklamlagen, i sitt betankande Reklam for alkohol och tobak °’
undersckte hur reklam paverkar konsumenterna. | samma betdnkande gjordes
aven en analys av reklambegreppet, for att se vad som innefattas av begreppen
reklam och marknadsféring. Efter analysen kom man fram till att det vidare
begreppet marknadsforing och inte reklam torde vara utgangspunkten for vidare
arbete. Det framkom &ven att uppfattningarna om granserna mellan dessa begrepp
gick isdr. Eftersom bakgrunden till dessa uppdrag var de halsorisker som &r
forknippade med tobaksbruk och behovet av att minska konsumtionen av dessa,
ansag utredningen att det kdndes mindre viktigt att uppratthalla en tillgjord gréans
mellan de tva begreppen.

Diskussionerna kring skillnaden pa reklam och marknadsforing och betydelsen av
detta, har forts vidare och namns aven i forarbetena™ till de nu gallande reglerna

% Prop. 2001/02:64 s. 18

% Prop. 1977/78:178 s. 47

% Prop. 2001/02:64 s. 18

" SOU 1976:63 till vilken det hanvisas i prop. 2001/02:64 s. 19
%8 Prop. 1993/94:98 5. 20 f.
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om tobaksreklam i tobakslagen. Hér ges exempel pa olika slags reklamatgérder;
annonser i press, radio och TV, affischer och annan skyltning utomhus, i butiker
etc. Varuprover, presenter, realisationer, exponering av varor pa utstallningar a
andra sidan namns som exempel pa marknadsfoéringsatgarder som inte raknas som
reklam. Uppfattningen att marknadsforing &r ett mer vidstrackt fenomen é&n
reklam vidmakthalls saledes &ven har.

Redan i forarbetena till den tidigare tobaksreklamlagen framgar att begreppet
marknadsforing i lagen skall ha samma innebord som i marknadsforingslagen®.
Detta bibehélls vidare vid forarbetena till den nuvarande tobakslagen®. I
marknadsforingslagen avses med marknadsforing varje reklam- eller annan atgard
i naringsverksamhet som ar dgnade att framja avsattningen av och tillgangen till
produkter, tjanster etc.®’. Det skall papekas att i marknadsforingslagen omfattar
begreppet marknadsforing inte bara avsattningsframjande atgarder, utan &aven
inkops- eller andra anskaffningsframjande atgarder®®. 1 14§ tobakslagen & andra
sidan &r de enbart avsattningsframjande tgarder som avses.®®

Sambandet mellan TF och tobakslagen ligger sammanfattningsvis i beddmningen
huruvida en framstéllning & kommersiell eller inte. | TF 1:9 &r det tydligt uttryckt
att det &r just “kommersiell annons” som avses falla utanfor det
tryckfrihetsrattsliga  skyddet, och salunda inte det vidare begreppet
marknadsforing. Ar det en framstallning av icke kommersiell natur ar det ett
yttrande som TF skyddar, medan en kommersiell tobaksannons ar nagot som via
TF 1:9 faller under tobaksreklamférbudet i 14 § tobakslagen. Nedan skall vi titta
pa hur respektive lagrum skall tolkas, for att se vad de amnar skydda respektive
forbjuda.

2.3.1 Narmare om TF 1:9

I TF 1:9 finns som ovan nédmnts den bestdimmelse som gor att
tobaksreklamforbudet i 148 tobakslagen ar forenligt med lag utan hinder av
Sveriges tryckfrihet. Den forsta punkten sdger att utan hinder av TF géller vad i
lag ar stadgat om forbud mot kommersiell annons i den man annonsen anvands
vid marknadsforing av alkoholhaltiga drycker eller tobaksvaror. | punkten tva

% Prop. 1977/78:178 s. 47
% prop. 1992/93:185 s. 57
' MFL 38§

2 MFL 28§

% Prop. 2001/02:64 s. 20
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framgar motsvarande regel for den indirekta tobaksreklamen. 1 och med denna
paragraf trader i stallet tobakslagen in da det handlar om kommersiella annonser
for tobaksvaror eller andra varor med ett varumérke som anvands eller forknippas
med tobak, och TF &r ddrmed inte tillamplig i dessa fall.

Framstallningar av rent kommersiell natur utgor i regel inte sddana yttranden som
TF amnar skydda. Av denna anledning finns det alltsd majligheter att begransa
den kommersiella reklamen utan hinder av TF. 148 i tobakslagen kunde sa till
vida inforas utan behov av andring i grundlagen. Inférandet av 14a8 samma lag
vallade daremot lite storre problem i detta avseende, eftersom denna bestammelse
innefattar ett forbud mot att anvénda varukénnetecken i reklam. Regeln
omfattades inte av de da gallande undantagsbestammelserna i TF eftersom dessa
enbart behandlade marknadsforing for tobaksvaror och inte situationer nér ett
namn p& en tobaksvara anvands utanfér tobaksomradet.®* Innan 14a§ kunde
inforas kravdes saledes en andring i TF1:9. Punkten tva stadgar darfor numera att
kommersiella annonser ”som anvands vid marknadsforing av andra varor &n
tobaksvaror samt tjanster om det i annonsen forekommer ett varukannetecken som
ar i bruk for en tobaksvara eller enligt géllande bestdmmelser om varumarken ar
registrerat eller inarbetat for en sadan vara” inte faller inom TF:s
tillampningsomrade.

2.3.2 Narmare om 148 1st tobakslagen och begreppet
kommersiell annons

Forbudet i 148 1st tobakslagen galler, som redan ndmnts ovan, anvandningen av
kommersiella annonser i periodiska skrifter och darmed andra jamforbara skrifter
pa vilka TF é&r tillamplig.

Tobaksreklamforbudet ar som sagt tillampligt pa periodiska skrifter, det vill séga
en tidning, tidskrift eller nagon annan sadan tryckt skrift som enligt
utgivningsplanen ar avsedd att under en bestdmd titel utgivas med minst fyra vid
sarskilda tider utkommande nummer eller halften arligen®. Till periodisk skrift
hor aven de Iopsedlar och eventuella bilagor som hénfor sig till tidningen eller
tidskriften®. Men forbudet galler alltsd dven for skrifter som ar jamférbara med
periodiska skrifter och som omfattas av TF. Det ror sig har om skrifter som
visserligen utkommer med viss periodicitet men som inte uppkommer till fyra

®aa s 62
S TEL7
% ibid
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nummer per ar. Utanfor reklamforbudet, vad géller kommersiella annonser, faller
daremot affischer, reklambroschyrer, folders, etiketter, forpacknings- och
emballagetryck, prislistor och liknande alster.®’

Med uttrycket "kommersiell annons” menas vad géller tryckta skrifter att
framstallningen kan ségas inga i en annons. Detta innebar att rent redaktionell text
faller utanfor begreppet, sadan text skyddas fullt ut av TF. Vanligtvis vallar det
inga storre bekymmer nar det kommer till att skilja redaktionell text fran
kommersiella annonser. Man bor dock ha i atanke att det inte enbart ar den yttre
framstallelsen som har betydelse, dven sa kallad textreklam kan i vissa fall
omfattas av forbudet.

Annonsen skall alltsa vidare vara kommersiell. Detta innebér att den skall utg6ra
medel for marknadsféring av en vara. | annonsen skall det framga att syftet med
den dar att frdmja avsattningen av en vara. Som exempel kan ndmnas att en annons
inte traffas av forbudet i 148 enbart pa grund av det faktum att det visas en
roksituation eller liknande. For att forbudet skall gélla krévs att en tobaksprodukt
ocksa marknadsfors i annonsen. Avgorande for bedomningen &r pa vilket satt
produkten framstélls i annonsen. Detta innebér att forbudet kan tréda i kraft dven
om det huvudsakligen &r en annan vara &n en tobaksvara som marknadsfors i
annonsen. Med begreppet kommersiell annons menas vidare att annonsen i fraga
ska ha kommersiella forhallanden till foremal, vilket innebar att foremalet for
marknadsforingen skall avse néringsidkarens verksamhet eller dar tillhdrande
varor. Saledes faller en annons som harstammar ifran nadgon annan &n den som har
det kommersiella intresset av att framja avsattandet av den marknadsférda varan
utanfor begreppet kommersiell annons. Detta innebdr att exempelvis
annonskampanjer om tobakens skadeverkningar faller utanfor forbudet, och
skyddas av TF.

I en del fall forekommer det att ett meddelande innehaller bade kommersiellt och
icke kommersiellt innehall, s& kallade blandade meddelanden. Det kan vara
meddelanden som dels innehaller reklam for en tobaksvara, dels exempelvis
nyhetsférmedlande delar. | dessa situationer faller de inslag av annonsen som
syftar till att framja avsattningen av tobaksvaran under bestammelsen.®

%7 Prop. 2001/02:64 s. 20
3 a5 21
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2.3.3 Roster kring problematiken

Som namnts ovan ansdg utredningen i propositionen Vissa tobaksfragor®® att
bedémningen om huruvida en annons ar av kommersiellt slag inte vallade nagra
betydande problem. Gunnar Persson lyfter dock fram en annan asikt i sin bok
Exklusivitetsfrdgan’®. Han menar att begreppet "kommersiell annons” som s&dant
ar ett mycket undvikande begrepp. Han anser vidare att begreppet skiljer sig
beroende pa om man pratar om kommersiella annonser i marknadsforingslagens,
TF:s eller konkurrenslagens bemérkelse. | marknadsféringslagen kallar han den
kommersiella annonsen en “ful fisk”. Har kan annonseras om bra saker men det
gors pa fel satt. De annonser som traffas av bestammelserna i TF 1:9 ar
visserligen en okej annons, men har &r det fel p& varorna som annonseras ut. Aven
om det finns ett tydligt begreppsnamn sa ar det enligt Persson inte tillrackligt
preciserat vad det & man pratar om egentligen. Det ar snarare det som &r ett
problem, att begreppet inte ar tillrackligt definierat, &n att det foreligger nagon
brist i TF:s regler.

| uttalanden om huruvida ingripanden enligt marknadsforingslagen skall kunna
genomforas pa reklam i tryckt skrift angavs att ingripanden inte bor kunna ske
mot reklams som é&r inriktad pa att bibringa allmanheten vissa allméanna
vérderingar eller paverka dess allmanna beteende i viss riktning ™. Hakan
Stromberg’® pépekade angéende detta att om det synsattet skulle anvandas i
praktiken skulle det séllan vara mdéjligt att beteckna reklam som rent kommersiell.
Han menar att det &r i stort sett ostridigt att reklamen i stor utstrackning har en
faktisk opinionsbildande effekt, &ven om han vidare gor vissa analyser utifran
antagandet att det faktiskt gar att urskilja viss reklam som rent kommersiell. |
dessa fall anses reklamen dock som rent kommersiell endast om man begransar
synfaltet till reklamens omedelbara innehall och syfte.

Vid beddmningen av om EG-direktivet om tobaksreklam, 2003/33/EG, var
forenligt med TF och darmed kunde inféras utan andring i denna, yttrade aven
Swedish Match en dnskan om ett fortydligande mellan annonser och skyddade
medier, eftersom man ville undvika att TF och YGL skulle komma att krankas”. |
utredningen namndes att fragan om vilka atgarder som ryms i begreppet
kommersiell annons diskuterats tidigare och inget nytt framkom saledes. Man
kom fram till att direktivet i fraga kunde genomfoéras utan andring i Sveriges
grundlag. Motiven till detta ar angivna i ingressen till direktivet ddr det s&gs att

% ibid

792002, s. 194 ff.

™ Prop. 1970:57 s. 32

2 »Tryckfrihet och marknadsféring — En rattsfallséversikt med kommentarer”, 1980. s. 32 f.
™ Prop. 2004/05:118 s. 24
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direktivet avser att sékerstélla respekten for den grundldggande rétten till
yttrandefrihet, och direktivets bestammelser var saledes inte avsedda att inskranka
den grundlagsskyddade yttrandefriheten.

Vid inférandet av tobakslagen 1993 framférde Phillip Morris AB, Svenska
tobaksbranschféreningen, Svenska tobaks AB m.fl., kanske foga forvanande,
starkt ogillande kring regleringen av tobaksreklamen.”* Och vid denna tidpunkt
var regleringen inte ens ndra nog den harda reglering som finns idag.” Phillip
Morris AB anforde att lagforslagen inneholl allvarliga juridiska brister angaende
forhallandet till yttrande- och tryckfriheten. Foretaget ifragasatte om syftet med
lagforslaget, att minska tobaksbruket och forebygga dess skadeverkningar,
motiverade de stranga restriktionerna kring tobaksreklamen.

Forbudet mot indirekt tobaksreklam foregicks av manga diskussioner i flertalet
forum. Manga experter hade sin syn pa vilka problem eller méjligheter som skulle
komma av ett eventuellt inforande av denna bestdimmelse. UIf Bernitz’® talade
exempelvis om utformningsproblem, lang implementeringsfrist och det faktum att
Sverige antagligen skulle behdva gora &ndringar i grundlagen for att forbudet
skulle kunna inforas som tankbara ké&ppar i hjulet for bestdmmelsen. Han menade
att grundlagséndringar som reducerar det tryckfrihetsréttsliga skyddet for vissa
foreteelser pa manga hall uppfattas som “diskutabla och generellt sett mindre
onskvarda”. Hans-Gunnar Axberger’’ tog ocksa upp den politiska frégan om det
ar rimligt att lata forbudet mot tobaksreklam dven drabba marknadsféringen av
den "oskyldiga produkten” i dessa fall. Han antydde att den effekten man pa sa
satt astadkom kanske inte rattfardigades av malet med bestammelsen, dven om
den diskussionen inte kunde tas hénsyn till i beddmningen hur forbudet skulle
genomforas i tryckfrihetsrattlig aspekt.

™ Prop. 1992/93:185 s. 75 f.

™ Vid tobakslagens inforande var tobaksreklam i periodiska skrifter tillaten, s& lange det fanns
varningstexter i annonsen.

® »Indirekt tobaksreklam som grundlagsfraga”, 1997/98. ex s. 600

" »Den s.k. indirekta tobaksreklamens tryckfrihetsrattsliga stallning”, 1997/98. s. 938 f.
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3 Rattspraxis

Som ovan framgatt ar det begreppet "kommersiell annons” som &r den avgoérande
faktorn for om en framstéllning skall skyddas av TF eller om den kan démas
enligt tobakslagen. Nedan ska vi darfor titta pa olika rattsfall dar detta begrepp
behandlats. Det forsta rattsfallet behandlar just fragan om eventuell tobaksreklam,
detta fall redogors darfor for mer noggrant for att se vilka faktorer som har ansetts
vara av vikt i sadana fall. De tre péafoljande rattsfallen behandlar det aktuella
begreppet men i andra sammanhang. | féljande avsnitt forekommer ett antal
upprepningar av redan tidigare namnd fakta, sa sker pa grund av att jag har velat
visa vad domstolarna i respektive fall har lyft fram i sina uttalanden.

3.1 Swedish Match (NJA 2001 s.319)

Konsumentombudsmannen framhaller att svarigheterna att dra gransen mellan
reklam och tryckfrinet framst uppkommer vid bedémningar av sd kallade
blandade meddelanden’. Denna anledning foranleder att vi har tittar pa ett
rattsfall som behandlar just ett blandat meddelande, och som belyser fragan om
den kommersiella yttrandefrihetens grénser och tolkningen av rekvisitet rent
kommersiella forhallanden till foremal” vilket forekommer i TF.

3.1.1 Bakgrund

Swedish Match har haft en annons insatt i Dagens Nyheter den 10 september
1996. | denna annons inleds med en upplysning om att "Gothia snus” ingar som
ett affarsomrade i Swedish Match (tidigare Svenska Tobaks AB), samt kort
information om fabriken. Under rubriken ”Snus &r ett livsmedel” anges att det
snus som produceras i fabriken klassas som livsmedel med dér tillhérande krav.
Vidare presenteras de hdga krav pa hygien som rader vid fabriken. Under nésta

" Prop. 1973:123 5. 22
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rubrik "En ren naturprodukt” havdas att bolagets snus star i sarklass vad galler
ravaran, har anges aven viss information om vilka &mnen snus innehaller. Vidare
redogdrs under rubriken ”Tro inte pa skrénor om snus” for myten om att snus
skulle innehalla krossat glas for att 6ka beroendeframkallningen, samt sannolika
orsaker till att myten florerar. Under rubriken ”Den glada fabriken” informeras
mer om fabriken, arbetsmiljon samt produktiviteten. Slutligen presenteras fakta
om omsiattning samt om Gothia snus marknadsposition och malsattning. Langst
ner i hornet av annonsen finns Gothia snus logga innehallande en snusdosa, samt
en norsk och en svensk flagga. Uppe i véanstra hornet finns en bild pa en
tobaksplanta medan det i hdgra hornet visas en bild av fabriken.

Konsumentombudsmannen anforde tills stod for karomalet att den aktuella
annonsen ar en kommersiell sadan i vilken en tobaksvara marknadsfors, och att
enligt 148 tobakslagen far en naringsidkare som marknadsfor tobaksvara till
konsumenter inte anvdnda kommersiell annons i periodisk skrift eller i annan
darmed jamforbar skrift pa vilken TF &r tillamplig.

Swedish Match har till stod for bestridandet av karomalet i forsta hand framfort
att ingripande mot den patalade artikeln inte kan ske med hjalp av tobakslagens
regler eftersom artikeln faller inom TF tillampningsomrade. Dessa havdar att
artikeln trycktes for att ge sin bild av myten om glassplittret, och att detta bast
kunde goras genom att informera om innehallet i snuset, hur produktionen gick
till etc.

3.1.2 Beddomning

Enligt Swedish Match egen forklaring har annonsens avsikt varit att bemdéta de
pastéenden som forekommit i debatten angaende tobakens och snusets
skadeverkningar. Att syftet med annonsen saledes varit att frimja avsattningen av
foretagets produkter far darfor anses ostridigt. TR:n finner att dven nasta rekvisit,
att annonsen skall har rent kommersiella forhallanden till foremal, ar uppfyllt.
TR:n uppfattning &r att annonsen innehaller saval reklam for snus som
opinionsbildande eller nyhetsférmedlande inslag. De anser vidare att texten ar sa
pass sammanvavd att det inte gar att urskilja vissa tillatna delar fran andra. Vid
sadana forhallanden maste framstallningens vasentliga innebord vara avgorande
for fragan om texten har ett tryckfrihetsrattsligt skydd eller inte. TR:n framhaller
har att reklamsyftet framgar framst genom att alla rubriker och illustrationer
framhaver produkten snus. Att detta syfte sedan maskerats genom att det vavts in
uppgifter om foretagets organisation samt bemotanden i debatten om snusets
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skadeverkningar ska inte fa till foljd att annonsen atnjuter tryckfrihetsrattsligt
skydd. Swedish Match ska naturligtvis fa chans att informera om sin verksamhet
samt delta i debatten. Detta maste dock ske pa ett satt som inte gor att syftet att
frimja avséttningen av produkterna tar dverhanden och blir det dominerande
budskapet.

TR:n forbjod Swedish Match vid vite att vid marknadsforing av snus till
konsumenter att anvanda kommersiell annons i periodisk skrift pa sa satt som
skett i detta fall eller pa annat liknande satt.

Swedish Match o6verklagade och anforde som invandning mot domen att
annonsen innehaller opinionsbildande och nyhetsformedlande inslag vilka
skyddas av TF. Innehallet i annonsen ror icke desto mindre helt bolagets
verksamhet och den dér tillhandahallna varan snus, och framstallningen ar darmed
klart till for att framja avsattningen av varan. Uppgifter som en néringsidkare
lamnar i till exempel en annons innehaller ofta information och liknande till fordel
for dennes varor, och det ar just detta som utgér kommersiell reklam. Aven om
informationen i denna annons ocksa kan komma att kallas for nyhetsférmedling
eller opinionsbildning utesluter inte det att ingripanden kan goras enligt den
marknadsréttsliga lagstiftningen, utan hinder av TF.

Ett faktum som inte gar att undkomma ar att tobaksbolagens majligheter till att
lamna allmén information om sina produkter &r mycket begransade av
tobakslagens annonseringsforbud. Detta har dock &ven varit lagstiftarens syfte
med regleringen. Swedish Match har anfort att dven foretag som marknadsfor
tobaksvaror maste ha ratt att forsvara sig mot pastaenden angdende deras
verksamhet eller produkter. Det finns inga forbud mot just detta, men det innebar
inte att foretag som marknadsfor sadana produkter far anvanda sig av
marknadsrattsligt otillatna framstallningar.

Marknadsdomstolen papekar att det &r vanligt att kommersiella annonser dven
innehaller informativa uppgifter utan att annonserna pa grund av detta forlorar
egenskapen av reklam och marknadsforing. Aven om vissa av uppgifterna i den
patalade annonsen inte for sig utgor otillaten tobaksreklam ar de invavda bland
saljfrimmande uppgifter for foretaget och deras produkter. Annonsen ar alltsa
som helhet att beddma som marknadsforing av tobaksvara.

Swedish Match ansokte om resning i HD. Har anfordes att det kan vara svart att
dra en grans mellan meddelande av kommersiell karaktdr och Ovrig text. Av
hansyn till TF:s stallning och det viktiga intressen denna &mnar skydda, bor vid
oklarheter eller tveksamhet foretrade ges at TF.
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Vid fragan om annonsen skulle anses ha rent kommersiella forhallanden till
foremal finner HD att de delar av den aktuella annonsen som bemdéter pastaenden
om produkten inte i sig bor anses ha kommersiella syften. Andra delar av
annonsen ar a andra sidan att beddma som rent kommersiella. Vid framstallningar
som innehaller olika typer av meddelanden som i det forevarande fallet, blandade
meddelanden, ska de olika bitarna séarskiljas och bedémas var for sig. Annars kan
situationen uppsta att den tillitna delen, som om den skulle ha statt for sig sjalv
varit skyddad av TF, dras med i ett forbud som egentligen rérde den delen av
framstallningen som inte skyddas av TF. Frdgan om de pastadda
“informationsdelarna” ar sd pass sammanfogande med de saljframjande
uppgifterna att de utgor en del av annonsen eller om de gar att urskilja ar en fraga
som kan ge upphov till meningsskiljaktigheter. HD anforde att alla uppgifter i den
aktuella annonsen handlar om foretaget Gothia snus AB och deras produkt snus.
Det rader saledes ingen tvekan om att annonsen avsag att framja avsattningen av
foretagets varor.

Annonsen inneholl visserligen annan information om foretagets omséttning,
produktion och liknande som i sin ensamhet hade omfattats av TF:s skydd. Om
detta utan vidare medforde att annonsen i helhet foll utanfér undantaget for
alkohol- och tobaksreklam i 1:9 TF, skulle undantaget i praktiken urholkas totalt,
eftersom all reklam i princip innehaller uppgifter av sadant slag. HD avslog
saledes resningsansokan.

JustR Nystrom var skiljaktig och ansag att vid oklarheter vad galler
gransdragningen mellan reklam och annan framstallning skall foretrade ges at TF.
Han menade att eftersom annonsens olika delar inte kan sérskiljas och behandlas
enligt olika regelsystem, kan inte annonsen anses ha rent kommersiella
forhallanden till foremal och bor darfor vara skyddad av TF. Nystrom anser
vidare att denna princip bor uppratthallas dven om det innebér en risk for ett storre
antal svarbedémda annonser.

3.2 Aktuell Rapport (NJA 1999 s. 749)

| detta fall vi nu ska titta pa berors visserligen inte tobaksreklam éver huvud taget,
men dock forhallandet mellan reklam och tryckfrihet. Har tolkas namligen
rekvisitet "kommersiell annons” i ett uppmarksammat fall angaende en annons pa
baksidan av en tidning, déar personen pa bilden i fraga inte gett sin tillatelse till
denna anvéandning.

30



3.2.1 Bakgrund

Tidskriften Aktuell Rapport hade i ett av sina nummer som utkom i november
1994 en bild pad skadespelaren Robert Gustafsson. pa baksidan av tidningen.
Bilden som atergavs tillsammans med text, tidskriftens logotyp och prisuppgift,
forestallde Robert som haller ett exemplar av tidningen och med fértjusning
studerar mittuppslaget som vanligtvis innehaller en sa kallad utvikningsbild. Vid
bilden star med stora bokstaver "Bittre 4n Bjérnes magasin!”.

Robert har inte gett sitt medgivande till reklamen och fraga har darfoér uppkommit
om detta anses som en kommersiell annons vilket medfor att ansvar kan domas
enligt lagen om namn och bild i reklam (1978:800).

Atal vécktes vid Stockholms tingsratt och ansvar yrkades enligt 2§ lagen om
namn och bild i reklam for ovan beskrivna handling. Jon K som var chefredaktor
for tidningen hdvdade att sista sidan inte i helhet utgjorde reklam for tidskriften
och att utformningen pa den grunden inte innebar marknadsféring av tidskriften.

3.2.2 Beddmning

Avgorande for om bilden i fraga kan medfora ansvar och ersattningsskyldighet &r
beroende pa om framstallningen kan anses vara av rent kommersiell natur eller
om den kan tillaggas nagon annan innebord. | det senare fallet ar TF exklusivt
tillamplig pa framstallningen, och bedémning om ersattningsskyldighet pa grund
av brott mot lagen om namn och bild i reklam kan inte foretas.

TR:n anforde foljande bedomning i fragan. Texten "BATTRE AN BJORNES
MAGASIN!” far anses som ett omdome fran tidningsforlagets sida att det ar
battre att lasa Aktuell Rapport an att titta pa Bjornes magasin. Att det ar just
denna tidning Robert laser framgar tydligt. Detta ar visserligen en asikt som i sig
skyddas av TF. Framforandet av asikten kan & andra sidan inte antas ha nagot
annat syfte an att paverka den som far syn pa sidan att kdpa tidningen. Omdomet
maste saledes anses som ett led i ett kommersiellt budskap. Med hansyn till detta
forhallande maste framstallningen bedémas ha rent kommersiell karaktar, vilket
inte fortas av att den skulle kunna tankas ha en asiktsgivande innebérd.
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Tingsrattens bedomning ar saledes att annonsen &r att anse som kommersiell
reklam, och kan darmed domas enligt bestdammelserna i lagen om namn och bild i
reklam.

Hovratten ansag i likhet med tingsratten att utnyttjandet av den aktuella bilden av
Robert inte faller inom tryckfrihetens tillampningsomrade och kan darmed
beddmas enligt de regler som finns i lagen om namn och bild i reklam.

Fallet gick vidare till hogsta domstolen. Aven har inleddes, likt rattsfallet ovan
rorande Swedish Match, med att papeka att gransen mellan kommersiell reklam
och annan framstéllning kan vara svar att dra, samt att vid tveksamheter ska
foretrade ges at TF pa grund av dess stéllning och viktiga syften.

Jon K anférde for sin sak att texten pa den aktuella baksidan utgjorde en del av
tidskriftens redaktionella material, och har som stod for detta aberopat baksidor
fran ett antal av tidskriftens andra nummer. Alla visar en enda stor bild som med
en tillhérande text drar lasarens uppmaérksamhet till sig. Detta kan dock inte anses
unikt for redaktionellt material, utan far anses vanligt forekommande aven i
reklamsammanhang for att fa lasarnas uppmarksamhet.

HD papekade forhallandet att Robert var en kand skadespelare och att Bjornes
magasin var ett valként teveprogram vid tidpunkten for den aktuella bildens
publikation. Bilden visar tydligt att det &r ett nummer av just Aktuell Rapport som
Robert laser, tillsammans med texten kan sidan inte uppfattas som nagot annat an
marknadsforing av tidningen. Att det dessutom presenteras information om att
tidningen kommer ut varje vecka samt om pris, bidrar ytterligare till
uppfattningen om att framstallningen ar av kommersiell natur.

HD faststaller Hovrattens dom.

JustR Gregow var skiljaktig och framholl féljande asikt. Det ar tydligt att den
aktuella bilden med tillhdrande text ar till for att lovorda tidningens innehall.
Trots att det inte ar fraga om en annons i traditionell mening far det anda anses
utgora ett slags reklam for tidningen. Att humor och liknande anvénds far anses
vara utom intresse da dessa medel aven anvéands vid marknadsforing. Av viss
betydelse ar dock att lovordandet avser nagot i ett nummer av just den tidning vari
framstallningen &r inford. Den aktuella baksidan anknyter saledes till det
huvudsakliga innehallet i tidningen, och reklambudskapet blir darigenom mindre
tydligt. Den uppseendevéackande framstallningen pa baksidan ligger dessutom i
linje med tidigare nummers baksidor.
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Gregow papekar ocksa att bilden tagits i anslutning till ett teveprogram tidigare
och sedan salts till tidningens redaktion. Bilden har alltsa inte tagits i reklamsyfte
och utredningen ger inte stod for att den priméara avsikten varit att gora reklam for
tidskriften i fraga.

Eftersom framstéllningen saledes kan bedomas innehalla redaktionellt material,
vilket omfattas av TF, och det inte ar mgjligt att géra nagon uppdelning mellan
detta inslag och reklaminslaget, kan lagen om namn och bild i reklam inte
tillampas pa framstallningen.

Gregow ogillade saledes, med andring av underinstansernas domar, atalet i fraga.

3.3 Helg Extra (NJA 1975 s. 589)

I detta fall kommer enbart att redogéras for HD:s beddmning, eftersom
resonemangen i de 6vriga instanserna paminner om tidigare refererade fall. Fallet
tas upp da HD gor en bedémning som resulterar i ett annat utfall an de tidigare
namnda rattsfallen. Vi ar i forsta hand intresserade av vad HD har anvéant for
domskal, varfor bakgrunden till fallet endast behandlas véldigt kort. Fallet har
haft stor betydelse for synen pa gransdragningar mellan TF och MFL.

3.3.1 Bakgrund

Fragan handlar om huruvida marknadsdomstolen kunnat ingripa mot en lopsedel
fran tidningen Helg Extra, pa grund av otillborlig marknadsforing.
Konsumentombudsmannen hévdade att 16psedeln vilseledde konsumenterna om
tidningens innehall. Bolaget anforde for sin sak att lopsedeln atnjuter
tryckfrihetsrattsligt skydd enligt TF 1:7 (dér det stadgas att 16psedel raknas som
periodisk skrift) och darmed inte kan fallas for innehallet. An en gang star alltsa
bedémningen om huruvida den aktuella framstéliningen rdknas som kommersiell
annons, och darmed &r undantagen fran TF:s bestammelser, i fokus for
mojligheten att doma I6psedeln for dess innehall.
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3.3.2 Beddmning

Som regel antyder eller anger en I6psedel tidningens innehall eller delar darav,
samtidigt som den har till syfte att vdcka intresse for tidningen. Lopsedeln utgor
dérmed ett viktigt led i marknadsforingen. Detta medger déremot inte att
I6psedeln utan vidare kan jamstallas med en sedvanlig annons eller annars kan
sagas ha utpraglad kommersiell natur med rent kommersiella forhallanden till
foremal. Den regel i TF som séager att en I6psedel ar att likstalla med periodisk
skrift grundar sig ocksa pa att I6psedeln typiskt sett &r en del av den nyhets- och
asiktsformedling som TF vill skydda. Endast i vissa sérskilda fall da l6psedeln har
ett innehall jamforbart med en annons, kan I6psedeln séagas ha rent kommersiella
natur. Sa ar ej fallet med den aktuella I6psedeln som, oavsett om den anger
tidningens innehall pa ett missvisande satt eller inte, utgor en del i tidningens
nyhetsformedling. Fragan om ingripande kan goras mot lépsedeln for att den
skulle vara oriktig eller vilseledande kan saledes inte goras med marknadsrattliga
regler da den omfattas av tryckfrihetsrattsligt skydd.

3.4 Konsum (NJA 1977 s. 751)

Detta fall paminner en del om fallet med Swedish Match i beméarkelsen att de
bada inneholl framstéllningar innehallande olika typer av information. Av denna
anledning &r det intressant att se hur domstolen resonerade &ven i detta fall, &ven
om utgangen blev densamma. Genomgangen amnar som sagt till att se vilka skal
domstolen tog upp till sin beddémning, varfor 6vriga delar av fallet samt
bakgrunden inte dgnas nagon eller endast begransad uppméarksamhet.

3.4.1 Bakgrund

Fallet berdr en helsidesannons for Konsum/Domus inford i Dagens Nyheter i
februari 1976. Annonsen innehéll en rad matvaruerbjudanden samt en lépande
textmassa med rubriken “Privathandlare émmar for Konsums medlemmar”.
Denna text var inte typografiskt avskild fran annonsen i ovrigt. Texten beskrev
olika agarforhallanden rérande foretaget samt diskussioner kring medlemmarnas
makt etc.
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Domstolen hade att ta stéllning till huruvida framstéllningen omfattades av
tryckfrihetsrattligt skydd eller om ett ingripande kunde ske enligt
marknadsrattliga regler. Marknadsdomstolen anférande i fragan foljer nedan.

3.4.2 Beddomning

Grénsdragningen mellan vad som dr skyddat av TF och inte kan inte vara
beroende pa vart i tidningen annonsen ar placerad eller pa dess form, avgérande &r
istallet dess innehall. I den aktuella framstallningen innehaller annonsdelen till
overvagande del en saklig redogorelse for agarforhallandena inom koncernen.
Denna del har uppenbarligen till syfte att styrka pastdendena i annonsdelen.
Budskapet far anses utgora ett bemétande av annonser fran konkurrerande kedjor,
angaende huruvida medlemmarna far aterbéring eller inte beroende pa vilken
livsmedelskedja som valjs. Marknadsdomstolen ser detta bemétande som ett
forsok fran Konsums sida att fa konsumenterna till att sluta handla hos andra
kedjor och istéllet utnyttja Konsums fordelar. Detta innebdr att annonsen hade till
syfte att framja avsattningen pa foretagets varor och tjanster, texten i annonsdelen
har saledes ett patagligt kommersiellt &ndamal. For att ingripande ska kunna ske
enligt marknadsrattsliga regler kravs emellertid dven att framstéliningen har rent
kommersiella forhallanden till féremal. Det skulle kanske kunna ligga nara till
hands att se informationen i framstéllningen som en rent konsumentupplysande
redogorelse for agarforhallanden inom branschen samt konsumenternas chans till
aterbaring. | sa fall skulle framstallningen anses som en sadan asikts- och
nyhetsformedlande framstéllning som skyddas av TF. Marknadsdomstolen
granskning av texten har dock lett till bedomningen att texten i fraga syftar till att
papeka att Konsum har vissa formaner som andra kedjor inte har. Framhavandet
av dessa fordelar (mojligheter till aterbaring for konsumenterna) hanfor sig till en
tjanst som har samband med foretagets naringsverksamhet. Detta ansags
otvivelaktigt och annonsdelen maste saledes anses behandla affarsmassiga
forhallanden. Marknadsdomstolen uttalade pa grund av detta att annonsdelen med
sitt kommersiella syfte och angivna kommersiella forhallande som sitt objekt
utgor ett led i Konsums marknadsforing. Annonsen kan saledes provas enligt
marknadsforingslagen.
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4. Analys

Eftersom ett av det stdrre bekymmer som finns inom grdnslandet mellan
tryckfrihet och reklam verkar vara att i ett blandat meddelande avgéra vad som
ska anses ha ett kommersiellt syfte och inte, inleds analysen med att titta pa detta.
Sedan analyseras huruvida det gar att skénja nagon enhetlig praxis efter
bedoémningen i rattsfallen ovan, samt om denna praxis bibehaller en balans mellan
tryckfriheten och tobaksreklamforbudet.

4.1 Kommersiell annons?

Genom aren har domstolarna pa olika satt forsok tolka vad begreppen
kommersiellt syfte och kommersiella forhallanden till foremal innefattar. Centralt
har varit kravet pa att framstallningen ska ha kommersiellt innehall. Gunnar
Persson’® anser dock att bedémningen i Swedish Match fallet har tummat lite pa
detta krav. Persson menar att HD:s bedomning &r ett tecken pa ett forandrat
synsatt. Anledningen ar att HD tydligt har utgatt fran att syftet med annonsen var
kommersiell, och att deras uttalande inte innehaller ndgon tolkning av vad som &r
kommersiellt innehall. Vidare antyder Persson att detta lett till att en ny
tolkningsprincip har framtratt, ndmligen den som MD har anvéant sig av i fallet —
en helhetsbedémning av annonsen.

Jag kan forsta Perssons tanke da de allra flesta uttalanden i domen handlar om just
syftet med de olika delarna, det talas om reklamsyfte” och "syftet att framja
avsattningen...” etc. Diskussioner kring innehallet ar daremot mer sparsamma.
Om man skulle se till innehallet i den aktuella annonsen sa ar faktum att den till
stor del innehdll fakta om fabriken och dess produkter. Om bedémningen skulle
utga enbart fran detta sa bor de delarna som bestod av faktauppgifter om fabriken
samt innehall i snuset raknas som sadant asikts- och nyhetsférmedlande inslag
som skyddas av TF. Innehallet i dessa delar var ju inte av utpraglad kommersiell,
utan snarare informativ, natur. Att avsikten med uttalandena sannolikt &r att gora
reklam for fabriken och dess varor gor att det daremot finns ett kommersiellt syfte

" Exklusivitetsfrgan, 2002 s. 178 ff.
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med framstallningen. Harav verkar det saledes bli skillnader i bedémningen
beroende pa om man lagger en tyngdpunkt pa syftet eller det faktiska innehallet i
den aktuella framstallningen. Det &r svart i detta lage att inte fundera pa vilka
framstallningar som vid syftesbedémningar i sadana fall skulle kunna bedémas ha
rent nyhetsformedlande karaktar. Finns det nagonsin framstéllningar fran ett
foretag om dess verksamhet eller produkter som inte har ett avsattningsfrdmjande
syfte? Ar inte meningen med publiciteten att konsumenterna ska fa en god
uppfattning om foretaget och déarmed kdpa deras produkter eller anlita dem for
deras tjanster? Aven om det inte presenteras rent kommersiella pastdenden om
exempelvis fordelar med produkten sa borde val det bakomliggande syftet alltid
vara detsamma, det vill sdga ett avsattningsframjande sadant. Med detta tankesatt
skulle knappast nagon framstallning fran foretag om deras verksamhet omfattas
av skyddet i TF, varfor det nog &r att dra forbudet mot kommersiella uttalanden
lite val langt. | Sverige finns anda en tryckfrihet som &r av stor vikt, och denna
ska inte inskrankas for mycket utan goda skal. Skulle detta synsdtt préagla
granskningen av foretags annonser skulle deras enda moéjlighet att fa publicitet
egentligen vara om en utomstaende part har skrivit om foretaget eller dess
produkter, i dessa fall kan ett avsattningsfraimjande syfte i vart fall inte
konstateras. Detta hade varit att inkrakta pa vart lands grundlaggande réattigheter i
alltfor stor utstréackning.

Om bedémningarna ska fortsatta att baseras pa framstéllningens syfte bor kanske
en precisering av detta inforas i bestimmelserna for att undvika ovanstaende
situation. Definitioner mellan direkt syfte och indirekt syfte ar kanske nagot som
skulle underldtta beddmningarna. Ett direkt kommersiellt syfte med
framstallningen skulle i sadana fall vara att genom annonsen vilja astadkomma en
direkt okad forsaljning pa grund av att varorna i annonsen framstallts pa ett
positivt satt. Ett indirekt kommersiellt syfte skulle istéllet vara det som ovan
beskrivits som allménna forsok att skapa goda associationer kring foretaget vilket
i 1anga loppet dven kan leda till 6kad forséljning. Detta kan lata som en onddig
gransdragning da de bada slags syftena i slutandan leder till samma sak. Men
atskillnaden mellan de olika syftena skulle i sa fall finnas till for att forsoka
forbjuda oonskad reklam i sa stor utstrackning som majligt utan att tumma for
mycket pa tryckfriheten. Om det indirekta syftet skulle forbjudas skulle ju foretag
som sagt knappt ha nagon chans att informera om sitt foretag 6ver huvud taget,
vilket hade varit ett for hart slag mot tryckfrineten. Om enbart det direkta syftet
forbjuds kan de fortfarande informera om sitt foretag men inte med pastaenden
som ar direkt avsattningsframjande.  Visst  skulle  det  uppsta
gransdragningsproblem &ven har men det skulle dnda bidra till nagot av ett
klargérande kring vad tobaksbolagen har rétt att informera om i sina publikationer
och inte.
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I Swedish Match fallet hade beddmningen blivit nagot annorlunda om denna
princip anvénts. Har hade uttalandena om fabriken och dess omséattning samt
forsvarsinlaggen om myten kring glas i snuset ansetts ha indirekta kommersiella
syften och kunnat omfattas av TF. Texten som handlade om att bolagets snus star
i sarklass vad géller rdvaran och liknande hade nog bedémts ha direkta
kommersiella syften och saledes fallit utanfér TF och istéllet omfattats av 14§
tobakslagen. Pa sa satt hade respektive del av framstéallningen fatt en réattvis
bedomning istallet for att bada delarna dras med i en och samma beddémning.

Dessa klargorande begrepp kan saledes aven underlatta problematiken kring att
“separera” delarna i blandade meddelanden. Som beddmningarna antytt i de
rattsfall som ovan refererats har det i de flesta fall inte gatt att sérskilja de olika
delarna, da det mesta ansetts ha haft ndgon kommersiell koppling. I lagforarbeten
star emellertid att vid blandade meddelanden ska de delar som har kommersiell
karaktar falla utanfér TF, medan resterande faller inom TF:s
tillampningsomrade®®. Det verkar dock som en farlig utveckling antytts i dessa
fall, ndmligen att domstolen inte kunnat sarskilja delarna och istallet hanvisar till
en helhetsbeddmning vilken oftast resulterar i att en kommersiell karaktar
konstateras. Detta kan nog hdnga samman med ovan angivna resonemang om att
det latt kan antas att de flesta framstéllningarna har ett syfte att verka
avsattningsframjande, antingen inom en snar framtid eller langre fram. Om man
istallet skiljer mellan de direkt avsattningsframjande delarna och de indirekt
avsattningsframjande delarna, hade man kunnat “rddda” de delar som beddms ha
indirekt kommersiellt syfte och i sa fall skulle omfattas av TF. Detta hade bidragit
till att framstéllningar med blandade meddelanden inte bara avfdrdas som en
kommersiell helhet (med hanvisning till att de nyhetsformedlande delarna ocksa
har ett visst inslag av avsattningsframjande syfte), utan de delar som faktiskt
fortjanar tryckfrihetsrattsligt skydd ocksa far det. Pa sa satt har tryckfrihetens
syfte, att sékerstdlla ett fritt meningsutbyte och en allsidig upplysning,
uppratthallits i storre utstrackning.

Dessa andringar ar nog i forsta hand av vikt vad galler tobaksreklam, eftersom det
ar i dessa fall som det &r dnskvart att begrdnsa marknadsforingen i storsta mojliga
man pa grund av hélsoskal.

Ett liknande och alternativt satt att skilja delarna at ar att, som namnts ovan, se till
innehallet i stallet. Aven pa detta sétt kan det vara lattare att inte avfarda allt som
kommersiell natur. | dessa fall kommer ju de delar som &r rent
nyhetsformedlande, som uppgifterna om tobaksfabriken i detta fall, antagligen
inte bedémas som kommersiella dd man genom denna del inte direkt forsoker

8 prop. 2001/02:64 s. 21
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sélja nagot” i uttalandenas innehall. Att beratta om fordelarna med snuset som
forekom i andra delar av framstallningen, hade nog & andra sidan bedomts ha ett
kommersiellt innehall eftersom man har faktiskt anmodar konsumenterna till att
kdpa just deras produkt. Det viktigaste oavsett vilket alternativ man véljer, ar att
se till att de delar som sjélvstandigt skulle atnjutit tryckfrihetsrattsligt skydd gor
det dven i séllskap med kommersiella meddelanden. Om trenden i beddmningarna
drar at att de flesta framstallningar bedoms efter en helhet, ar risken att de flesta
framstallningar kommer att hamna utanfér TF eftersom det oftast finns nagot
kommersiellt inslag i meddelandena, sérskilt om bedémningarna baseras pa syftet.
Denna utveckling skulle vara orovackande ur tryckfrihetsrattlig synpunkt.

4.2 Enhetlig praxis?

Om man tittar pa de har refererade rattsfallen och agnar diskussionen kring
innehall eller syfte ytterligare en tanke, kan ett monster urskiljas. I tre av fallen
har domen blivit att framstallningen i frdga bedomts som kommersiell vilket
uteslutit TF:s skydd. Endast i ett av fallen har utgangen blivit sadan att TF
bedomts tillamplig. Skillnaden mellan dessa &r att i de tre forstnamnda fallen
verkar det som att man domt efter om framstallningen haft ett kommersiellt syfte
eller inte, medan man i det sistndmnda fallet har domt efter framstéllningens
innehall. Detta har bevisligen en effekt pa utgangen. Onekligen verkar det som att
i de fall domstolen tar sikte pa syftet med framstéllningen, faller domen oftare att
en kommersiell natur kan konstateras. | det fall bedémningen istallet fokuserat pa
innehallet har framstallningen ansetts skyddad av TF. Detta ar visserligen bara
fyra fall, men det far &nda anses som en antydan till tendens inom omradet. Denna
tendens visas extra tydligt i fallet med Aktuell Rapport, da ett skiljaktigt JustR
domde efter framstéllningens innehall till skillnad fran tidigare instanser som
domde efter annonsens syfte. An en gang kom de som domde efter syftet fram till
att framstéllningen skulle anses som kommersiell, medan en beddmning baserad
pa innehallet kom fram till det motsatta.

Det enda fall dar utgangen blivit att TF:s exklusivitet faktiskt tratt in och
framstallningen salunda inte kunnat bedémas enligt nagra marknadsréttliga regler,
ar alltsa i fallet med Helg Extra. | detta fall bedomdes I6psedeln inte gora reklam
for tidningen i sadan utstrackning att den kunde anses vara av rent kommersiellt
natur. Har ansag man att en lopsedel som i det aktuella fallet "antyder tidningens
innehall och utgdr en del i tidningens nyhetsformedling”. Skillnaden till fallet
med baksidan pa "Aktuell Rapport” verkar har vara harfin. | det fallet ansags
baksidan gora reklam for nastkommande nummer varpa den ansags kommersiell
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och darmed inte skyddad av TF. Bade Helg Extra och Aktuell Rapport har med
sina respektive framstéllningar velat locka till l4sning av respektive tidning. Helg
Extra lockade med effektiva bantningsmetoder, Aktuell Rapport med en
humoristisk annons. Fallen verkar vara relativt lika, men med olika utgang.
Avgorande i dessa fall kan bland annat hénféras till att i fallet med Aktuell
Rapport fanns uppgifter om pris och dylikt med i annonsen, vilket bidrog till att
utformningen uppfattades som kommersiell. Skillnaden med Helg Extras l6psedel
var saledes att denna raknades som en del i nyhetsformedlingen da den aven
framforde vad som fanns att ldsa om i sjélva tidningen. Hade Aktuell Rapport
saledes Kklarat sig om de aven tillfort nagra uppgifter om vad som fanns att lasa i
nastkommande nummer? JustR Gregow, skiljaktig i Aktuell rapport — fallet, var
inne lite pd samma spar som HD i Helg Extra — fallet i sitt anférande. Han
menade att reklambudskapet blir mindre tydligt i och med att baksidan anknyter
till det huvudsakliga innehallet i tidningen, pa samma satt som lopsedeln ansags
utgora en del i tidningens nyhetsformedling. Har verkar det vara sma marginaler
som styr. Finns det tillrackligt tydliga riktlinjer for en enhetlig réttstillampning?

Nagra tydliga rekvisit for att en framstallning skall falla under begreppet
kommersiell annons verkar inte finnas. Det finns inte nagra speciella
komponenter, exempelvis att priset maste namnas, att produktens fordelar ska
beskrivas, att bild pa varan ska finnas etc., som maste vara med i framstallningen
for att den ska anses vara kommersiell. Dock inte sagt att sa borde vara fallet.
Detta hade kunnat leda till att foretagen allt for latt hade kunnat kringga
bestammelsen enbart genom att inte ha med dessa komponenter, men anda tydligt
marknadsfora sina produkter. Istallet & det bedémningar i varje enskilt fall som &r
avgorande. Det har emellertid inte varit sa latt att utfora dessa bedomningar pa ett
enhetligt satt som ovan visats. Bland annat har bedémningarna, som ovan
diskuterats, paverkats av huruvida domstolarna har valt att ga efter syftet med
annonsen eller pa innehallet i den. Gemensamt for dessa fall ar att det oftast
hénvisats till att syftet med annonsen varit kommersiell, &ven om framstéliningen
ocksa innehallit andra delar. Det har ocksa varit vanligt forekommande att hanvisa
till helhetsintrycket da man inte kunnat skilja delarna at. Domstolarna pratar om
att helhetsintrycket av annonsen &r kommersiellt eller att syftet att framja
avsattningen av produkterna inte far bli det dominerande budskapet etc. | detta
hanseende far praxis anses relativt enhetlig da dessa resonemang fors pa liknande
satt i flera av fallen, vilket ocksa lett till likartad bedémning i tre av fyra fall.
Aven i fallet med Konsum, som &nd& innehéll en rad péstdenden som kunnat
anses som nyhetsformedlande eller asiktshildande, bedomdes vara en kommersiell
framstallning da det Gvergripande syftet ansags vara avsattningsframjande, och
framstallningen foll i sin helhet utanfor TF:s bestdimmelser.
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Denna utveckling, att inte separera delarna utan istallet hanvisa till ett samlat
intryck, ar en aning orovackande. | forarbeten och uttalanden av domstolarna har
vid flera tillfallen papekats att TF, pa grund av dess stéallning och de andamal den
amnar skydda, vid tveksamheter skall ges foretrade. Det kan tyckas att detta inte
har uppratthallits i basta mojliga man. | forarbeten papekas att vid blandade
meddelanden ska endast de delar som ar av kommersiell karaktar undantas fran
TF:s skydd. Detta har inte heller alltid foljts pa basta satt. | flera av fallen avfardas
framstallningen som en kommersiell helhet och hela innehallet anses falla utanfor
TF:s tillampningsomrade. Detta far man se upp med, sa att tendensen inte blir att
domstolarna av lattja gor ett samlat intryck istallet for att separera delarna som
lagen avsett. Om beddmningarna i stor utstrackning kommer att folja
resonemanget som forts i fallet med Swedish Match, det vill sdga att
okommersiella meddelanden "vavts in” for att fa de kommersiella meddelandena
att framsta som tillatna, verkar situationer med blandade meddelanden successivt
forsvinna. Detta eftersom hela meddelandet far en helhetsbedémning som
kommersiell istallet for att de delar som faktiskt ar tillatna enligt TF ocksa
skyddas av denna. Det kan formodas att bedémningar i sadana har fall ar extra
harda mot tobaksreklam, eftersom reglerna kring detta ar sa pass strikta att
tobaksforetagen antas forsoka komma runt bestdmmelserna i storre omfattning an
vid annan reklam.

Ut6ver helhetshedémningarna kan en annan gemensam namnare skonjas. | tva av
fallen dar utgangen blivit att framstallningen betraktats som kommersiell har
héanvisats till att jamféranden med konkurrenter har gjorts. Att framhdva sitt
foretag eller produkter gentemot konkurrenter eller papeka konkurrenters
nackdelar verkar salunda vara nagot som resulterar i att uttalandena anses vara
kommersiella. Saval Swedish Match-fallet som i fallet med Konsum har
jamforanden gjort med konkurrenters produkter eller tjanster vilket har lett till en
uppfattning om att detta varit en atgard med avséttningsframjande syfte. | fallet
med Aktuell Rapport gjordes visserligen ingen jamforelse med andra tidningar,
men hédr fanns komponenter som pris och andra uppgifter som gjorde att
framstallningen anségs vara kommersiell. Aven om detta inte ar nagon tydligt
preciserad princip, ar det nagot som onekligen tas med i berakningen och talar for
ett kommersiellt syfte. |1 ett av fallen ovan ndmns att uppgifter som en
naringsidkare lamnar i en annons eller liknande ofta innehaller information som ar
till fordel for dennes varor, och att det &r just detta som utgér kommersiell reklam.
Detta kdnns som en nagot vag forklaring som borde leda till att i stor sett varenda
framstallning anses vara kommersiell, om den initierats av det féretag som ndmns
i annonsen det vill sdga. For att knyta an till ovanstaende resonemang kan man
fraga sig hur manga foretag som frivilligt publicerar nagot som ar till nackdel for
foretaget eller dess produkter.
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Vad galler den indirekta tobaksreklamen finns annu inga rattsfall som tagit upp
denna slags reklam i forhallande till tryckfriheten, varfor det ar svart att spekulera
i hur denna reklam hade beddmts. Det har dock uppkommit fall som behandlar
fragan om huruvida en viss reklam ska anses som indirekt tobaksreklam eller
inte®. D& kanslan vid dessa fall ar att det verkar valla en hel del problem redan
vid det stadiet skulle det vara intressant att se hur domstolarna kommer handskas
med problemet att sedan bedoma om en sadan annons omfattas av TF eller inte. A
andra sidan kanske det ar hér sjalva problematiken kommer att ligga, det vill sdga
att bedéma huruvida det &r indirekt reklam for en tobaksvara och inte bara reklam
for varan i annonsen som da alltsa har en tobaksvaras varumarke. Vid
bedémningen om annonsen ar av kommersiell karaktar bor ju resonemangen vara
samma som i andra fall. Annonsen kommer ju att vara kommersiell, om sa &r
fallet, oavsett om det ar en annan vara an sjalva tobaksvaran som marknadsfors,
och saledes faller den utanfér TF i vilket fall som helst. Om det da visar sig att
annonsen gett uttryck for indirekt tobaksreklam kommer den att angripas enligt
dessa bestammelser. Salunda blir inte sjalva beddmningen om annonsen skyddas
av TF eller inte sarskilt annorlunda. Dock har tanken tagits upp tidigare om att
bedoémningarna kan bli hardare mot annonser som behandlar tobaksféretag eller
dess varor, eftersom man &r extra vaksam pa att framstéllningen inte finns till i
syfte att kringgd bestammelserna. Det kan antas att bedomningarna for
framstallningar rorande indirekt tobaksreklam salunda kommer att bedomas i
likhet med “rena tobaksvaror”, men med viss skillnad fran reklam for varor helt
utan koppling till tobak.

4.3 Balans mellan tryckfriheten och tobaksreklamférbudet?

I och med att det inte ar ett totalt marknadsféringsforbud for tobaksvaror har
regleringen inte helt uteslutit tobaksforetagens tryckfrihet. Marknadsforing i sin
vidare bemarkelse ar fortfarande tillaten i flera bemarkelser. Ren reklam till
konsumenter ar daremot forbjuden, och dar ar tryckfriheten salunda mer
begransad. Det finns fortfarande mojligheter for tobaksforetagen att trycka texter
och liknande om sina foretag, sd lange det inte handlar om kommersiella
annonser. De har ocksd mojlighet att marknadsfora sina produkter inne pa
forsaljningsstallen, i branschtidningar som inte riktas till konsumenter och
liknande. Bestdammelserna har darmed lamnat lite utrymme for dessa foretag.

8 MD 1989:10, MD 2008:7
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Aven i denna aspekt, att fa balans mellan forhallandet tryckfrihet och forbud mot
tobaksreklam, tror forfattaren att det ar viktigt att man arbetar med att sdra pa de
kommersiella och icke kommersiella delarna i en blandad framstéllning. Att
enbart forbjuda "rent” kommersiell reklam som Stromberg opponerade sig nagot
emot (se ovan under "Roster kring problematiken”), vore nog att urholka forbudet
mot tobaksreklam och tryckfriheten hade i den situationen fatt en odnskad
overhand. Om en framstdllning enbart kan forbjudas om den &r rent”
kommersiell innebér ju detta att det racker att det finns nagra nyhetsformedlande
inslag for att texten ska anses skyddad av TF. Detta hade gjort att
tobaksreklamforbudet helt forlorat sin styrka, eftersom det hade varit valdigt latt
for tobaksforetagen att komma igenom med sin reklam genom att formulera den
pa ovanstaende satt.

A andra sidan anser forfattaren att domstolarna har gett éverhanden &t foérbudet
mot kommersiell reklam i lite val stor bemérkelse. Nar provningarna har antagit
dessa helhetsbedomningar dar i sig tillatna nyhetsférmedlande inslag har fatt ge
vika da en évergripande kommersiell natur konstaterats, har tryckfriheten inte fatt
fylla sitt syfte. Det ar viktigt att halla isar detta sa att grundlagen inte trampas pa
av lattja. Det vill sdga att rattsvasendet inte benat tillrackligt i fragan hur man ska
skilja olika delar at i ett blandat meddelande, sa att det blir latt att hanvisa till en
helhet istéllet for att doma de olika delarna for sig.

Vad galler meddelanden av icke blandad natur verkar balansen vara battre. Att se
till att tobaksforetagen far en chans att yttra sig i viss man, utan att vara
patrangande mot konsumenter ar en tillfredstallande 16sning, som ocksa verkar
lattare att uppratthalla. Att helt undanta tobaksbolagens ratt att yttra sig Over
huvud taget hade varit ett alltfor stor ingrepp mot véar grundlag. Aven om
anledningen é&r att skydda folkhélsan kan en del kan &nda lamnas at manniskors
egen fria vilja att ta del av produkterna eller inte.

Relationen mellan den indirekta tobaksreklamen och tryckfriheten har diskuterats
i otaliga spaltmetrar da det var osékert om bestammelsen kunde inforas i Sveriges
lagstiftning utan &ndring i TF. Man lyckades fa in bestammelsen pa ett bra satt
vilken verkar astadkomma en lagom balans, fragan ar om den blev tillrackligt
preciserad. Det kan diskuteras om tryckfriheten inskrankts for mycket nér foretag
av halsoskal inte fr marknadsfora varor som inte ens &r farliga foér halsan. A
andra sidan ar det trots allt ett syfte av hogsta vikt som foranlett dessa regler
vilket kan anses beréttiga de harda regleringarna. Och foretagen har trots allt vissa
mojligheter att marknadsféra sina varor.

For att undvika att man inskranker TF i allt for stor utstrackning pa grund av att
regeln (i 14a§ tobakslagen) inte ar tillrackligt preciserad bor nagra saker finnas i
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atanke vid bedomningarna. Exempelvis vad som innefattas i begreppet
“begréansad omfattning” vilket ndmns i undantagen. Om ett tobaksbolag har flera
olika produkter och sedermera l&gger ner just tobaksvaran, hur ska
"smittoeffekten”®? hanteras. Ska foretaget fortfarande inte f& marknadsféra sina
andra produkter eftersom market fortfarande &r "inarbetat” for en tobaksvara, eller
ar det att anse som "begransad omfattning”? Om sa inte vore fallet har
tobakslagen inkraktat lite val mycket pa grundlagen. Aven i fall dar ansvariga for
varan som inte dr tobaksvara inte star i avtalsforhallande till foretaget som ager
tobaksvaran, vore det att inskranka TF i for stor utstrdckning om marknadsforing
av den "vanliga” varan forbjuds. Det finns naturligtvis en hel del andra aspekter
som behover utredas, forutom dessa exempel, men det skall inte beréras mer har
da det behandlar fragor som faller utanfor uppsatsens syfte.

8 En tanke som Gunnar Karnell vackte hos mig i “Férbud mot indirekt tobaksreklam medelst
varukénnetecken” (1994/95), &ven om smittoeffekten i den artikeln behandlades i andra aspekter.
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5 Slutsats

Vad galler tolkningen av begreppet kommersiell annons verkar detta i praxis ha
tilldelats en relativt vid innebord. | forarbeten och liknande har framgatt att
avsikten varit en nagot smalare innebord, och en tydligare uppdelning mellan icke
kommersiella och kommersiella framstéallningar. Domstolarna har dock tolkat
mycket av de bedomda framstallningarnas innehall som nagot med antingen
kommersiellt syfte eller ett direkt kommersiellt innehall. De ovan diskuterade
helhetsbeddmningarna &r nagot som ocksa bidragit till att annu mer innehall
bedomts vara kommersiellt, antingen via innehallet i annonsen eller via syftet med
denna. Min misstanke &r att detta kommer av att rattslillamparen &r extra hard mot
tobaksbolagen, da man antar att dessa forsoker komma runt lagstiftningen med att
maskera sina kommersiella meddelanden.

Domstolarna verkar inte ge vare sig instruktionen i TF 1:4 eller forarbetenas
uppmaning om att vid tveksamheter ge foretrade till TF pa grund av dess
stallning, tillracklig uppméarksamhet nar de i sa manga situationer har domt till
TF:s nackdel. Aven da de i sina bedémningar refererar till just dessa uttalanden
domer de i slutandan framstéllningen i flertalet fall efter det samlade intrycket,
vilket oftast lett till en dom enligt tobakslagen. Detta verkar vara nagot som har
véaxt fram i praxis, da jag inte stott pa nagra forarbeten eller liknande under
arbetets gang som uppmanat till bedomningar efter “framstallningens vésentliga
inneb6rd”, det "dominerande syftet” eller liknande. Arbete med att komma fram
med riktlinjer for hur blandade meddelanden ska delas upp &r saledes en viktig del
for att uppratthalla distinktionen mellan tobakslagen och TF. Om den nuvarande
situationen haller i sig kommer tobaksbolagen fa svart att yttra sig i manga
sammanhang och TF:s syfte uppratthalls saledes inte. Praxis ar nara att utveckla
en situation dar tobaksbolagen inte har ratt att yttra sig éver huvud taget, men
detta ar inte vad lagen for tillféallet ger uttryck for. Detta skulle i och for sig kunna
anses befogat pa grund av de behjartansvarda anledningar som foranlett forbuden,
men det ar en fraga som faller utanfor syftet med denna uppsats.
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Kallférteckning

Offentligt tryck

Prop. 1948:230
Prop. 1970:57

Prop. 1973:123

Prop. 1977/78:178

Prop. 1992/93:185
Prop. 1993/94:98
Prop. 2001/02:64

Prop. 2004/05:118

SOU 1976:63

SOU 1998:43
SOU 1999:137

SOU 2000:91

Forslag till tryckfrihetsférordning m.m.

Forslag till lag om otillbérlig marknadsféring m.m.
Forslag till &ndring i tryckfrihetsforordning
(delegationsregeln betraffande reklam for sprit och

tobak)

Forslag till lagstiftning om marknadsforingen av
alkoholdrycker och tobaksvaror

Om tobakslag
Vissa andringar i tobakslagen
Vissa tobaksfragor

Tobakskontroll — genomférande av WHO:s
ramkonvention om tobakskontroll m.m.

Reklamen for alkohol och tobak

Hur skall Sverige ma battre - forsta steget mot
nationella folkhalsomal

Halsa pa lika villkor — andra steget mot nationella
folkhalsomal

Halsa pa lika villkor — nationella mal for folkhalsan
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