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1 Sammanfattning

Genom en grundlig studie av den stotande och diskriminerande
marknadsforingen samt dess forhallande till yttrande- och tryckfriheten har
jag i denna uppsats forsokt utrona om det i framtiden kan bli fragan om en
rattslig reglering pa omradet eller ett forfinat och mera nyanserat
egenatgardssystem.

Yttrande- och tryckfrineten ar i Sverige grundlagsskyddad. Enligt
Regeringsformen (RF) 2:13 far emellertid frineten att yttra sig i
naringsverksamhet begransas. En begransning har ocksa skett genom
inforandet av Marknadsféringslagen. Denna lag staller upp ett antal regler
vad galler kommersiell reklam och marknadsforing och har som syfte enligt
den forsta paragrafen att motverka marknadsféring, som &r otillbdrlig mot
konsumenter eller naringsidkare. Det faktum att lagen endast har som syfte
att skydda dessa bada grupper fran otillb6rlig kommersiell reklam gor att
lagen ej gar att tillampa pa marknadsforing, som &r stétande eller
diskriminerande. Som en f6ljd av detta har inom naringslivet ett
egenatgardssystem skapats. Detta egenatgardssystem bestar for det forsta av
Marknadsetiska radet (MER) och for det andra av Naringslivets etiska rad
mot konsdiskriminerande reklam (ERK). Dessa bada rad har som funktion
att prova olika marknadsforingsatgarders forenlighet med Internationella
Handelskammarens (ICC) Grundregler for reklam och déarigenom faststalla
om atgarderna ar stétande eller diskriminerande.

MER och ERK har under 1990-talet prévat och fallt over 180
reklamatgarder och radens beddmningskriterier har blivit mer och mer
nyanserade. Det faktum att de bada raden inte har nagra
sanktionsmaijligheter och att de ar féga kanda for allmanheten har dock fort
med sig att manga foresprakar en laglig reglering. Vid de tillfallen som
fragan behandlats i riksdag och regering har emellertid i samtliga fall
majoriteten framfort den asikten att nagon lagstiftning pa omradet ej kan
inforas utan grundlagsandring. Detta eftersom en rattslig reglering av allt att
doma skulle tumma pa den i Sverige grundlagsskyddade yttrande- och
tryckfriheten.

| framtiden kommer vi sdledes formodligen, precis som i dag, att fa néja oss
med det av naringslivet framtagna egenatgardssystemet. Detta system kan
emellertid pd manga satt forbattras och géras mera heltackande. For att gora
sig kanda bland gemene man maste tex MER och ERK synas och horas
mera i den allmanna debatten. For att erhalla acceptans och auktoritet maste
tex. de bada raden pa ett aktivt vis publicera sina uttalande och klart och
tydligt kodifiera sina bedémningskriterier. Vidare maste raden bli strangare i
sina bedémningar och inte hellre fria an falla.

Om foérandringar av ovan namnda slag genomférs kommer formodligen de



bada radens verksamheter att kunna bli ett effektivt alternativ till en
lagstiftning samtidigt som yttrande- och tryckfriheten far forbli obeskuren.



2 Forord

Att skriva mitt examensarbete pa den Juridiska Fakulteten i Lund inom
amnesomradet marknadsratt foll sig hogst naturligt da jag under en langre
tid aven studerat ekonomi vid Ekonomi Hoégskolan i samma stad. De
riktlinjer som juridiken drar upp for ekonomiska mellanhavanden éar
namligen i flertalet fall essentiella for ett fungerande naringsliv och vetskap
om dessa ger ofta en fordel gentemot andra aktorer. Att jag inom
amnesomradet marknadsratt sedan valde att behandla
marknadsforingslagstiftningen var aven det naturligt. Detta eftersom
marknadsforingens betydelse okat i takt med att konkurrensen pa marknaden
intensifierats.

Anledningen till att jag valde att behandla just stétande och diskriminerande
marknadsforing var emellertid en annan an omradets anknytning till

marknadsekonomin. Da klara kopplingar till ndgra av 1990-talets mest

omdebatterade fragor existerar var i mina dgon avsaknaden av lagstiftning
pa omradet ndgot hogst onaturligt.

Jag beslot mig saledes att bena ut detta juridiskt komplicerade omrade och
att forsoka faststélla vilken form av reglering som i framtiden kommer att
vara gallande. | mitt arbete har jag haft mycket stor hjalp av det material
som jag fatt mig tillsant av Marknadsetiska radet (MER) och Naringslivets
etiska rad mot konsdiskriminerande reklam (ERK) samt av de
forskningsrapporter som jag erhallit av Konsumentverket.

Lund i januari 1999

Fredrik Famm



3 Forkortningar

Ds
ERK
HD
ICC
KO
MD
MER
MFL
NDM
NJA
Prop
RF
SOuU
TF
YGL

Departementsserien

Naringslivets etiska rad mot konsdiskriminerande reklam
Hogsta domstolen

Internationella Handelskammaren
Konsumentombudsmannen
Marknadsdomstolen

Marknadsetiska radet
Marknadsforingslagen (1995:450)
Naringslivets Delegation foér marknadsrétt
Nytt Juridiskt Arkiv

Proposition

Regeringsformen (1994:1483)

Statens offentliga utredningar
Tryckfrihetsférordningen (1994:1476)
Yttrandefrihetsgrundlagen (1994:1477)



4 Forskningslage

4.1 Bakgrund

Marknadsforingsatgarder ar i bland stétande eller diskriminerande. Stétande
kan marknadsforing anses vara tex da den strider mot vad god sed kraver
eller da den for fram ett valdsforharligande budskap. Diskriminerande kan
marknadsforing anses vara tex da den framstaller manniskor av annan ras pa
ett nedvarderande sétt. De problem som marknadsforing av namnda slag for
med sig borjade uppmarksammas pa 1970- talet. Sedan dess har ett antal
olika atgarder vidtagits for att stoppa forekomsten av denna typ av
marknadsforing. Pa grund av den i Sverige grundlagsskyddade yttrande- och
tryckfrineten har det emellertid ej varit mojligt att i nagon markbar
omfattning angripa ndmnda problem med hjalp av lagstiftning. | stéllet har
naringslivets parter pa egen hand, genom olika egenatgardssystem, forsokt
stoppa marknadsforing av namnda slag. Att pa detta sattet lata naringslivets
parter sjalva hantera fragan for naturligtvis med sig ett antal problem.
Svensk lagstiftning star pa grund av detta i dag vid ett vagskal. Skall
yttrande- och tryckfrineten fa forbli obeskuren eller vager etiska och
moraliska skal som talar mot denna typ av marknadsforingsatgarder sa tungt
att lagstiftning pa omradet kan bli aktuell?

4.2 Problemformulering

Jag amnar genom en grundlig studie av ’rattsutvecklingen” pa omradet
forsoka utrona i fall det i framtiden kan bli fragan om en rattslig reglering
eller ett forfinat och mera nyanserat egenatgardssystem.

4.3 Syfte

Avsikten med arbetet ar att ge en heltackande och lattforstalig bild av hur
man i dagslaget handskas med stotande och diskriminerande
marknadsféring, samt att forstka faststalla vilka metoder man i framtiden
kan komma att tillampa for att forhindra marknadsféring av ndmnda slag.

Forst har jag for avsikt att satta in problemet med stétande och
diskriminerande marknadsforing i sitt rattsliga sammanhang. Jag asyftar
harmed forhallandet till Yttrandefrihetsgrundlagen,

Tryckfrinetsforordningen och Marknadsféringslagen. Darefter skall jag



ingaende redogora for hur naringslivets egenatgardssystem fungerar genom
att presentera praxis fran omradet. Med utgangspunkt fran detta material
amnar jag sedan presentera olika lagstiftningslosningar och framlagga olika
forslag till hur egenatgardssystemet kan forbattras.

4.4 Avgransning

Diskriminerande och stotande marknadsforing kommer att studeras med
utgdngspunkt fran svenska forhallanden och svensk lagstiftning. Endast i
undantagsfall kommer EG-réttsliga kopplingar att géras. De delar som

presenterar Yttrandefrihetsgrundlagen, Tryckfrinetsférordningen och

Marknadsforingslagen kommer att ha en mera Overgripande karaktér. Detta
eftersom de €] i lika hdg grad ar vasentliga for arbetets mal och syfte.

4.5 Material

Information har hamtats fran diverse kallor. Att sarskilt namna ar uttalanden
fran Marknadsetiska radet och Naringslivets etiska rad mot
konsdiskriminerande reklam. Vidare har information erhallits fran nagra av
Konsumentverkets  rapporter, larobocker i  marknadsratt  och
Civildepartementets promemorior.

De uttalanden fran Marknadsetiska radet (MER) och Naringslivets etiska rad
mot konsdiskriminerande reklam (ERK) som presenteras i kapitel 3-6 har i
forsta hand valts for att de pa ett klart och tydligt satt visar vilka
omstandigheter som de bada raden tar hansyn till i sina stallningstaganden.
Med andra ord har malsattningen varit att uttalandena skall pavisa vilka
bedémningskriterier som de bada raden tillampar. Vidare har jag i storsta
mojliga man forsokt hitta nya arenden som ej tidigare uppmarksammats i
litteraturen. Detta for att gora lasningen mera intressant och for att pavisa
hur dagens marknadsforing kan gestalta sig.

4.6 Metod

Oberoende av det faktum att en del av den information som jag tillgodogjort
mig varit vinklad pa ett eller annat satt har jag i storsta mojliga man forsokt
att belysa det aktuella problemet ur olika perspektiv. Jag har enligt
vedertagen uppfattning forsokt koncentrera mig pa faktamassiga uppgifter
och granskat materialet utifran en kritisk synvinkel.



5 Inledning

Under de senaste artiondena har konkurrensen inom naringslivet hardnat
mer och mer. Ett flertal foretag tillverkar numera liknande produkter och
vander sig till samma kunder. | sin stravan att halla férsaljningsmangden pa
en hog nivad tvingas darfor flertalet foretag anvanda sig av olika
marknadsforingsatgarder. For att kunna kontrollera utvecklingen pa detta
omradet infordes 1971 lagen om otillborlig marknadsforing. Flertalet
tvivelaktiga marknadsforingsatgarder ar majliga att angripa med hjalp av
denna lagen. Som en foljd av den i Sverige grundlagsskyddade yttrande- och
tryckfriheten anses emellertid lagen ej kunna tillampas pa marknadsforing
som é&r stétande eller diskriminerande. For att komma till ratta med denna
typ av marknadsféring har darfoér naringslivet sjalvt utvecklat ett
egenatgardssystem vilket med utgangspunkt fran Internationella
Handelskammarens (ICC) Grundregler for reklam granskar
marknadsforingsatgarder vilka kan anses sa& som varande stétande eller
diskriminerande.

Att pd detta satt lata en naringslivsorganisation utféra en i normala fall
statlig uppgift ter sig vid forsta anblicken mycket betéankligt. Jag a&mnar
darfor, genom en grundlig studie av rattsutvecklingen pa omradet, utréna om
det i framtiden kan bli fragan om en réttslig reglering eller ett forfinat och
mera nyanserat egenatgardssystem. Forst har jag for avsikt att satta in
problemet med stétande och diskriminerande marknadsféring i sitt
sammanhang. Jag asyftar harmed forhallandet till Yttrandefrihetsgrundlagen
(YGL), Tryckfrihetsférordningen (TF) och Marknadsféringslagen (MFL).
Darefter skall jag ingdende redogtra for hur naringslivets
egenatgardssystem fungerar genom att presentera praxis fran omradet. Med
utgdngspunkt fran detta material skall jag sedan presentera olika
lagstiftningslosningar och  framlagga olika forslag till  hur
egenatgardssystemet kan forbattras.

! Internationella Handelskammarens (ICC) Grundregler for reklam (se bilaga)
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6 Marknadsféring och
Yttrandefrihet

6.1 Yttrandefrihet och Tryckfrihet

| Sverige liksom i alla demokratiskt styrda lander existerar det ett antal
grundlaggande fri- och rattigheter. Dessa aterfinnes i svensk lagstiftning i
Regeringsformens (RF) 2 kap. | 2:1 stadgas det bland annat att varje
medborgare &ar gentemot det allmanna tillférsakrad yttrandefrinet. Med detta
menas, skriver lagen, att en individ har frihet att i tal, skrift, bild eller pa
annat satt meddela upplysningar samt uttrycka tankar, asikter och kanslor.
Vidare framgéar det av 2:12 att dessa grundlaggande friheter endast kan
begransas genom lag. Vad sarskilt yttrandefrinet berér stadgas det i 2:13
foljande:

"Yttrandefrinet och informationsfrinet far begransas med hansyn
till rikets sakerhet, folkforsorjning, allmén ordning och sékerhet,
enskilds anseende, privatlivets helgd eller férebyggandet och
beivrande av brott. Vidare far friheten att yttra sig i
naringsverksamhet begransas. | Ovrigt far begransningar av
yttrandefrineten och informationsfrineten ske endast om sérskilt
viktiga skal foranleder det.

Vid bedémandet av vilka begransningar som far ske med stéd av
forsta stycket skall sarskilt beaktas vikten av vidaste mojliga
yttrandefrihet och informationsfrihet i politiska, religitsa, fackliga,
vetenskapliga och kulturella angelagenheter.”

Yttrandefriheten sa som den beskrivits ovan har i alla tider varit mycket
vasentlig for ett demokratiskt samhalle. Som en f6ljd av detta har i Sverige
en narmare reglering av detta omrade skett genom instiftandet av tva
grundlagar. Ar 1949 kom Tryckfrihetsforordningen och &r 1991
Yttrandefrihetsgrundlagen. Dessa bada grundlagar har som syfte att
ytterligare sékerstalla en fri spridning av asikter, gora det mojligt att bedriva
effektiv opinionsbildning och férmedla nyheter till var och en som sa
onskar’

TF behandlar informationsspridning via skrifter. | denna ben&mning ar
inberaknat aven bilder, kartor och ritningar da de blivit framstallda i
tryckpress. Det ar varje svensk medborgares réttighet enligt denna grundlag

2 Bernitz, Ulf, Marknadsforingslagen (1997), s. 87. Stromberg, Hakan, Tryckfrinetsratt
(1997), s. 9-10.
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att utan myndighets ingripande utgiva namnda informationsbéarare. | 1:1 2 st
stadgas det tex att det skall std varje svensk medborgare fritt att, med
beaktande av de restriktioner som lagen stéller upp, i tryckt skrift yttra sina
tankar och asikter, offentliggéra allmanna handlingar samt meddela
uppgifter i vilkket amne som an behagar. For att dessa rattigheter skall kunna
goras gallande kravs emellertid att vissa formella krav ar uppfyllda. Kraven
har att géra med skrifternas mangfaldigande. Denna reglering liksom regler
angaende censur, anonymitet och spridning anser jag dock falla utanfor detta
arbetets syfte och mal.

YGL som tillkom langt efter TF ar i mangt och mycket en kopia av den sist
namnda. Denna grundlag behandlar emellertid informationsspridning via
radio och television. Vidare behandlar den uppgiftsdverforing via filmer och
6vrig ljudupptagning. | 1:1 stadgas det bland annat, pa samma satt som i TFs
portalparagraf, att svenska medborgare har en rétt att medels omtalade
medier offentliggéra tankar, asikter och kanslor. Aven i denna grundlag
existerar regler angaende censur, anonymitet och spridning. Likt ovan faller
det dock utanfor detta arbetets syfte och mal att redogora for dessa
regleringar’

6.2 Begransningar i Yttrandefriheten

Den yttrande- och tryckfrihnet som enligt ovan behandlade grundlagar
tillkommer var och en i Sverige har naturligtvis vissa inskrankningar. Detta
framgér av RF 2:13 och av art 10 i Europakonventiondté det for detta
arbete intressanta omradet har en rattslig reglering kunnat véaxa fram med
hjalp av det forstnamnda lagrummet. | detta stadgas namligen, vilket ovan
redan namnts, att yttrandefrineten far begransas i naringsverksamhet. Detta
ar aven en linje som Europadomstolen f6ljt i sina domar dar de antagit en
striktare hallning vad galler yttranden i kommersiella
marknadsforingsatgarder. Den reglering som i dag ar géallande i Sverige pa
detta omrade finner man i MFL. For denna lag skall jag senare redogéra
mera ingaende, men forst skall jag redogora for det bitvis komplicerade
forhallandet mellan denna lag och den grundlaggande yttrande- och
tryckfriheten®

TF och YGL éar grundlagar. Grundlag star over vanlig lag och i den man

3 svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 23 ff. Stromberg, Hakan, Tryckfrihetsratt
(1997), s. 15-16 och 24-27.

* Svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 23 ff. SOU 1992:49, s. 21 ff. Strémberg,
Hakan, Tryckfrihetsratt (1997), s. 102-104.

> European Convention for the protection of Human Rights and Fundamental Freedoms
(1950)

® svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 30-31. Bernitz, UIf, Marknadsféringslagen
(1997), s. 88-89.
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motstridiga regleringar forekommer far vanlig lag ge vika. For att
forhallandet mellan dessa bada grundlagar och MFL skall fungera smartfritt
fordras darfor en precis reglering av omradet for den sistnamnda lagens
tillampning.

Grundlaggande ar att lagen endast kan reglera marknadsforing i
naringsverksamhet. Det ar saledes endast pa det kommersiella planet som
lagen kan goras géllande. Icke kommersiell marknadsforing tex av politisk
och religios karaktar faller saledes utanfor lagens regleringssfar. En mera
precis gransdragning har sedan marknadsféringslagens tillkomst 1971 vuxit
fram genom praxis. Framforallt tva rattsfall har har varit vagledande. De &r
MD 1974:23, NJA 1975 s. 589, Helg-Extra och MD 1977:1, NJA 1977 s.
751, Vivo-Favor.

« Det forstnamnda réttsfallegélide en Iépsedel for tidningen Helg-Extra.
Lopsedeln, bestdende av huvudsakligen féljande textformulering "ARETS
SKANDAL 100.000 sparare lurade”, ansags av Marknadsdomstolen (MD)
vara klart otillo6rlig. Detta med bakgrund i att textavsnittet "ARETS
SKANDAL” syftade till Rikspolisstyrelsens uttagning av representanter till
EM i bilrally for poliser, och den efterféljande delen till en artikel angaende
Allmanna Sparbankens konkurs ar 1929. Det bakomliggande syftet till en
formulering av detta slag ansdg MD vara att hoja antalet salda exemplar av
tidningen. Som en foljd av detta var det att anse som en kommersiell
marknadsforingsatgard och Marknadsforingslagens generalklausul kunde
goras géallande.

Efter resningsansdkan av svaranden kom emellertid Hogsta domstolen (HD)
att upphadva MDs beslut. (For att resning skall kunna beviljas kravs att
beslutet ar "uppenbart” lagstridigt.) HD slog i malet fast att en lopsedel har
samma tryckfrihetsrattsliga skydd som en tidning och att den kan anses
utgdra en del i en tidnings nyhetsformedling. Att I6psedeln var missvisande
bortsdg man fran da det tryckfrihetsrattsliga skyddet ansags vaga betydligt
tyngre.

"MD 1974:23, Malmborg och Hedstroms forlags AB.
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« Det andra rattsfalldtberérde en annons med matvaruerbjudanden fran
Konsum. En liten del av annonsen kom dock att upptas av ett bemotande pé
en tidigare annons av Vivo-Favor. | bemétandet kom att ingd en del
missvisande uttalande angaende privathandlare. Som en féljd av detta kom
sa smaningom det hela infor MD, vilken ingrep med hjalp av
Markandsféringslagens sanktionssystem.

Efter att svaranden ansokt om resning drogs malet emellertid infét HD.
HD kom i stort att ga pa& samma linje som MD och uttalade bland annat
foljande:

"Réadande rattsuppfattning far anses vara, att ingripande med stod
av Marknadsforingslagen mot meddelande i tryckt skrift kan ske
utan hinder av Tryckfrihetsforordningens bestdmmelser, nar
fragan ar om meddelande av kommersiell natur. Hit hor
meddelande i annons, om meddelandet -- utan att vara att hanféra
till nyhetsformedling eller asiktsbildningen i samhallet -- handlar
om naringsidkares affarsverksamhet eller dari tillhandahalina
varor och tjanster samt meddelandet tillika ger vid handen att det
har ett kommersiellt, vanligen avsattningsframjande syfte.”

Vad som framgar av dessa rattsfall ar att det ar en marknadsforingsatgards
syfte och innehdll och ej dess form som har betydelse foér bedomningen av
det tryckfrinetsrattsliga skyddet. Saledes ar det ovasentligt ifall budskapet
formedlas via i tidning existerande text, annons, l|6psedel eller
informationsposter. Det kravs emellertid att bade marknadsforingsatgardens
syfte och innehall ar av kommersiell natur for att den ej skall skyddas av
tryckfrihetsrattsliga regler och falla utanfor MFLs tillampningsomrade. Att
vidare poangtera ar att varje marknadsforingsatgard maste bedémas for sig.
Att formulera en for alla tillfallen géallande regel torde vara mer eller mindre
omdjligt. | de fall d& osakerhet rader angaende en foretagen reklamatgards
kommersiella syfte kan man dock med sakerhet saga att de

8 MD 1977:1, Konsum/Domus (Stockholmsregionen)
% MDs domar kan ej overklagas, men HD kan bevilja resning.
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tryckfrihetsrattsliga reglerna skall ha foretrdfe.

6.3 Marknadsforingslagen'

MFL upptar, vilket jag ovan redan framfort, det regleringsutrymme som
fristallts i den svenska yttrande- och tryckfrihetslagstiftningen genom
undantaget angaende naringsverksamhet i RF 2:13. Lagen stéller upp ett
anta regler vad géaller kommersiell reklam och marknadsforing och har som
syfte enligt den forsta paragrafen att framja konsumenternas och
naringslivets intressen i samband med marknadsféring av produkter och att
motverka marknadsféring som &r otillbérlig mot konsumenter och
naringsidkare. Att observera ar alltsa att det ej endast ar konsumenter som
skyddas av lagen utan aven naringsidkare. Vidare &r det av stor vikt att
observera, inte minst for den fortsatta lasningen av detta arbete, att lagen
endast avser att skydda dessa bada grupper och ej nagra andra. Att skydda
kvinnor som grupp, personer av annan ras eller enskilda individer ar ej
lagens syfte och mét.

Lagen ska tillampas pa alla sorters marknadsféring. Det spelar saledes ej
nagon roll vilken sorts media marknadsféringen férekommer i utan lagen ar
allomfattande. Lagen galler vidare i hela naringslivet och kan tillampas pa
marknadsforing av alla olika varor eller tjanster. Vidare spela det ej nagon
roll var marknadsforingsatgarden foretas. Det kan tex vara sa att detta sker i
utlandet. Vad som ar av intresse ar ifall den traffar svensk publik.

Vad mera specifikt lagens upplaggning berdr bor foljande ndmnas. Lagen
kan indelas i tre olika delar. En inledande del bestdende av allmanna
bestammelser av den typ som jag ovan ytligt redogjort for, en andra del med
materiella bestammelser, och slutligen en del bestaende av sanktioner och
processuella bestimmelser. Angaende den andra delen bor namnas féljande.
Delen ar uppbyggd av en generalklausul och en regelkatalog.
Generalklausulen skall ses som en slasktratt som fangar upp otillbérliga
marknadsforingsatgarder mm som e uttryckligen finnes uppréknade i
regelkatalogen. Regelkatalogen skall i sin tur ses som en fortydligande
upprékning pa i praktiken vanliga fall av lagstridig marknadsforing. Som en
folid av regelkatalogens tydlighet har i denna uppréaknade handlingar fatt
strangare sanktioner an vad som ar fallet med de handlingar som endast
omfattas av generalklausulen. En handling kan alltsa falla in bade under
regelkatalogen och generalklausulen. Om den omfattas av regelkatalogen
finns det emellertid ingen anledning att aberopa generalklausulen.

10 Bernitz, UIf, Marknadsféringslagen (1997), s. 89 ff.
1 Bernitz, UIf, Marknadsféringslagen (1997), s. 27 ff.
12 brop 1986/87:151, s. 54.

15



Vad som avslutningsvis bér namnas ar att generalklausulen utgar fran att
marknadsforing skall stamma 6verens med "god marknadsféringssed”. Vad
detta begrepp star for kan man fa reda pa genom att studera lagmotiven,
MDs praxis och ICCs Grundregler for reklam. | sistnamnda grundregler kan
man ur artikel 1 utlasa foljande grundlaggande principer:

"Reklam skall vara laglig, hederlig, och vederhaftig samt far ej
utformas pa ett stétande satt.

Reklam skall utformas med vederbdorlig kdnsla av socialt ansvar. Den
skall vidare vara forenlig med vad som inom néringslivet allmant
uppfattas som god affarssed.

Inga enheter far vara sd utformade att allmanhetens foértroende for
reklamen paverkas negativt.”
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6.4 Begransningar i marknadsforingslagens
rackvidd

En for detta arbete betydelsefull begransning i MFLs rackvidd har redan
patalats. | avsnitt 2.3 konstaterades namligen att MFL endast har till syfte att
skydda konsumenters och néaringsidkares intressen. Som en féljd av detta
konstaterades vidare att vissa grupper sa som kvinnor och invandrare ej far
ndgot rattsligt skydd genom lagéh.

MFLs rackvidd pa detta omrade kom att aktualiseras redan pa 1970 talet i
rattsfallet MD 1976:8. Detta fall berérde Marknadsforingslagens forhallande
till kdnsdiskriminerande reklam, men kom att dra upp riktlinjer aven vad
galler reklam som ar diskriminerande i frdga om ras, religion mm.
Rattsfallet behandlade en dagspressannons, i vilken foretaget CRC-Lafo AB
gjorde reklam for smérjmedlet CRC 5.56. Annonsen upptogs till stor del av
overkroppen pa en naken kvinna. Resterande del bestod av ett textavsnitt dar
den marknadsforda produkten presenterades. MD konstaterade inledningsvis
att annonsen var att anse sa som konsdiskriminerande. Eftersom
Marknadsféringslagens syfte endast &r att skydda konsumenter och
naringsidkare och ej andra grupper i samhallet konstaterades dock att
annonsen ej stred mot gallande lagstiftrithg.

mekanikerns
S hiista hjilp

Aliged Lar ooy g

En annan begransning i lagens tillampning som kan vara vard att
uppmarksamma faller tillbaka pa den av MD tillampade i ICCs grundregler
presenterade definitionen av "god marknadsforingssed”. Om denna
definition skulle fa tillampas rakt av utan nagra undantag vid anvandandet
av MFLs generalklausul skulle det fa som foljd att yttrande och tryckfriheten

13 Bernitz, UIf, Marknadsféringslagen (1997), s. 92. SOU 1993:59, s. 199 ff.
14 MD 1976:8, CRC-Lafo AB.
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beskars. Detta eftersom de av tryckfriheten och yttrandefriheten skyddade
etiska, moraliska och religiosa varderingarna i sa fall ofta skulle fallas enligt
MFLs generalklausul sa som ej Overensstammande med “god
marknadsforingssed”®.

Ett pa omradet belysande rattsfall (MD 1981:5) berorde en reklamatgard
vilken av Konsumentombudsmannen (KO) ansags som stridande mot delar
av den for "god marknadsféringssed” i ICCs Grundregler for reklam
gallande definitionen. Marknadsforingsatgarden avsag en av Svenska Kvick
food Restauranger AB framstélld annons i vilket foretaget under rubriken
"Idag serveras Stockholms skolor lapskojs” forde fram asikten att
skolluncher ar mycket naringsriktiga men kanske ej sa goda. Vidare
konstaterade foretaget att manga skolbarn pa grund av detta ofta gick for att
ata av McDonald’s minst lika naringsriktiga snabbmat.

KO forde talan mot annonsen och hévdade att dess utformning gjorde att
den stred mot det sociala ansvar som omtalas i ICCs grundregler och att den
darfor var att anse som otillborlig enligt Marknadsforingslagen. MD
fastslog emellertid att av hénsyn till yttrandefriheten boér inte utan tungt
vagande skal ingripande med hjalp av Marknadsféringslagen ske mot
kommersiella reklamatgéarder av den anledningen att de formedlar eller ger
uttryck for andra samhallsvarderingar an de radande. Vidare konstaterade
domstolen att i motiven till Marknadsféringslagen man klart och tydligt kan
utlasa att lagen ej skall tillampas sa att den kommer i konflikt med
tryckfrineten eller yttrandefrihetefi.

15 svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 39.
%MD 1981:5, Svenska Kvick Food Restaurang AB.

18



Vad som med all tydlighet framgar av detta rattsfall ar att MD maste vara
ytterst forsiktig da den vid bedémningen av en reklamatgard behéver se till
etiska, moraliska och religiosa varderingar samt rena smakfragor. Att
Overhuvudtaget stalla upp och tillampa regler mot marknadsféring som
bygger pa i samhaéllet existerande eller ej existerande varderingar ar i
flertalet fall ur yttrandefrinetssynpunkt diskutabelt. S& som en foljd av detta
har MD e funnit det mdjligt att med hjalp av MFL ingripa mot
marknadsforingsatgarder som ar stétande eller ansvatslosa.

Pa grund av ovan namnda begransningar i MFLs rackvidd ar det i nulaget ej
mojligt att pa rattslig vag komma tillratta med en del tvivelaktiga
marknadsforingsatgarder. Detta har fort med sig att ett av naringslivet
framtagit egenatgardssystem vuxit fram. Genom detta egenatgardssystem
har det blivit mojligt att prova olika marknadsforingsatgarders forenlighet
med allmant vedertagna principer rérande marknadsforing och reklam.
Framforallt har detta egenatgardssystem uppmarksammat diskriminerande,
stotande och valdsforharligande marknadsféting.

6.5 Naringslivets egenatgarder

De naringslivsatgarder som ar aktuella i samband med diskriminerande,
stotande och valdsforharligande marknadsforing vidtas i stort satt
uteslutande av tva inrattningar. For det forsta bor namnas Marknadsetiska
radet (MER) som skapats av Naringslivets Delegation foér Marknadsratt
(NDM) och ICCs Svenska Nationalkommitté. For det andra bor ndmnas
Naringslivets etiska rdd mot konsdiskriminerande reklam (ERK) som

tillkommit p& initiativ av olika féretag i mediabranschén.

MERs verksamhet startade 1989. | radet sitter representanter fran diverse
naringslivsorganisationer. Fram till i dag har radet gjort 53 uttalanden av
vilka mer &n 30 varit falland®. R&det har ej i alla uttalanden varit enat utan
skiljaktiga meningar har férekommit och antecknats i utlatandena. Radet
vilket har for avsikt att vara ett centralt referensorgan for naringslivet i
frdagor rorande god affarssed provar skriftiga anmalningar fran
naringsidkare, branschetiska namnder, offentliga organ och andra
intressenter. Sedan 1995 ar det aven mojligt for enskilda individer att fa en
anmalan provad. For att en anmalan skall bli provad av radet kravs att den ar
tillrackligt preciserad. Med detta menas att anmalaren tydligt maste
precisera i vilket avseende ett forfarande strider mot god affarssed. MERs
uttalanden &r skriftliga och publiceras i pressen om de ar féllande. Detta ar
den enda sanktionsméjligheten som star till radets forfogande.

o Bernitz, UIf, Marknadsféringslagen (1997), s. 94-95.

18 Svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 305.

19 Svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 305-306.
20 Tobias Eltell, sekreterare ERK, 26/1-99.

21 Forskningsrapport 3/3-1995, s. 4 ff.
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ERKs verksamhet startade @ven den 1989. Huvudman i radet &r i dag
Annonsforeningen, Affischeringsféreningen, Fackpressen,
Reklaminformation, Sveriges Reklamférbund, Tidningsutgivarna, Swedma,
Tv-kanalerna och Vectu. Dessa huvudman utser ledaméter till radet. Fram
till i dag har r&det mottagit 1679 anmaélningar av vilka 159 f&llts.n&gra

fall har ledamoter varit skiljaktiga. Radet provar skriftliga anmalningar fran
konsumenter, naringsidkare, kommunala organ och myndigheter. Radet kan
ocksa prova arenden pa eget initiativ. Om en marknadsforingsatgard av radet
anses som varande konsdiskriminerande offentliggdrs den i regel i pressen.
ERK har inga andra sanktionsmojligheter att tillgd. | de fall da en
reklamatgard ej anses som varande konsdiskriminerande nojer sig radet
normalt med att endast underratta anmalaren och annonsdren utan att skalen
anges. | ett fatal fall har radet emellertid lamnat en motivering dven da en
reklamatgard friats. Detta for att forstaelsen for ERKs bedémningar skall
underlattag®

| sin verksamhet skall de bada raden tolka och tillampa ICCs regler for
marknadsforing i Sverige. MERs befogenhet vad géller tolkning av dessa
regler ar i stort obeskuren medan ERK endast har ratt att tolka och tillampa
ICCs regler vad galler kénsdiskriminerande marknadsf&firigen sjunde
editionen av ICCs grundregler for marknadsforing har dversatts till svenska
och bestar av 23 artikld?. Denna reviderade upplaga bygger p4 samma sétt
som tidigare upplagor pa den grundlaggande insikten att reklamens funktion
ar att formedla information mellan saljare och kunder. Genom att
naringslivets foretradare pa detta satt faststallt ett antal regler vad galler
olika marknadskommunikationer 6nskar de visa att de framjar en hog etisk
standard pa omradet och att de har ett engagemang grundat pa en social
ansvarskansla. Grundreglerna vilka i forsta hand &ar utformade for att
anvandas i naringslivets egenatgardsystem &r tillampliga pa all slags reklam
som &ar amnad att framja avsattningen av eller tillgangen till tjanster, varor
eller andra nyttigheter. De skall féljas av alla som verkar inom reklamen och
de skall tillampas efter anda och bokstav.

For en del av de uttalanden som MER och ERK har gjort under sin
verksamhetstid skall jag i de foljande avsnitten redogora. FoOr att denna
redogorelse skall bli enkel och lattéverskadlig kommer jag att behandla
diskriminerande, konsdiskriminerande, st6tande och valdsforharligande
marknadsforingsatgarder var for sig.

22 Tobias Eltell, sekreterare ERK,, 26/1-99,

23 Rapport 1995/96:27, s. 9 ff.

24 Svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 305-306. Konsumentverket,
Marknadsféringen i praxis (1996), s. 31 och 33.

% |nternationella Handelskammarens (ICC) Grundregler for reklam (se bilaga)

26 Bernitz, UIf, Marknadsféringslagen (1997), s. 137-138.
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7 Diskriminerande reklam

7.1 Inledande synpunkter

Under denna rubrik har jag for avsikt att behandla diskriminerande
marknadsforingsatgarder som har att gora med ras, nationalitet, religion och
alder. Att konsdiskriminerande marknadsforing lamnats utanfor ar avsiktligt.
Detta eftersom denna typ av marknadsféring normalt prévas separat av
ERK. Vid prévningen av denna typ av reklamatgarder anvander sig MER
framforallt av artikel 4 p.1 (tidigare artikel 3 p. 4) i ICCs grundregler for
reklam?’ Féljande stadgas:

"Reklam far inte ge uttryck for nagon form av diskriminering,
inbegripet sddan som hanfor sig till ras, nationalitet, harkomst,
religion, kon, eller alder. Inte heller far reklam vara &gnad att
undergrava respekten for mansklig vardighet.”

Sedan sin tillkomst 1989 har MER vid fyra olika tillfallen behandlat
diskriminerande marknadsforingsatgarder som berort ras, religion och
nationalitet.

7.2 Uttalanden av MER

« En marknadsféringsatgard som kom upp till prévning under 1991 var en
av herrtidningen "Aktuell Rapport” publicerad anndfd. denna annons

stod en moérkhyad man med ett nummer av den namnda tidningen i handen. |
textavsnittet som féljde delgavs lasaren féljande: "Jannis gillar aktuell
rapport, sager han. Det gor José, Dragan, Gabor och Julio ocksd, sager
han....I nr 19 hittar Janis ett spannande bilreportage... Han tjuvtittar pa de
sexiga utvikningstjejerna som skamlost visar allt... Efter att ha kollat in
Eddie Murphy... agnar sig Janis glatt & 32 sidor smaskig sex: spannande
bildkontaktannonser, hetsiga hardporrbilder, lustfyllda lasarbrev och
ohejdade onanibilder... Mmmm, sager Janis. Ahhh, suckar Gabor. Vilket
harligt land, vilka tjusiga tjejer... Valkommen till Sverige grabbar!”

MER provade annonsens forenlighet med artikel 3 punkt 4 i ICCs
grundregler. Forst faststallde radet att med "ras” i artikeltexten forstas "en
grupp manniskor definierade med utgangspunkt fran bade férekomsten och

2 Svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 317. Bernitz, Ulf, Marknadsféringslagen
(1997), s. 93-94.
8 MER 1/91, Aktuell Rapport.
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avsaknaden av vissa karakteristika’. Med utgangspunkt fran denna
definition, vilken anvants i manga senare fall, konstaterade radet att
annonsen var att anse som rasdiskriminerande enligt ICCs grundregler och
uttalade féljande:

"Annonsen ger genom sin bild och genom de sexanknutna avsnitten
av brddtexten intrycket att invandrare med de fysiska karakteristika,
som sarskilt bildmontaget aterger, eller mdjligen invandrare i
allmanhet, ar sarskilt vanliga, eller méjligen naturliga avnamare av
tidningsmaterial med pornografiskt innehall eller inslag.”

» Ett annat uttalande berdrde en annonskampanj som Saab under 1991
gjorde for Chevrolet TruckS. Kampanjen bestod av tre affischer som
utplacerats pa diverse stéllen vid svenska trafikleder. Pa den forsta kunde
man se en stor och valbyggd vit man som utan markbar anstrangning
avvarjde ett angrepp fran en betydligt mindre man av asiatisk harkomst.
Bilden atfoljdes av texten " REAL MEN DONT EAT SUSHIL
CHEVROLET TRUCKS NU HOS SAAB!". Pa den andra affischen i serien
fanns en bild pa en Chevrolet Truck med angivet pris. Pa den tredje kunde
man sa avslutningsvis se den lilla asiatiske mannen ihopkrupen smyga i vag
fran den vite mannen samtidigt som den sistnamnde stod kvar och spande
sina muskler. Aven denna affisch inkluderade texten "/REAL MEN DON'T
EAT SUSHI".

MER konstaterade inledningsvis att fragan var om affischserien var att anse
som diskriminerande gentemot ras enligt artikel 3 punkt 4 i ICCs
Grundregler. Vidare fastslogs att det endast var den forsta och den sista
affischen som var av intresse att bedoma. For att darefter definiera ordet ras
hanvisade radet till den definition som tidigare gjorts i fallet "Aktuell
Rapport”. Med utgangspunkt fran denna definition kom radet att faststélla
att den lille mannen i annonskampanjen kunde anses representera den
asiatiska rasen.

29 MER 2/92, Saab Sverige Bil AB.
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Radet enades darefter om att annonserna i grunden byggde pa en jamforelse
mellan amerikanska och japanska bilar. Denna jamforelse, menade radet,
hade dock ej gjorts tydlig nog. Vad som i stéllet jamfordes i affischserien
var enligt MER storleken mellan den amerikanske- och japanske mannen.
Utformningen av affischserien och den atféljande texten gav dartill den
uppfattningen att den amerikanske mannen var éverlagsen den japanske och
att japanen ej var nagon ” riktig man”. Radet konstaterade saledes:

"Att pa satt som gjorts i annons ta fasta pa vissa fysiska
karakteristika for en ras, i forevarande fall storleken, och
framstélla detta karakteristikum som "I6jligt” eller pa annat satt
nedvardera detsamma maste anses vara diskriminerande.”

MER betecknade saledes affischserien som rasdiskriminerande enligt ICCs
grundregler. Intressant att namna ar emellertid att tvA av radets sex
ledamoter skrev sig skiljaktiga. En forharskande uppfattningen bland dem
var att man maste se till en reklamkampanjs helhet. Att i reklam pa ett
"lekfullt” satt anvanda sig av vissa pa forhand kanda karakteristika ansags ej
kunna vara diskriminerande.

* Ett tredje uttalande berorde en av Benetton under hdsten 1991 publicerad
annons® | denna s&gs en svart och en vit flicka med armarna om varandra.
Den vita flickan var ljusharig och &anglalik medan den svarta flickan forsetts
med en haruppsattning som forde tankarna till djavulshorn. Personen som
anmalde det hela till MER menade att annonsen pa grund av sin utformning
var att anse som rasdiskriminerande.

30 MER 2/93, Benetton (Italien)
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| enlighet med den definition av ordet ras som faststéllts i fallet "Aktuell
Rapport” konstaterade MER inledningsvis att den svarta flickan kunde anses
som varande en representant for den afrikanska rasen. Radet tillade dock att
det kravs att flertalet eller i alla fall ett stort antal av reklammottagarna
uppfattar marknadsforingen som diskriminerande mot denna ras for att
artikel 4 punkt 1 skall kunna goras gallande.

MER fastslog darefter att det faktum att flickorna kramade varandra var
betydligt mera framtradande an nagon form av diskriminering. Detta var
ocksa, menade MER, den hallning som flertalet av de svenska
reklammottagarna skulle inta. Radet ansag darfor ej den aktuella annonsen
strida mot ICCs grundregler och friade Benetton.

» Ett fjarde uttalande gjordes av MER under 1994. Detta berdrde en av
Ahlgrens AB vidtagen marknadsforingsétgard for Lakerol halstabfétter.
reklaminslaget som sandes i TV-5 kunde man se en kvinna med italienskt
ursprung komma till en prast for att bikta sig. Val sittande i biktstolen fick
kvinnan ej fram ett ord. Prasten Oppnade da en lada innehallande diverse
sorters Lakerol tabletter och bjod kvinnan pa en. Detta fick kvinnan att
omedelbart borja tala och orden bara flodade ur hennes mun. Préasten
lyssnade till vad kvinnan hade att sdga och blev undan foér undan mer och
mer upprord. Till slut kunde prasten ej hdra mera och lamnade biktstolen.
Reklaminslaget slutade med att kameran zoomade in ett kyrkfonster som till
stor del upptogs av en Lékerolask samtidigt som en rost sade ” Lékerol
makes people talk”.

Kritik mot detta reklaminslag kom att framféras till MER. Det havdades
bland annat att reklamen var diskriminerande med avseende pa religion.
Detta eftersom bikten for manga manniskor ar forknippad med mycket
angest och vemod och darfor betydligt svarare att genomgd &n vad
reklaminslaget givit sken av. MER féllade emellertid e] reklaminslaget.
Radet menade namligen att det ej var sa att flertalet eller i alla fall ett stort
antal av reklammottagarna uppfattat inslaget som religiost diskriminerande.

7.3 Avslutande synpunkter

Regler vad galler marknadsféring som &ar diskriminerande pa olika satt
finner vi alltsa i artikel 4 punkt 1 i ICCs grundregler fér reklam. De ovan
atergivna uttalandena visar hur MER i sin verksamhet valt att tolka namnda
artikel. De riktlinjer som uttalandena ger for artikelns tolkning och
tillampning &r féljande:

e FOr att en marknadsforingsatgard skall kunna anses som varande
diskriminerande enligt artikel 4 punkt 1 kravs att flertalet eller i alla fall ett

31 MER 6/94, Ahigrens AB (Gavle)
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stort antal av reklammottagarna uppfattar marknadsféringen som
diskriminerande.

» Olika delar av en reklamatgard maste bedémas var for sig. Radet ser alltsa
gj till en reklamatgards helhetsintryck. Detta betyder att om en liten del av
en i Ovrigt klanderfri marknadsforingsatgard &r diskriminerande hela
marknadsforingsatgarden kan anses som stridande mot artikel 4 punkt 1 i
ICCs grundregler for reklam.

* Ett humoristiskt eller skAmtsamt angreppssétt torde i vissa fall kunna gora

att en i vanliga fall diskriminerande reklamatgard godkannes. Radet har

aldrig friat en reklamatgard pa denna grund men nagra av radets ledamoter
har argumenterat for detta.

 En reklamatgard kan anses som diskriminerande gentemot en ras endast
om den asyftade gruppen kan definieras med utgangspunkt fran férekomsten
eller avsaknaden av vissa fysiska karakteristika. Vilka karakteristika som
avses preciserar ej narmare av radet.
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8 Konsdiskriminerande reklam

8.1 Inledande synpunkter

ERK har inrattats for att bedoma olika reklamatgarders eventuellt
konsdiskriminerande innehall. Vid sin bedémning utgdr ERK framforallt
fran artikel 4 punkt 1 i ICCs grundregler for reklam men &ven de
grundlaggande reglerna i artikel 1 och regeln angdende goda seder i artikel 2
aberopas. Radet gor i sin bedomning atskillnad mellan tva olika sorters
konsdiskriminerande marknadsforing. For det forsta kan en reklamatgard
vara krankande pa det sattet att den framstéaller ena konet som varande ett
sexobjekt. For det andra kan en reklamatgard vara schabloniserande i den
meningen att den anlagger en konservativ och rentutav otidsenlig syn pa de
olika kénsrollern&?

Sedan ERK inrattades har det fallt 159 marknadsforingsatgarder. For att
tydliggbra dagens rattslage skall jag nedan redogdra for ett antal av de
uttalanden som radet gjort under de senaste aren. De tva forsta uttalandena
behandlar marknadsforingsatgarder dar endera kénet anvants som sexobjekt
utan nagon klar anknytning till den marknadsférda produkten eller tjansten.
De tva darefter foljande uttalandena behandlar reklamkampanjer vilkas
utformning kritiserats p& grund av att de férmedlat en konservativ och
konsrollsbevarande syn pad mannen och kvinnan.

8.2 Uttalanden av ERK

« En marknadsforingsatgard som kom upp till prévning under 1996 var en
av Film Net Television AB foretagen annons kampanj i vilken de
marknadsfoérde sportkanalen Super spoAnnonsen utgjordes till stor del

av bilden pa en ung halvnaken kvinna som pa ett erotiskt satt holl pa att ta
av sig resterande del av kladesplaggen. Bilden atfoljdes av den storstilta
textremsan ” GLOM DET GUMMAN, DET AR SUPER SPORT” och av
det nagot mindre textavsnittet ” WOULDN'T MISS IT FOR THE
WORLD”".

32 Svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 320. Bernitz, Ulf, Marknadsféringslagen
(1997), s. 93-94.
% ERK 18,20,22/96, FilmNet Television AB.
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WOULDN'T MISS IT FOR THE WORLD

ERK konstaterade inledningsvis att reklam i enlighet med artikel 1 i
grundreglerna for reklam skall utformas med vederbdrlig kénsla av socialt
ansvar. Vidare konstaterade radet att reklam i enlighet med artikel 4 punkt 1
ej far vara diskriminerande med avseende pa bland annat kén. Fran detta sl6t
sig sedan radet till att den aktuella annonskampanjen utgjorde ett
typexempel pa en reklamatgard i vilken en kvinna gjorts till sexuellt
blickfang utan  nagon som helst anknytning till den i annonsen
marknadsférda produkten. Med detta s@ som huvudargument betecknade
ERK annonsen som krédnkande mot det kvinnliga kénet och darmed som
stridande mot ICCs grundregler for reklam. Det faktum att annonsen
utformats pa ett for manga lasare humoristiskt satt ansag radet ej som
varande en formildrande omstéandighet.

e En annan intressant marknadsféringsatgard vidtogs av Lap Power AB
under hésten 199%. Marknadsforingsatgarden var i form av en

34 ERK 61,70/96, Lap Power AB.
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reklamkampanj och bestod av fyra fran varandra oberoende
tidningsannonser vilka marknadsférde olika internetpaket. Aterkommande i
de olika annonserna var Helen Wellton iférd olika mer eller mindre
utmanande kladeskombinationer. Annons nummer ett hade titeln "Surfa
jorden runt” och atfoljdes av en bild pa Helen Wellton iférd baddrakt,
barandes pa en surfingbrada. Annons nummer tva hade titeln "Spindeln i
natet” och atféljdes av Helen Wellton iférd en spindelmansdrakt. Annons
nummer tre hade titeln "Internetdjungeln” och atféljdes av Helen Wellton
iford leoparddrakt. Den avslutande annonsen hade titeln "Internet for alla
aldrar” och atféljdes av en graharig Helen Wellton iférd en drékt barandes
pa en handvaska.

ERK Dborjade &aven i detta fallet med att konstatera att en
marknadsforingsatgard skall utformas med vederborlig kénsla av socialt
ansvar. Vidare konstaterade radet att en reklamatgard ej far vara
diskriminerande med avseende pa bland annat kon. For att gora prévningen
lattare valde sedan radet att granska var annons for sig. ERK konstaterade
emellertid i samtliga fall att de olika bildmontagen hade en existerande
koppling till den marknadsférda produkten. Radet medgav i och for sig att
kopplingen i tva av fallen var svagare an vad man kunnat énska, men slot
sig till att detta varken gjorde fran eller till d& bilderna oberoende av detta e;
kunde anses ha en funktion som varande ett sexuellt blickfang. Med
utgadngspunkt fran detta fastslog radet att annonserna ej kunde anses vara
konsdiskriminerande och darmed ej stridande mot ICCs grundregler for
reklam.

« | en reklamfilm fr&n 1998 kom Adelsten att marknadsfora ki&dBen
aktuella filmen utspelar sig i ett sammantradesrum dar en kvinna haller ett
foredrag for tre man. Till foljd av att en av mannen skruvar upp varmen
borjar kvinnan svettas och tar av sig sin kofta. Nar kvinnan sa star dar utan
kofta endast iford blus skruvar samma man ner varmen vilket far sa som
foljd att kvinnan borjar frysa. Detta leder till att kvinnans brostvartor styvnar
och att kvinnan forargat, fullt medveten om mannens pojkstrack, tar pa sig
koftan pa nytt.

Pa samma satt som i de tva fallen ovan fastslog radet att reklam skall
utformas med vederborlig kdnsla av socialt ansvar samt att reklam ej far
vara diskriminerande i fraga om kon. Darefter konstaterade radet att
reklamfilmen oberoende av det faktum att den utformats pa ett humoristiskt
satt var att anse som ett typexempel pa en reklamatgéard i vilken en kvinna
anvants som sexuellt blickfang. Som en foljd av detta ansags den aktuella
reklamfilmen som stridande mot ICCs grundregler for reklam.

« | en annons fr&n 1998 marknadsférde Fonus begravningstj&nster.
Annonsen upptogs till stor del av en bild pa en trebarnsfamilj samlad i sitt

35 ERK 155, 160/97 samt 9/98, Adelsten.
36 ERK 19/98, Fonus.
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kok. Pa bilden utférde de olika familiemedlemmarna olika sysslor. Modern i
familjen stod vid diskbanken med den yngsta dottern pa armen. Fadern i sin
tur satt fullt koncentrerad framfor datorn med sonen, medan den aldre
dottern satt for sig sjalv och ritade. Bilden atfoljdes av ett textavsnitt vilket
betonade det fina i att ha en familj, samtidigt som det fastslog att det var
forenat med ett stort ansvar. "Om en av oss dor: hur ska resten av familjen
ha rad att bo kvar, vilka férsakringar finns, vilken sorts begravning tankte
den andre sig och var ifran skall pengar tas?".

ERK konstaterade aven i detta fallet att en reklamatgard skall utformas med
vederborlig kansla av socialt ansvar. Vidare konstaterades att reklam ej
enligt artikel 4 punkt 1 far vara diskriminerande gentemot kon. Med detta
som utgangspunkt fastslog radet foljande:

"l den aktuelle annonsens bild utfér modern, som béar ena dottern
pa armen, traditionellt kvinnliga sysslor i koket. Fadern och sonen
sitter vid en dator och den andra dottern sitter och ritar. Fadern
och sonen &r alltsd engagerade av sysslor av teknisk karaktar, dvs
traditionellt manliga sysslor. Att framstéalla kvinnor och man pa
detta traditionella satt maste anses konservera en forlegad syn pa
konsrollerna och maste darmed anses krankande mot séaval
kvinnor som man.”

Med detta konstaterande som grund ansag radet den aktuella
marknadsforingsatgarden som stridande mot ICCs grundregler fér reklam.

« | en dagspressannons fran 1989 gjorde Markeskompaniet reklam for
damklader” Annonsen hade titeln "Gift dig rikt!”. Av textavsnittet som
folide framgick att det fér kvinnor finns tva mojligheter om de vill vara
valkladda, det i titeln foreslagna sattet eller kladesinkop vid

Markeskompaniet.
"EIFI'DIE E‘l |

Inledningsvis fastslog ERK &ven i detta fallet att en marknadsforingsatgard
skall utformas med vederbdrlig kénsla av socialt ansvar och att den som en
folid av detta ej far vara konsdiskriminerande. Efter detta uttalade radet

3" ERK 91/89, Markes kompaniet.
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bland annat foéljande:

".... Tonen i annonsen ar som annonsdren gor gallande skamtsam.
Texten formedlar emellertid ett budskap som &r ganska dystert.
Kvinnor kan inte forsorja sig sjalva. For att kunna leva pa en rimlig
niva maste de gifta sig med man som &r villiga att betala. Den bild som
annonsen ger av kvinnans roll i yrkeslivet och i hemmet ar foraldrad
och nedvérderande....”

Som en foljd av detta konstaterande ansag radet den aktuella
marknadsforingsatgarden som varande schabloniserande och
konsrollsbevarande och fastslog att den stred mot ICCs grundregler for
reklam.

| en annons fran 1994 kom Grofs Handelsagentur att gora reklam for
damunderklade Annonsen dominerades av bilden p& en halvliggande
kvinna iférd beha och trosor samt en man vilken lutade sig 6ver henne. | ett
textavsnitt gick att lasa "Kvinnor alskar att man ser ned pa dem”. Anmalaren
ansag att reklamen var att anse som krankande mot kvinnor.

Radet borjad med att konstatera att reklam skall utformas med vederborlig
kdnsla av socialt ansvar. Vidare konstaterades att reklam enligt
grundreglerna ej far vara diskriminerande i friga om kon. Radet kom
darefter emellertid till den slutsatsen att den aktuella annonsen ej kunde
anses som varande kréankande mot kvinnor. Detta eftersom annonsorer
sjalvfallet maste ha en ratt att anvanda levande modeller for att visa de
underklader som salufdrs. Tillsammans med texten "Kvinnor alskar att man
ser ned pa dem” ansag radet dock att bilden formedlade en foraldrad syn pa
kvinnors och mans forhallande och att annonsen darfor fick anses som
varande ett exempel pa konsrollsbevarande och schabloniserande reklam.
Annonsens utformning ansags darfor strida mot ICCs grundregler.

8.3 Avslutande synpunkter

For att ingripa mot konsdiskriminerande marknadsforing anvéander sig ERK
huvudsakligen av artikel 4 punkt 1 i ICCs grundregler for reklam. De ovan
atergivna uttalandena visar hur radet i sin verksamhet valt att tolka namnda
artikel. De riktlinjer som uttalandena ger for artikelns tolkning och
tillampning &r féljande:

« Vid anvandande av namnda artikel gor radet atskillnad mellan tva olika
sorters konsdiskriminerande marknadsforing. For det forsta kan en
reklamatgard vara krankande pa det sattet att den framstaller ena konet som
varande ett sexobjekt. For det andra kan en reklamatgard vara
schabloniserande i den meningen att den anlagger en konservativ och
rentutav otidsenlig syn pa de olika konsrollerna. Oberoende av vilken form

B ERK 67/94, Grofs Handelsagentur (Go6teborg)
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av konsdiskriminering det ar fraga om kan radets bedémning beskrivas som
strang.

« Det faktum att en annons &r utformad pa ett humoristiskt satt &r normalt ej
att anse som en formildrande omstéandighet. Detta &r oberoende av ifall
marknadsforingsatgarden ar krankande eller schabloniserande.

* Om en i normala fall krankande eller schabloniserande
marknadsforingsatgard har en klar och tydlig koppling till den
marknadsforda varan kan den i vissa fall godkannas. Manga

reklamkampanjer for damunderklader har tex godkants pa denna grund.

« Normalt bedémer ERK olika delar av en marknadsforingsatgard var for
sig. | vissa fall har radet emellertid valt att se till en reklamatgards
helhetsintryck. Detta har fatt som foljd att vissa i normala fall
konsdiskriminerande inslag godkants pa grund av att reklamen i 6vrigt varit
anmarkningsfri.
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9 Stotande reklam

9.1 Inledande synpunkter

Reklamatgarder kan ibland uppfattas som stétande eller mindre lampliga.
Att i sddana fall foreta en objektiv bedémning kan bereda stora svarigheter.
Oberoende av detta har det i ICCs grundregler for reklam intagits tva artiklar
som tar sikte p& reklam av detta sfadArtiklarna har fljande lydelse:

Artikel 1

"Reklam skall vara laglig, hederlig och vederhaftig samt far ej
utformas pa ett stétande satt.

Reklam skall utformas med vederbdrlig kdnsla av socialt ansvar.
Den skall vidare vara forenlig med vad som inom néringslivet
allméant uppfattas som god affarssed.

Ingen enhet far vara sa utformad att allmanhetens fortroende for
reklamen skadas.”

Artikel 2
"Reklam far inte innehélla framstallningar i ord eller bild som
strider mot vad goda seder anses krava.”

| Sverige ar det MER som tolkar och tillampar dessa artiklar vad géller
stotande marknadsforing (se avsnitt 2.5). Sedan sin tillkomst har darfor radet
vid ett antal olika tillfallen gjort uttalanden vad galler marknadsféring av
detta slaget. For att beskriva den hallning som radet antagit skall jag nedan
redogora for ett antal vagledande uttalanden.

9.2 Uttalanden av MER

« Under 1993-94 kom radet att behandla ett antal marknadsforingsatgarder
som Benetton stod bakom. Av dessa har jag valt ut tvd annons/affisch-
kampanjer for vilkka jag mera ingdende skall redodbr@en forsta
annons/affisch-kampanjen visade nakna kroppsdelar stamplade med texten
"H.L.V. positive”. Den andra visade blodiga militarklader med skotthal.
Forutom en serbokroatisk textremsa pa den andra annons/affisch kampanjen
atfoljdes bilderna endast av varumarket "United Colors of Benetton”.

MER konstaterade inledningsvis att de aktuelle marknadsforingsatgarderna
till viss del sékerligen kunde anses skyddade genom den grundlagsfasta

39 Svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 306-307.

O MER 10/94, Benetton (Italien) (Bada annons/affisch-kampanjerna behandlas i detta
uttalande)
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tryckfrineten. Detta skydd, menade radet, hindrade dock endast myndigheter
att ingripa mot annonserna/affischerna. Som en f0ljd av detta kunde den
tryckfrihetsrattsliga lagstiftningen ej stoppa ett frivilligt egenatgardssystem
och en bedémning enligt ICCs grundregler for marknadsféring. Radet tog
sig darfér an sakfrdgan men betonade samtidigt att man hade for avsikt att
vara ytterst forsiktig sa att man ej i for stor utstrackning tummade pa
foretags yttrande och tryckfrihet.

UHITED Ty
O RENE TTORL

Radet kom harefter fram till att frdgan var ifall de tvd annons/affisch
kampanjerna kunde anses strida mot artiklarna 1 och 2 i ICCs grundregler.
For att ta stallning i frAdgan uttalade sedan radet det som kommit att
anvandas som en mycket viktig mall i manga senare uttalanden:

"Fragan om nar reklam kan uppfattas stotande respektive strida
mot vad goda seder kraver handlar till viss del om
smakbedomningar med patagliga inslag av subjektiva
varderingar. Nagon entydig objektiv mattstock i dessa
hanseenden kan knappast sagas existera. For att subjektiva inslag
vid beddmningen inte skall bli alltfor stora bor enligt MERs
praxis de aktuella reglerna tolkas sa att de anses ta sikte pa
framstaliningar som flertalet eller i alla fall ett stort antal av
reklammottagarna kan antas uppfatta som stotande eller
oforenliga med goda seder. For att strida mot reglerna skall
framstallningarna bedémas bli uppfattade som vulgéra, tarvliga
eller eljest klart opassande. Endast det forhallande att en
framstalining kan upplevas som dalig reklam i den meningen att
den kan vécka antipatier hos mottagaren ar inte tillréackligt for att
de grundldggande principerna eller artikel 1 om goda seder
(numera artikel 1 och 2) skall anses vara asidosatta.”

Med utgangspunkt fran denna mall konstaterade sedan radet att den forsta
annons/affisch-kampanjen stred mot ICCs grundregler pa grund av att
flertalet av de personer som traffades av reklamatgarden formodligen skulle
anse den vara vulgar, tarvlig eller opassande. | sin motivering pekade radet
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framforallt pa det faktum att ett stort antal personer kunde associera H.1.V.
stampeln med den brannmérkning som férekommit av judar under andra
varldskriget.

Vad géllde den andra annons/affisch kampanjen blev dock utfallet ett annat.
Har kom radet fram till att bildmontaget pa ett realistiskt satt visade pa
krigets fasor och ej pa nagot satt hade en underliggande uppmaning till vald.
Pa grund av detta menade radet att flertalet av reklammottagarna skulle
uppfatta marknadsféringen sa som saklig och ej som vulgar, tarvlig eller
opassande. Som en foljd av detta ansags ej denna kampanj strida mot ICCs
grundregler.

« Ett uttalande fran 1997 berorde en direktreklamkampanj som "MQ” vidtog

i Huddinge och Skarholmens Centrum da de bytte namn till "Best of
Brands™™ Reklamen bestod delvis av tv& bilder vilka sedermera blev
foremal for MERs uttalande. Pa den forst bilden kunde lasaren se Adam och
Eva i Paradiset omgardade av ett antal vilda djur. Medelst pratbubblor sade
Eva till Adam ” Alskling ! Nu behover vi inte skammas langre. Det har
medlemskortet ger oss allt vad vi behdver.”. Adam i sin tur svarade " Jag vet
min kara. Mitt fikonlov ar nu bytt mot blazer, chinos och en blavit Oxford!”.
Pa den andra bilden sags Jesus. | hans brést brann ej langre ett hjarta utan ett
medlemskort i klubben ” Friends of Brands” Ovanfor bilden gick att lasa ”
Det ar roligare att giva &n att taga. Darfor har vi startat Friends of Brands.
Klubben fér Dig som vill ha mer av det basta fran det basta”

Sveriges Kristhna Rad i Stockholm reagerade starkt mot
marknadsforingsatgarden och anmalde saken till MER. MER konstaterade
inledningsvis att fragan var om direktreklamen stred mot artikel 1 och 2 i
ICCs grundregler. Darefter fastslogs att den mall som ovan presenterats vad
galler stallningstagande till en marknadsforingsatgards forenlighet med
namnda artiklar aven var lamplig att tillampa i detta fall. Med utgangspunkt
fran denna kom man sa fram till att flertalet av de individer som blivit
berorda av den aktuella reklamkampanjen torde kunna ha blivit illa berérda
och uppfatta den sa som vulgar, tarvlig eller eljest klart opassande. Detta
konstaterande forankrade man bland annat i det faktum att befolkningen i
det omrade i vilket reklamen distribuerats till stor del var invandrare med
stark religids tro, vidare i att Jesus i ett stort antal religioner var en
forgrundsgestalt som manga hyste stor respekt for. MER fann saledes att den
aktuelle marknadsforingsatgarden stred mot ICCs grundregler for reklam
och fallde Best of Brands.

* Under 1997 behandlades &ven ett fall rérande en annons for
annonsutrymme i tidningen PC- Gam&s®enna annons hade av Boss

specialtidningar insatts i tidningen Resumé och bestod inledningsvis av en
rubrik med féljande lydelse "Egentligen hade han bara glomt en malgrupp.”

*L MER 4/97, Best of Brands (Huddinge)
“2 MER 7/97, Boss specialtidningar AB (Vaxj6)
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Under denna fanns en bild pa ett avslitet ben f6ljt av texten "Sekunder innan
bilden togs, kom han pa att han glomt att studera PC Gamers lasarprofil och
mediainformation. Ibland kan till synes enkla misstag fa forodande
konsekvenser. Alliera dig med morgondagens beslutsfattare. Annonsera i PC
Gamer!”

MER konstaterade inledningsvis att fragan var om annonsen kunde anses
strida mot artikel 1 i ICCs grundregler. Darefter fastslog man att den mall
som i tidigare fall presenterats vad galler stéllningstagande till om en
marknadsforingsatgard kan anses strida mot artikel 1 och 2 aven skulle vara
gallande i detta fallet. Med utgangspunkt fran denna konstaterade man sa att
de flesta ménniskor vid betraktande av den aktuella annonsen férmodligen
skulle finna den wulgar, tarvlig eller eljest klart opassande. Detta
stallningstagande grundade man pa det faktum att ett blodigt och stympat
ben i sig ar chockerande och obehagligt. Vidare pa att benet ej hade nagon
som helst logisk koppling till det budskap som annonsen i grunden ville
formedla. Avslutningsvis fastslog man dartill att inga omstandigheter
forelag som kunde forandra betraktarens reaktion tex en parodisk eller
ironisk framtoning. Radet kom darmed fram till att annonsen stred mot ICCs
grundregler fér reklam och fastslog att den ej var 6nskvard.

EGENTLIGEN HADE HAN
BARA GLOMT EN
MALGRUPP.

e maan kbl egs,
inmaw pa st han gloar ot
whikita FL Ediwrs L rprall
LLERL i o TR

Iland kan Gl gyees eada
wuislag L [ idunde
bnnekiersyr. LbEm ok TRe
amiperdagery bedpl vatbar
Ireamzrzi M Gamer!

s e Tl
- B 2 =1 I
¥
SR Harl ;
Pcm} e O vy ool Tl
o B aaal F7 B g} e et
.

Hu ger vi benel! R RN

35



« Ett fall gallande en TV reklam kom ocksé& upp till prévning under £$97.
Reklamen gallde Telia Kabel-TV och sandes bland annat i TV 4.
Reklamfilmen visar inledningsvis en operation av det mera avancerade
slaget. Operationen leds av en japansk ldkare via en TV-monitor. En tolk
Oversatter den japanska lakarens instruktioner och situationen verkade vara
dramatisk. Narbilder av operationen visas och nagon ropar plotsligt "trycket
faller”. Den japanska lékaren fortsatter att ge instruktioner och skriker
"Genomfor ingreppet! Sluta inte operationen!” | detta dgonblick bryts
kontakten med Japan och TV monitorn bdrjar i stallet visa sport- och
musikinslag. Samtidigt som detta intraffar kommer en 6verlakare in i
operationsrummet och séager "Hoérr’ ni. Jag har ordnat med Telia Kabel TV
till hela avdelningen. Jag tyckte att ni var varda det.” Detta far alla lakare i
rummet att avbryta operationen och vanda sig mot TV monitorn och
koncentrera sig pa vad som dar visas. Patienten som tidigare verkat helt
franvarande satter sig ocksa slutligen upp ur séangen och tittar pa sandningen
och utbrister "Oaaaaah”. Det hela avslutas med att Telia Kabel-TVs logotyp
zoomas in fran TV-monitorn.

MER konstaterade inledningsvis att fragan var om reklamen stred mot
artikel 1 i grundreglerna. Vidare fastslog radet att det skulle tillampa den
ovan namnda mallen for att ta stallning i denna fraga. Med utgangspunkt
fran mallen sl6t radet sig sa till att TV-reklamen ej av flertalet eller av ett
stort antal av reklammottagarna kunde uppfattas som vulgar, tarvlig eller
klart opassande. Denna standpunkt grundade radet pa det faktum att
reklamens helhetsintryck var att uppfatta pa ett humoristiskt satt och att
reklamens obehagliga inslag endast varat i ett par sekunder. Radet avslutade
sa sin bedémning pa foljande satt:

"Mot bakgrund av det sagda gér MER beddmningen att, &ven om
vissa obehagskanslor kan ha skapats av den aktuella TV-
reklamen, denna i sin helhet av flertalet TV-tittare inte uppfattas
som stétande i den mening som avses i grundregler for reklam.”

* | en annons- och utomhusreklamkampanj som kom upp till prévning under
1993 marknadsforde  Friggs Naturprodukter AB olika halsosamma
livsmedelsproduktet Annonserna hade den storstilade rubriken "De flesta
sjalvmord begas med kniv och gaffel” foljt av ett informativt textavsnitt i
vilket lasaren pa ett objektivt satt informerades om vikten av en god
kosthallning. Pa annonserna kunde man ocksa se bilden av en naken mans-
eller kvinnokropp sedd bakifrdn. Anmalaren ansag att annonserna var
stotande av den anledningen att deras budskap var smakldst och cyniskt och
att det kunde paverka personer med atstorningar pa ett mycket negativt satt.

Inledningsvis fastslog radet att fragan var om den aktuella
marknadsforingsatgarden kunde anses sa som stridande mot artikel 1 och 2 i
ICCs Grundregler for reklam. Darefter besl6t radet att det skulle tillampa

*3 MER 8/97, TeliaInfo Media Television AB.
“MER 3/93, Friggs Naturprodukter AB (Bromma)
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den ovan namnda mallen for att ta stallning fragan. Med denna som

utgadngspunkt faststéllde radet att man vid bedomningen skulle ta hansyn till

reklamens helhetsintryck. Det faktum att den nakna kroppen formedlade ett
mycket sunt och friskt intryck samt att Friggs logotyp bland gemene man var

kand som symboliserande halsorik mat medférde enligt radets mening att
flertalet av reklammottagarna ej kunde antas uppfatta annonserna som
varande stotande eller oftrenliga med goda seder. Denna uppfattning
starktes av det faktum att annonsernas rubrik hade en klar koppling till den

salda halsomaten. MER ansag darfor ej att marknadsforingsatgarden stred
mot ICCs Grundregler for reklam och friade foretaget.

* | en annons inford i en katalog for hemelektronik marknadsforde ett
féretag under 1994 en s& kallad parkeringstifhédmnonsen med rubriken
"Problem med lapplisor? Anvand P-skydd!” bestod av en bild pa
parkeringstimern och ett textavsnitt med foljande lydelse:

"Jaktpiloten anvander fallskarm, &lskaren kondom, bilisten
Parkeringstimer. | tider som dessa - da lapplisor med uppbackning av
rikets parkeringsbestammelser, utan motsvarighet pa jorden (instiftade av
rubbade politiker), driver pa stan som horder av hyenor, onda i sinnet och
alltid beredda att forstora din dag - &r det nédvéndigt att skydda sig....”

MER borjade pa sedvanligt satt med att konstatera att fragan var i fall
annonsen stred mot artikel 1 och 2 i ICCs grundregler for réklabrefter
konstaterade radet att det skulle tillampa den ovan namnda mallen for att
avgora fragan. Med utgangspunkt fran foljande motivering bedomde radet
den aktuella annonsen som stridande mot ICCs Grundregler for reklam:

"...Katalogen... far anses ha en bred allmanhet som malgrupp. Den
patalade annonsen maste uppfattas som ett forsok att med skamtsamma
anspelningar pa bl.a. "lapplisor” ange hur man med P-timern kan undvika
parkeringsboter. Inslag av skamt och humor kan visserligen stundom
medféra att en reklamframstéllning, som eljest vore att beddéma som
oférenlig med god affarssed i ett eller annat avseende, kan accepteras.
Annonsen innehaller dock i sin helhet s& grova uttalanden om bl.a.
yrkesgruppen parkeringsvakter - detta géller inte minst formuleringen
“driver pa stan som hyenor, onda i sinnet och alltid beredda att forstéra
Din dag” - att den enligt MER:s beddmning av flertalet av katalogens
lasare maste uppfattas som ett klart uttryck for ringaktning for
parkeringsvakter och anses kréankande for denna yrkesverksamhets
anseende. Aven om parkeringsvakter som yrkeskar sedan lange i olika
sammanhang varit foremal for atskilliga mer eller mindre skamtsamma
eller spefulla anméarkningar och kommentarer - redan beteckningen
"lapplisor” ar ett uttryck harfor - utgor detta sjalvfallet inte en ursékt for

> MER 2/94, Teknikmagasinet AB (Stockholm)

4 Arendet ar intressant aven av den anledningen att det behandlar misskreditering enligt
artikel 7 i ICCs Grundregler for reklam. Eftersom det har ar fragan om en misskreditering
av en hel yrkeskar skulle troligtvis ej Marknadsforingslagen ha kunnat tillampas. Lagen
amnar ju endast skydda naringsidkare och konsumenter. Genom att MER behandlade
fragan kunde emellertid annonsen fallas dven pa denna punkten.
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att i reklamsammanhang framstélla dem pa ett klart krankande och
stotande satt.”

9.3 Avslutande synpunkter

Stétande marknadsforing regleras alltsa i artikel 1 och 2 i ICCs grundregler
for reklam. Den praxis som vuxit upp kring dessa artiklar har sedan MERs
tillkomst blivit tydligare och tydligare varfor en viss forutsagbarhet pa
omradet far anses existera. For att pa ett lattoverskadligt satt beskriva denna
skall jag nedan i punktform aterge nagra av de saker som radet tar hansyn till
i sin bedomning.

 Huvudregeln &ar att en marknadsforingsatgard kan anses strida mot artikel 1
och 2 i ICCs grundregler for reklam endast om den av flertalet eller i alla fall
ett stort antal av reklammottagarna kan anses vara vulgar, tarvlig eller eljest
klart opassande.

« Sa som en formildrande omstandighet raknas emellertid det faktum att den
stotande delen av reklamen pa ett sakligt och logiskt satt har en koppling till
den marknadsforda produkten.

« Vidare far det faktum att reklamen utformats pa ett for mottagaren
humoristiskt, parodiskt eller ironiskt sétt anses tala for en mildare
beddmning &n vad som annars skulle vara fallet.

« Avslutningsvis bor namnas att det alltid ar en marknadsforingsatgards
helhetsintryck som ar av intresse. En till viss del stétande upplaggning kan
ibland accepteras om reklamen i Gvrigt ar anmarkningsfri.
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10 Valdsforharligande reklam

10.1 Inledande synpunkter

Av den anledningen att valdsinslagen i reklamen blivit mer och mer frekvent
forekommande faller det sig hogst naturligt att behandla valdsforharligande
reklam separat som en sarskild form av stétande marknadsféring. Denna
form av reklam har borjat framtrada forst under de senaste aren och ar
formodligen en foljd av det allt rdare samhallsklimatet. MER har under
1996 -98 vid ett antal olika tillfallen uttalat sig angdende marknadsféring av
detta slaget. Forutom att da tillampa artiklarna gentemot stotande
marknadsforing i ICCs grundregler, dvs artikel 1 och 2, har MER ocksa
anvant sig av artikel 4 punkt 3 och artikel 14 punkt 2 vilka har féljande
lydelse:

Artikel 4 punkt 3

"Reklam far ej vara agnad att framkalla, eller ge intrycket av att
Overse med vald och far inte heller uppmuntra annat beteende som
ar olagligt eller eljest forkastligt fran allman synpunkt.”

Artikel 14 punkt 2

"Reklam far inte innehalla framstéllningar i ord eller bild som kan
medféra att barn eller ungdomar utsatts for fysiska
skadeverkningar eller paverkas negativt i psykiskt eller moraliskt
avseende. Reklamen far ej heller vara sadan att den kan féranleda
barn eller ungdomar att forsatta sig i riskfyllda situationer eller
stimulera dem att ska sallskap med frammande personer eller att
betrada okanda eller farliga platser.”

For att nagot mera ingaende illustrera skillnaden mellan den normala formen
av stétande marknadsforing och valdsforharligande sadan skall jag nedan
redogora for nagra av MERs uttalanden.

10.2 Uttalanden av MER

» Under 1996 uttalade sig MER om en marknadsforingsatgard som foretaget
Egmont foretagit i Stockholms tunnelbafaMarknadsféringen, vilken
gallde dataspelet "NHL Face off", var utformad som en affischkampan;.
Affischerna dominerades till en mycket stor del av en dodskalle ikladd en
med galler forsedd ishockeyhjalm. Under denna bild kunde betraktaren se
en betydligt mindre bild forestallande en i taggtrad inkladd spelstation foljd
av texten "Sudden Death”.

" MER 8/96, Egmont Film AB (Taby)
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MER boérjade med att behandla affischkampanjens forenlighet med artikel 1

i grundreglerna. Den under rubriken stotande reklam presenterade mallen
(avsnitt 5.2) kom pa nytt att tillampas och radet kom i enlighet med denna
att konstatera att flertalet av reklammottagarna ej skulle uppfatta den
foretagna reklamatgarden som vulgar, tarvlig eller i 6vrigt opassande. Detta
stallningstagande grundade radet pa det faktum att affischen skulle bedomas
utifrdn ett helhetsintryck. Radet fastslog att uttrycket "sudden death” var ett
for gemene man kant sportuttryck och att ej flertalet av de personer som sag
affischerna skulle forknippa uttrycket med nagons dod. Att som skett
kombinera uttrycket med bilden av en dodskalle ansag radet i och for sig
vara nagot Overdrivet men konstaterade att detta ej var grund nog for att
med den i avsnitt 5.2 presenterade mallen s& som utgangspunkt betrakta
nagot som stotande.

Efter detta konstaterande gick MER vidare och sag till reklamatgardens
forenlighet med artikel 4 punkt 3 och artikel 14 punkt 2. Radet nojde sig

dock med att konstatera att den motivering som det tidigare givit vad gallde
den aktuella marknadsféringsatgardens forenlighet med artikel 1 aven har
gick att tillampa for att konstatera att affischen ej kunde anses uppmana till
vald eller paverka barn eller ungdomar pa felaktigt satt. MER kunde saledes
ej finna nagon anledning till att anmérka pa den aktuella affischkampanjen.

« En marknadsforingsatgard som under férsommaren 1997 blev mycket
uppmarksammad var en av féretaget Diesel foretagen publikation av boken
"Fight me - diplomacy is a kick in the face - A Beginner's Guide to Self-
Defence™ | denna bok, vilken tillhandahélls gratis i Diesels butiker,
kunde lasaren tillagna sig kunskap i sjalvforsvar och overfall samtidigt som
Diesels sommarkollektion kunde betraktas. Boken inleddes med att
forfattaren fransade sig allt ansvar for skador orsakade av bokens rad och
anvisningar. Déarefter folide ungefar 170 sidor vilka till stor del visade i
Dieselklader kladda man och kvinnor involverade i nagon forma av fysisk
valdsaktivitet. lllustrationerna var mycket verklighetstrogna och inkluderade
bland annat ett antal stympade kroppsdelar och lividsa kroppar. Boken
avslutades med en sammanstéllning dver de plagg som modellerna i boken
varit kladda i samt ett textparti dar Diesel forklarade att foretaget ej pa nagot
satt ville uppmuntra till vald och att bokens enda syfte varit att presentera
sommarkollektionen 1997.

MER boérjade med att behandla bokens forenlighet med artikel 1 i ICCs
grundregler. For att avgoéra om marknadsforingsatgarden var att anse som
stotande i artikelns mening tillampade radet den i avsnitt 5.2 presenterade
mallen och uttalade bland annat féljande:

"Redan bilder av blodiga och stympade kroppsdelar samt manga
bilder av péatagliga valdssituationer maste enligt MERs beddmning
av de allra flesta ménniskor upplevas som mycket chockerande och
obehagliga. Att aterge sadana bilder i en reklamframstéllning utan

48 MER 9/97, Diesel Sweden AB.
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varje saklig eller logisk koppling till vad som marknadsfors torde av
de allra flesta lasare uppfattas som tarvligt, vulgart eller eljest klart
opassande. Aven om det inte kan uteslutas att ett bildval beslaktat
med det aktuella skulle kunna urséktas i en framstélining med tydlig
parodisk och ironisk framtoning eller saddant debattskapande syfte
som bolaget pastar sig ha efterstravat, anser MER att den patalade
katalogen helt saknar sddana inslag.”

Efter detta konstaterande gick MER vidare och jamférde bokens innehall
med regleringen i artikel 4 punkt 3. Radet konstaterade att boken pa ett antal
stdllen uppmanade till vald. Detta bland annat genom att rekommendera
inlarandet av sjalvforsvar och genom att i detalj beskriva grepp och sparkar.
Det faktum att forfattaren och foretaget i borjan och slutet av boken tagit
avstand fran de presenterade valdshandlingarna sag radet ej som nagon
formildrande omstéandighet utan snarare som en ursékt for den presenterade
spekulationen i vald.

MER fastslog med utgangspunkt fran ovan redogjorda 6vervaganden

slutligen att bokens innehall utformats pa ett stétande satt samt att den varit
agnad att ge intryck av en dverseende installning till vald. Som en foljd av

detta ansags den strida bade mot artikel 1 och artikel 4 punkt 3 i ICCs
grundregler for reklam.

« Under slutet av 1997 uttalade sig MER om en marknadsforingsatgard som
féretaget Ecco vidtagit i TV 4 och TV “3.Den aktuella reklamfilmen,
vilken utspelar sig i ett fjalliknade landskap, bérjar med att man ser en
lagerplats vid vilken ett ungt fjallvandrarpar ligger sovande. Plotsligt ser
man en smutsig man ikladd en sliten T-shirt och jeans komma smygande
fram mot lagerplatsen. | handen béar mannen ett gevar med vilket han siktar
mot de sovande fjallvandrarna. Val framkommen till lagerplatsen petar
mannen med gevaret med detta pa den unge sovande mannen och grymtar
till. Den unge mannen vaknar med ett ryck och férsoker for att lugna
mannen med gevaret ge honom en klocka. Han mots dock bara av
huvudskakningar och ett missnojt grymtande. Mannen i sovsacken tittar da
pa sin flickvan i sovsacken bredvid, vilket far till féljd att mannen med
gevaret spricker upp i ett stort leende. Leendet blir dock ej langvarigt utan
overgar snabbt till nya huvudskakningar och otillfredstallda grymtanden.
Han tar nu gevéaret och pekar pa ett par Ecco kangor som star bredvid
mannen i sovsacken. Den sistndmnde tar upp kéngorna och lyfter ur den ena
upp en sedelbunt vilken han stracker fram mot mannen med gevaret. Utan
att ens titta pa sedelbunten stracker sig nu mannen fram och tar kangorna.
Reklamfilmen avslutas med att man ser mannen med gevaret iford kédngorna
vandra ivag Over vidderna samtidigt som texten "Ecco Track. Wild
waterproof comfort”, "Ecco - Shoes for life” visas i nedre hdrnet.

MER gjorde inledningsvis den bedémningen att den aktuella TV reklamen
vant sig till och setts av "tonaringar och aldre i storsta allménhet”. Med
detta som utgangspunkt gick radet in pad en beddmning av reklamens

9 MER 12/97, Ecco Sverige AB (Varberg)
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forenlighet med artikel 1 och artikel 4 punkt 3 i ICCs grundregler. Radet
konstaterade att en marknadsforingsatgard som pa ett tydligt satt visar att
det ar mojligt att medels livsfarligt vald erhalla vad &n man o6nskar av
flertalet i den aktuella malgruppen férmodligen skulle uppfattas sa som
vulgar, tarvlig eller eljest klart opassande. Vidare konstaterade radet att
reklamen var agnad att ge intryck av en dverseende instéllning till eller till
och med uppmuntra till vald eller olagligt beteende. Det faktum att
reklamen var nagot 6verdriven och humoristisk ansags av radet ej kunna
vaga upp den i dvrigt klart opassande och stétande upplaggningen.

MER fastslog med utgangspunkt fran ovan presenterade Gvervaganden att
den aktuella marknadsforingsatgarden stred bade mot artikel 1 och artikel 4
punkt 3 i ICCs grundregler for reklam.

« En marknadsforingsatgard som kom upp till prévning i februari 1998 var
en av Levi Strauss Sweden AB foretagen filmreklam som visades i TV 4
och pé biografet | filmen, vilken utspelar sig i nAgot som far anses vara en
amerikansk storstad, far vi félja en ung asiatisk man (hjalten) nar han skall
ga till kemtvatten med sina Levis jeans. Nar vi kommer in i handelserna
haller "hjalten” precis pa att bli 6verkérd av en bil. Han raddar sig dock i
sista sekund genom att hoppa upp pa trottoaren. | nasta scen befinner sig
"hjalten” pa en kinesisk restaurang. Har utbryter ett vilt slagsmal mellan
"hjalten” och ett antal andra man. "Hjalten” som ar en ypperlig slagskampe
gar efter ett antal karatesparkar och knytnavsslag naturligtvis vinnande ur
det hela. Efter detta fortsatter "hjalten” sin promenad mot kemtvatten. Vi far
pa nytt en inblick i "hjaltens” férehavanden nar han utanfor kemtvatten
traffar pa en svartkladd, asiatisk [6nnmdérdare. Den sistnamnde narmar sig
"hjalten” genom en serie volter och de bada méannen intar sina
forsvarsstéllningar. | nasta 6gonblick befinner sig filmkameran innanfor
fonstret till kemtvattsinrattningen och plotsligt kommer den svartkladde
mannen inflygande genom glasrutan. Genom den trasiga rutan kliver sedan
sjalvsakert "hjalten” in med sina Levis jeans i handen. Val inkommen gar
han med bestamda steg fram till en expedit och kranger framfoér 6gonen pa
henne med ett ryck jeansen ut och in. "Hjalten” lamnar darefter dver jeansen
till expediten och gar darefter tillbaka mot den krossade rutan. Utanfor rutan
kan man nu se en ansamling av icke véalsinnade man. Detta skrammer dock
ej "hjalten” som med ett jattesprang hoppar ut genom halet i rutan. Mitt i
spranget fryses bilden och Levis varumarke framtrader samtidigt som texten
" 501 the original jeans... Best washed inside out” visas.

MER konstaterade inledningsvis att marknadsforingsatgarden vid icke
formildrande omstandigheter fick anses som stridande mot artikel 1 och
artikel 4 punkt 3 i ICCs grundregler. Detta stallningstagande grundade radet

i forsta hand pa det faktum att det i reklamfilmen existerande valdet ej pa
nagot satt hade samband med den marknadsforda produkten och vidare pa
det faktum att det utévade valdet kunde anses som direkt livsfarligt.

%0 MER 3/98, Levi Strauss Sweden AB (Helsingborg)
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Efter detta inledande konstaterande fastslog dock radet att vissa
formildrande omstandigheter forelag vilka fick till foljd att reklamatgéarden

ej kunde anses som stridande mot ovan namnda artiklar. De formildrande
omstandigheterna ansag radet vara att reklamfilmen var utformad som en
parodi eller pastisch pa de fran 1970 sa populara Kung Fu - filmerna; att
den i sin helhet var sa

uppenbart éverdriven att ingen kunde ta den pa allvar och att det skildrade
valdet var klart orealistiskt. Enligt radets mening ledde namnda faktorer till
att flertalet av de personer som sag reklamen ej skulle uppfatta den som
varande vulgar, tarvlig eller eljest klart opassande. Vidare menade radet att
de formildrande faktorerna fick till foljd att man ej langre kunde anse
reklamen som formedlande en 6verseende installning till vald.

MER var dock ej villigt att helt godkanna den aktuella reklamfilmen. Radet
fastslog harefter namligen att filmen ocksa setts av mindre barn. Fér dessa
menade radet var ej de parodiska och humoristiska inslagen lika tydliga och
samma beddmning som ovan var darfor ej mojlig att tillampa. Radet var
dock ej villigt att ga sa langt att man pa denna grund fallde reklamfilmen
enligt ovan ndmnda artiklar utan konstaterade i stallet att reklamfilmen
kunde paverka barn negativt psykiskt och moraliskt och fastslog att den
stred mot artikel 14 punkt 2 i ICCs grundregler for reklam.

10.3 Avslutande synpunkter

En valdsforharligande marknadsforingsatgard ar alltsa forst och framst att
bedoma enligt de for stétande reklam aktuella artiklarna. Darutéver maste
emellertid artikel 4 punkt 3 och artikel 14 punkt 2 observeras. En
fortydligande upprékning av beddmningskriterier avseende den forsta
gruppen av artiklar har redan tidigare presenterats i avsnitt 5.3. Under denna
rubriken har jag darfor endast for avsikt att nagot mera ingaende presentera
bedomningskriterierna for de tva sistnamnda artiklarna.

Vad giiller artikel 4 punkt 3 bor féljande nimnas:

« Av de uttalanden som MER gjort fram till i dag ar det svart att sluta sig till
vem det &r som skall uppfatta en marknadsforingsatgard som varande agnad
att framkalla eller uppmuntra till vald alternativt olagligt beteende. Nagon
fast mall av det slaget som existerar vad géller tillampning av artikel 1 och
artikel 2 kan ej anses ha vuxit fram (se avsnitt 5.2). Att doma av radets
uttalande i fallet rérande dataspelet "NHL Face off’ tycks det vara den,
vilken marknadsféringsatgarden traffar, som skall uppfatta den sa som det i
artikeln beskrivit ar. | fallet med Levi Strauss Sweden AB var radet & andra
sidan ej villigt att acceptera att det var den yngre reklammottagaren sjalv
som skulle uppfatta marknadsforingsatgarden pa namnda satt. | detta fallet
valde MER i stéllet att forklara den aktuella marknadsforingsatgarden som
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stridande mot artikel 14 punkt 2. Rattslaget far pa denna punkt darfor anses
som nagot oklart. Om radet véljer att félja samma mall som vid tillampning
av artikel 1 och 2, dvs att det ar den som marknadsféringsatgarden traffar
som skall uppfatta den som varande agnad att framkalla eller uppmuntra till
vald alternativt olagligt beteende, uppstar problem med marknadsforing som
vander sig till barn. Detta pa grund av att flertalet barn i manga fall ej
kommer att uppfatta en marknadsforingsatgard pa namnda satt. Om radet &
andra sidan valjer att sjalv gora denna bedémning kommer uttalandet fa en
subjektiv karaktar.

* | likhet med de beddmningskriterier som tidigare presenterats vad galler
artikel 1 och 2 réaknas som férmildrande omstéandigheter att den ifragasatta
delen av reklamen har en logisk koppling till den marknadsforda produkten.
Vidare ser radet till en reklamatgéards helhetsintryck vilket kan fa till foljd
att humoristiska, parodiska och ironiska inslag far stor betydelse.

Vad giiller artikel 14 punkt 2 bor foljande nimnas:

* MER har vad géller tillampningen av denna artikel valt att sjalv avgora

vilka reklamatgarder som kan leda till att barn eller ungdomar utsatts for i

artikeln uppraknade skadeverkningar mm. Av den anledningen att radet
provat valdigt fa marknadsforingsatgarders forenlighet med namnda artikel
ar vidare slutsatser gallande radets bedomningskriterier ej ar mojliga.



11 Rattslig utveckling

11.1 Inledande synpunkter

De former av diskriminerande och stétande marknadsforing vilka ovan
behandlats har under en relativt lang tid varit foremal for uppmarksamhet.
Ett antal riksdagsmotioner har vackts under aren och diverse utredningar har
genomforts. Marknadsféring av detta slag har dartill fatt ett relativt stort
utrymme i den offentliga debatten. Med utgangspunkt fran tva av
Konsumentverket framtagna diskussionsunderlag har tex diskussioner forts
inom studieférbund, folkrorelser, intresseorganisationer och studiecirklar. |
manga sammanhang har roster hojts for att paskynda eller genomdriva
lagstiftningsprocessen pa omradet. | andra sammanhang har individer och
organisationer starkt poangterat hur val naringslivet sjalv kunnat hantera
detta kéansliga omrdde med hjalp av det ovan presenterade
egenatgardssystemet. Oberoende av om man &ar foresprakare eller ej for en
mera heltackande lagstiftning pa omradet star det klart att avsaknaden av en
heltdckande rattslig reglering for med sig ett antal problem. For det forsta
har varken ERK eller MER nagra sanktionsmdjligheter. For det andra ar de
bada raden foga kanda for allmanheten, vilket férmodligen fatt som foljd att
ett antal diskutabla marknadsforingsatgarder ej blivit anmalda. For det tredje
existerar vid avsaknad av rattsliga férbud ej nagon maijlighet till preventiva
atgarder. Namnda problem tillsammans med det faktum att vara nordiska
grannlander alla infort en striktare rattslig hallning gentemot
marknadsfoéring av detta slaget gor det nédvandigt att nedan redogora for de
i Sverige under de senaste aren foreslagna rattsliga regleringarna och den
foljd som de kan tankas fa for framtida rattspraxis.

11.2 Diskriminerande reklam

Under denna rubriken har jag for avsikt att redogodra for den rattsliga
utvecklingen vad galler alla sorters diskriminerande marknadsféring.
Tyngdpunkten kommer inledningsvis emellertid att ligga pa

konsdiskriminerande marknadsforing da det ar denna typ som varit foremal
for mest uppmarksamhet.

| rattsfallet MD 1976:8 fastslog MD (se avsnitt 2.4) att det ej & mdjligt att
med hjalp av MFL rikta forbud mot en marknadsforingsatgard enbart av den
anledningen att den ar konsdiskriminerande. Detta blev startskottet fér ett
relativt intensivt utredningsarbete och debatterande i olika kommittéer och
departement. Inledningsvis fastslog konsumentpolitiska kommittén i
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betdnkandet SOU 1985:32 att det kravdes grundlagsandring for att
lagstiftning mot konsdiskriminerande marknadsforing skulle kunna
aktualiseras. Darefter upprattades under 1990 en promemoria i
Civildepartementet (MA 581/89). | denna foreslogs, med utgangspunkt fran
utredningsarbete presenterat i Konsumentverkets rapport 1988/89:5
Kdnsdiskriminerande reklam - nu skall den bort, att en sarskild lag skulle
upprattas enligt vilken konsdiskriminerande reklamatgarder vid tillampning
av Marknadsféringslagen skulle anses vara otillborliga handlingar i enlighet
med sist namnda lags generalklausth lag av detta slag ansags av
departementet kunna inforas utan grundlagsandring eftersom den skulle fa
som syfte att skydda konsumenter mot konsdiskriminerande
marknadsforing. Vid den foljande remissbehandlingen kom dock manga
olika synpunkter och invandningar att goras gillande. Asikterna var
blandade i fraga om saval behovet och lampligheten av lagstiftning som
behovet av grundlagsandring och lampligheten av att anknyta lagstiftningen
till Marknadsforingslagen. Som en foljd av detta fick promemorian ej
nagon ny lagstiftning som foljd. Slutligen upprattades under 1994 en ny
promemoria i Civildepartementet (Ds 1994:64). FOor denna promemoria
skall jag nedan mera i detalj redogéta.

Efter att departementet i promemorian inledningsvis konstaterat att behov av
en lagstiftning mot diskriminerande reklam exist&rar utvecklas i
promemorian departementets syn pa en eventuell lagstiftnings férenlighet
med grundlagarna. Departementet skriver foljande:

"I det foljande kommer har visserligen att gotras gallande att
diskriminerande reklam har kommersiell relevans och att forbud mot
sadan reklam kan vara motiverad i konsumenternas och
naringsidkarnas intresse, men det kan &nda finnas anledning att ta upp
den framforda principiella invéndningen mot méjligheten att lagstifta
om diskriminerande reklam utan grundlagséndring.

Den allmant omfattade standpunkten &r att ingripande utan hinder av
TF kan ske mot reklam i tryckt skrift, om framstéliningen har ett rent
kommersiellt syfte och har rent kommersiellt forhallande till foremal.
Nagon begréansning i mojligheten att ingripa med hansyn till syftet med
ingripandet har det aldrig varit fragan om. Syftet torde inte behéva vara
begrénsat till skydd fér konsumenter. Ingripande bor lika val kunna ske
till skydd for allmanheten. TF kan alltsd inte anses lagga nagot
principiellt hinder i vagen for ingripande mot atminstone vissa former
av konsdiskriminerande reklam, aven om syftet med ingripandet ar ett
annat an att skydda konsumenter och naringsidkare.Daremot far enligt
RF begrénsningar av friheten att yttra sig i néringsverksamhet bara
goras for tillgodoseende av godtagbara andamal. Lagstiftning mot
diskriminerande reklam i atminstone dess grovsta former maste anses

vara ett sddant godtagbart andamal.”

o1 Prop. 1994/95:123, s. 82-83. Konsumentverket, Marknadsforingslagen i praxis (1996), s.
29-30.

%2 Ds. 1994:64, s. 77ff.

%3 Ds. 1994:64, s. 85-86.
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Vad den citerade texten i klartext sager ar att ingripande mot reklam i tryckt
skrift kan ske utan hinder av TF om man begransar sig till sadana
framstéallningar som har rent kommersiella forhallande till foremal. Det

tidigare av departementet framlagda kriteriet att en reklamatgard dartill
maste syfta till att skydda konsumenter alternativt naringsidkare for att ett
ingripande mot den ej skall strida mot TF tar man alltsa avstand fran. (Att
observera ar emellertid att detta kriterium maste vara uppfyllt for att MFL

skall kunna tillampas.)

Vilka former av diskriminerande marknadsforing anses da av departementet
ha ett rent kommersiellt syfte och rent kommersiellt forhallande till foremal
och ej innehdlla moment av information eller asiktsbildning av sadant slag
som enligt syftet med TF omfattas av det tryckfrihetsrattsliga skyddet?

| sitt stallningstagande behandlar departementet forst konsdiskriminerande
marknadsforing av olika slag. Som skal for ingripande mot krankande
konsdiskriminerande marknadsféring anser departementet det som
tillrackligt att dberopa det etiskt forkastliga i att utnyttja manniskor pa ett
fornedrande satt som medel for att dra uppmarksamhet till olika
marknadsforingsatgarder vilka har ett rent kommersiellt syfte och rent
kommersiellt férhallande till féremal. Vad darefter den schabloniserande
konsdiskriminerande marknadsforingen berdr intar departementet en
betydligt forsiktigare hallning. Departementet konstaterar namligen att den
storsta delen av dessa marknadsforingsatgarder faller inom det
tryckfrinetsrattsliga skyddet. Departementet faststaller harefter dock att en
del av den schabloniserande marknadsféringen aven bestar av krankande
delmoment. Om dessa delmoment ar framtradande och i6gonfallande anser
departementet att marknadsforingsatgarden kan forbjudas utan hinder av TF.
Avslutningsvis behandlar departementet marknadsféring som ar
diskriminerande i frdga om ras, religion och nationalitet. Departementet
konstaterar att dessa typer av reklam normalt ej utformas pa ett enbart
krankande satt utan att det nastan alltid &r fragan om schabloniserande
marknadsforingsatgarder med i vissa fall krankande inslag. | enlighet med
vad departementet kom fram till i samband med schabloniserande
konsdiskriminerande marknadsforing konstateras vad galler dessa typer av
marknadsforingsatgarder att om de krankande delmomenten ar framtradande
eller ibgonfallande marknadsforingsatgarden kan forbjudas utan hinder av
TF. S& som exempel namns i promemorian reklam som framstaller tex vissa
foIksI%% sa som mindre begavade eller generellt behaftade med samre
moral:

Efter att departementet sa faststallt vilka former av diskriminerande
marknadsforing som utan grundlagséandring kan forbjudas genom
lagstiftning tar man sig an den lagtekniska utformningen. Departementet
kommer i promemorian till den slutsatsen att ett forbud mot diskriminerande

> Ds. 1994:64, 5. 88 ff.
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marknadsforing kan motiveras utifrdn konsumenternas och naringsidkarnas
intressen. Saledes menar departementet att en lagstiftning mot
diskriminerande reklam kan uppnas inom ramen for MFLs
tillampningsomrade endast med hjalp av ett smarre tillagg i lagtexten vilket
tillforsakrar att diskriminerande inslag i reklamen skall beaktas vid
beddmning av vad som ar god marknadsforingssed.

Civildepartementets promemoria kom att behandlas av diverse
remissinstanser. Flera av dem framholl att lagstiftning mot diskriminerande
reklam kravde grundlagsandring. De remissinstanser som foretradde
naringslivet motsatte sig lagstiftning. De ansag att naringslivets
egenatgardssystem var fullt tillrackligt. Av 6vriga remissinstanser instamde
flertalet i att det existerade ett behov av att kunna ingripa mot
diskriminerande reklam med hjalp av lagstiftnfig.

Efter remissbehandlingen kom regeringen i Prop. 1994/95:123 att ta
stallning i fragan. Regeringen valde att ej gad pa den linje som
Civildepartementet foreslagit eftersom den ansag att en rattslig reglering ej
pa ett effektivt satt kunde rymmas inom MFLs regleringsutrymme.
Regeringen ansag med andra ord att ett forbud mot diskriminerande reklam
ej kunde motiveras utifrdn konsumenters och naringsidkares intféssen.
Regeringen kom saledes till féljande bedomningsslutsats:

"Lagstiftning med forbud mot diskriminerande reklam kan inte
inféras utan grundlagsandring. Nagot forslag till lagstiftning mot
diskriminerande reklam laggs darfér inte fram.

For ett ingripande mot diskriminerande reklam skall sdledes aven i
fortsattningen kravas att atgarden ar otillborlig mot konsument eller
naringsidkare.

Reklam med diskriminerande inslag bér i vissa fall kunna bedémas
som otillborlig mot konsumenten men inte pad den grunden att
reklamen &ar diskriminerande utan pa nagon annan grund, sasom att
den ar vilseledande eller annars ovederhéaftig.

Regeringen kommer noga att folja utvecklingen. Om inte
naringslivets egenatgarder kan stivja den diskriminerande
reklamen finns det anledning att pa nytt ta upp frdgan om atgarder

mot den."58

For att kunna folja utvecklingen pa omradet och for att i ett senare skede
kunna ta stallning till ifall naringslivets egenatgarder kunnat stavja den
diskriminerande reklamen gav regeringen i uppdrag till Konsumentverket att
undersoka utvecklingen pa omradet och eventuellt komma med forslag till
atgarder. Inom ramen for detta uppdrag kom Konsumentverket att

*° Ds. 1994:64, s. 93 ff.

%5 prop. 1994/95:123, s. 87-88.
>7 Prop. 1994/95:123, s. 88 ff.
%8 Prop. 1994/95:123, s. 87.
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fardigstalla tre olika vetenskapliga undersokningar: Veckopressreklam i
Sverige 1995 (Rapport 1995/96:42),TV-reklam i Sverige 1990 och 1995
(Rapport  1995/96:43) och  Naringslivets Etiska Rad mot
Konsdiskriminerande reklam (Rapport 1995/96:27). For dessa och for
Konsumentverkets slutgiltiga stéllningstagande i fragan skall jag nedan
redogora.

Utredningen om veckotidningsreklamen visar klart och tydligt att bade den
schabloniserande reklamen och den krankande reklamen minskat sedan
1980-talet. Schabloniserande kvinnoframstallningar tycks ha férsvunnit helt,
medan man undantagsvis kan finna exempel pa krankande
marknadsforingsatgarder i vilka kvinnor utnyttias som sexuella blickfang.
Skillnaden mellan de bada konen ar enligt undersokningen emellertid
fortfarande markant vilket framgar av att kvinnor betydligt oftare an man
anvands som sexobjekt. Den i veckopressreklamen mest markanta
forandringen ar bilden av mannen. | dag ar mannen betydligt yngre, gladare
och sexigare. Vad den rasdiskriminerande veckopressreklamen beror
konstateras att den ar obefintlig. Det gar namligen ej att urskilia nagra
speciella sardrag hos de modeller som harstammar fran en annan ras. De
framstalls pa samma sétt som Ovriga i reklamen framtradande personer och
tycks ej vara foremal fér ndgon sorts direkt observerbar diskrimingring.

Utredningen om TV-reklam kan emellertid e] anses visa att den
konsdiskriminerande reklamen minskat i omfattning. | stallet
uppmarksammar den det faktum att barnreklamen okat i omfattning och
blivit mera kdnsdiskriminerande. Det &r utredarens uppfattning att reklam av
denna typen ej skulle ha accepterats av en vuxen publik. Detta eftersom
barnreklamen i manga fall innehaller mycket stereotypa framstallningar i
vilka ingar schabloninserande inslag av pojkar och flickor. En annan i
undersokningen intressant upptackt ar att det i TV-reklamen relativt ofta
anvands karikatyrschabloner vilka enligt utredaren i vissa fall kan anses som
varande rasdiskriminerande oberoende av det faktum att de ar
humoristisk&®?

Av den utredning som behandlar ERKs verksamhet framkommer att antalet
anmalningar till radet minskat kraftigt under den undersokta perioden. Fran
346 stycken anmalningar 1989 till 116 stycken 1995. Det framkommer &ven
att under den senare tiden en allt storre andel av de anmalda
reklamatgarderna fallts av radet. Fran 6 procent 1989 till 31 procent 1995.
Detta behdver enligt utredaren emellertid ej betyda att det i dag exiterar farre
tvivelaktiga marknadsforingsatgarder och att ERK skarpt sin bedémning
utan kan lika val betyda att allmanheten i dag pa ett battre satt kan avgora
vilkken reklam som radet kommer att falla och att darfor den anmalda
reklamen i dag battre svarar mot ERKs kriteffer.

% Rapport Konsumentverket 1995/96:42, s. 20 och 28.
%0 Rapport Konsumentverket 1995/96:43, s. 22 ff.
61 Rapport Konsumentverket 1995/96:27, s. 27 ff.
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Med utgangspunkt fran ovan presenterade utredningar utarbetades i
Konsumentverket under 1997 rapporten Diskriminerande reklam-igen
(1997:4). | denna rapport konstaterades att namnda utredningar ej kunnat
visa att den diskriminerande reklamen i allmanhet och den
konsdiskriminerande reklamen i synnerhet minskat i omfattning. Déarefter
konstaterades emellertid att utredningarna ej heller kunnat pavisa att
diskriminerande marknadsféring férekommit i sadan utstrackning att ett
forslag till lagstiftning pd omradet var aktuéft.

11.3 Stotande reklam

Under denna rubrik har jag for avsikt att redogdra for den utveckling som

under senare ar gjort det majligt att i nagot storre utstrackning komma till

ratta med vissa former av stétande reklam pa rattslig vag. Med stétande
reklam avses har for det forsta stotande marknadsféring i traditionell mening
och for det andra valdsfoérharligande marknadsforing.

Sa som tidigare i detta arbete omnamnts har MDs uppfattning alltsedan
rattsfallet MD 1981:5 varit att det &r i stort sett omgjligt att med hjalp av
MFL komma till ratta med traditionellt stétande marknadsféring. Detta
eftersom man vid beddomningen av denna typ av reklamatgarder oftast maste
subjektivt vardera religiosa, moraliska och etiska standpunkter och utifran
denna vardering férbjuda eller tillata de aktuella marknadsforingsatgarderna.
Att pa detta satt vélja vilka standpunkter och varderingar som skall f4 goras
gallande genom diverse marknadsforingsatgarder strider klart och tydligt
mot yttrande- och tryckfrihetef.

Problemet med de traditionellt stétande reklamatgarderna ar saledes att de
sdallan eller aldrig kan klassas som varande rent kommersiella. | stallet
formedlar de alltid pa nagot séatt en asikt eller uppmanar till debatt. Som en
folid av detta kan man ej angripa dem med hjalp av MFL. Lagen har ju
endast ratt att beskara yttrande- och tryckfriheten da det ar fragan om rent
kommersiell marknadsfdring i naringsverksamhet.

Under senare ar har emellertid en ny typ av stétande marknadsféring vuxit
fram. Denna typ av marknadsfoéring har ovan benamnts valdsférharligande
marknadsforing och har férmodligen sin grund i det allt mera valdsbenagna
samhallsklimatet. | denna typen av marknadsforing &ar de religiosa,

moraliska och etiska varderingarna inte pa nagot satt sa framtradande som
den traditionellt stotande marknadsféringen. | stallet har flertalet av dessa
marknadsforingsatgarder utformats pa ett stotande satt enbart for att locka
kunder och for att fanga uppmarksamhet. Med andra ord &ar denna typ av
marknadsforing rent kommersiell och faller som en f6ljd av detta inom

62 Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 29.
%3 svensson mfl, Praktisk marknadsratt (1996), s. 38. MD 1981:5, Svenska Kvick Food AB.
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MFLs regleringsutrymme.®*

Ett pa detta omradet intressant rattsfall ar MD 1996:7. | detta kom MD att
bedoma en marknadsféringsatgard vilken foretaget UNIT anvant sig av vid
marknadsforing av sommarens produktsortiment. Pa ett uppslag i den
katalog som anvandes for att marknadsfora de olika produkterna
forekommer en bild som domineras av en stor svart gymnastiksko och ett
mansansikte. Bilden visar hur en person sparkar eller trampar pa ansiktet
vilket har ett mycket plagat uttryck. P& uppslaget kan man ocksa se bilderna
pa ytterligare elva gymnastikskor och ett telefon nummer vilket man
uppmanas ringa om man vill bestalla. MD kom fram till att den rent
kommersiella marknadsforingsatgarden kunde féllas med hjalp av MFLs
generalklausul s& som stridande mot god marknadsféringssed. Att den stred
mot god marknadsféringssed var sjélvklart da domstolen ansag att reklamen
i strid mot ICCs grundregler for reklam innehdll inslag som kunde anses
uppmana till valdshandlingar samt inslag som framstod som &verseende
med bruk av val&

I och med detta rattsfall har det dppnats mdjligheter att med hjalp av MFL
komma till ratta med vissa former av stétande marknadsforing.
Rattspraxisen pa omradet ar emellertid begransad till detta enda rattsfall
varfor det ar mycket svart att saga exakt vilka former av stétande reklam
som i framtiden kan komma att féallas med hjalp av namnda lag. Vad som
dock med sakerhet gar att konstatera ar att den traditionella formen av
stotande marknadsforing aven i framtiden kommer att vara mycket svar att
angripa med hjalp av MFL. Nagon ny lagstiftning for att komma till ratta
med denna traditionella typ av stétande marknadsforing har ej heller
foreslagits eller i nagon namnvard omfattning diskuterats. Detta eftersom en
direkt rattslig reglering av allt att doma skulle inkrékta pa den i Sverige sa
heliga yttrande- och tryckfriheten. Den bland jurister allmant vedertagna
uppfattningen &r saledes att det ar battre att slappa igenom ett antal
tvivelaktiga marknadsféringsatgarder an att borja tumma pa en gammal
traditionell och grundlagsskyddad rattighet.

11.4 Avslutande synpunkter

Av det som framkommit i detta kapitel ar det relativt enkelt att sluta sig till

att det i Sverige inom 6verskadlig framtid troligtvis ej kommer att bli fragan
om nagon heltackande  lagstiftning mot de tvivelaktiga
marknadsforingsatgarderna som ovan presenterats. Den enda av de ovan
uppmarksammade formerna av marknadsforing som i framtiden i nagon
namnvard omfattning mojligtvis kommer att kunna angripas pa rattslig vag
ar den valdsforharligande. Saledes kommer aven i framtiden naringslivets

64 Bernitz, UIf, Marknadsféringslagen (1997), s. 94-95.
% MD 1996:7, UNIT.

51



egenatgardssystem att spela en avgorande roll. Av mycket stor vikt ar darfor
att detta egenatgardssystem arbetar sa effektivt och férutséagbart som maojligt.
| ndsta kapitel har jag darfor for avsikt att redogora for ett antal forslag om
hur ERKs och MERs verksamhet kan forbattras.
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12 Forbattringsmaojligheter

12.1 Inledande synpunkter

De forbattringsforslag for vilka jag skall redogdra i detta kapitel har
presenterats av Konsumentverket i tre olika rapporter: Naringslivets Etiska
Rad mot Konsdiskriminerande reklam (Rapport 1995/96:27),
Diskriminerande reklam- igen (Rapport 1997:4) och MarknadsEtiska Radet
och konsumentskyddet (Forskningsrapport 3.3.1995). Dessa rapporter har
alla haft sa som syfte att utvardera egenatgardssystemet och att eventuellt
framlagga olika forbattringsforslag. For att gora framstallningen nedan
lattoverskadlig kommer ERK och MER att behandlas var for sig.

12.2 ERK

Mycket talar for att det vore lampligt att se dver ERKSs kriterier vilka enligt
manga anses som varande bade foraldrade och svartillampbara. Vidare torde
det vara andamalsenligt ifall radets sammansattning i viss man forandrades
och ifall radets verksamhet gjordes mera synlig for allmanheten.
Forandringar av ndmnda slag skulle gora det betydligt lattare for olika
reklamproducenter att i sin verksamhet uppfylla och respektera ICCs
grundregler for reklam. Nagra forandringsforslag av denna typen skall nedan
presenteras.

» ERKs verksamhet mast synas och hoéras mer. Detta betyder att radet pa ett
battre satt maste profilera sig i den allménna debatten och att det pa ett
betydligt mera aktivt vis maste publicera sina avgéranden. Det ar endast ifall
information om radet nar ut till den breda allmanheten som alla
konsdiskriminerande marknadsforingsatgarder kan st8ppas

« ERK borde p& nagot satt kodifiera sin praxis. Genom att i klartext
nedteckna tolkningsprinciper och ange bedémningskriterier vilka utvecklats
under de ar som radet varit verksamt skulle “rattslaget” fortydligas och
bedémningen undelattas. | andra lander har detta med framgang genomforts.
| Kanada har tex The Canadian Advertising Foundation latit nedteckna ett
antal riktlinjer vilka innehaller fyra tolkningsprinciper och sex klausuler.
Dessa riktlinjer ar vagledande for den frivilliga granskningen av

%6 Rapport K onsumentverket 1995/96:27, s. 25.
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kénsdiskriminerande reklam som branschorganisationen f8fetar.

* ERK borde i sin beddmning alltid granska varje annons for sig. Man torde
darfor ej som i vissa fall tidigare skett se till en reklamkampanjs
helhetsintryck. | ett arende fran 1995 kom tex ERK att bedéma ett féretags
reklamkatalog som ej varande kdnsdiskriminerande av den anledningen att
man vid bedémningen sag till marknadsféringsatgardens helhetsintryck.
Reklamkatalogen inneholl bland annat bilder pa en kvinna som med en
ridpiska piskades av en p& hennes rygg sittande®an.

* Det torde vara onskvart att ERK i framtiden i storre utstrackning &n i dag
tar hansyn till en marknadsforingsatgards uppmarksamhetsvarde och till
vilken malgrupp den vander sig. Vissa reklamkampanjer traffar en storre
publik och torde darfor i vissa fall ~bedbmas strdngare. Andra

reklamkampanijer traffar kanske en i samhallet 6mtalig och lattpaverkbar
grupp och borde av den anledningen granskas mera kritiskt. Att i
bedomningen ta hansyn till hur manga anmalningar en

marknadsforingsatgard erhdllit ter sig vid forsta anblicken som varande
mycket subjektivt. Vid narmare eftertanke ar det kanske en relativt god
mattstock p& hur allménheten uppfattar olika reklaméatg&tder.

« For att tillse att tvivelaktiga marknadsforingsatgarder alltid provas och
stoppas i den man som mojligt &r borde ERK i stdrre utstrackning an i dag
utnyttja sin initiativratt. Med andra ord borde radet i stérre utstréackning ta
initiativet och falla konsdiskriminerande marknadsforingsatgarder utan att
nagon anmalan inkommit. Om radet ar aktivt pa detta satt kommer aven en
offentlig debatt att framvaxa. En debatt och ett uppmarksammande av radets
verksamhet &r, vilket redan konstaterats, mycket 6nsivart.

» For att bredda ERKs kompetens och Oka tyngden i dess uttalanden borde
radet kompletteras med en eller tva personer vilka representerar olika
konsumentintressen. En komplettering av detta slag skulle férmodligen &ven
leda till att radets uttalanden i stdrre utstrackning blev accepterade av
allmanheten. Vidare torde det vara lampligt att det i radet i framtiden ingar
en expert pa bildanalys. En person med kvalifiktioner av detta slag skulle
formodligen pa ett tidigt skede kunna tyda och satta stopp for nya trender
inom den konsdiskriminerande marknadsforindgén.

o7 Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 30.

68 Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 30.

69 Rapport Konsumentverket 1995/96, s. 25. Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 30.
70 Rapport K onsumentverket 1995/96:27, s. 25.

& Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 31.



12.3 MER

Pa samma satt som det ar nodvandigt att granska ERK och dess verksamhet
torde det vara andamalsenligt att se over MERs
konsumentskyddsverksamhet. Att framforallt pa ett antal punkter forsoka
paverka den i radet framvaxande praxisen ar av stort intresse. Nedan skall
jag darfor redogora for nagra forbattringsforslag vilka presenterats under de
senaste aren.

« Oberoende av att MERs stadgar omformulerats for att minska radets
benagenhet att avvisa arenden har under de senaste aren forvanansvart
manga anmalningar avvisats pa grund av de ej anses som varande tillrackligt
preciserade. MER kraver namligen i sin praxis fortfarande att anmalaren
tydligt preciserar i vilka avseeden ett patalat forfarande strider mot god
affarssed. Att pa detta viset avvisa arenden och vagra ta upp anmalningar
som kanske kan ha stor principiell betydelse enbart av den anledningen att
anmalaren ej fullt ut lyckats precisera sig forefaller vara hardare an vad som
nodvandigt a. Om MER har for avsikt att vara en
konsumentskyddsorganisation kravs det att radet tar sig an sakfragan i
flertalet fall.”

* Att som MER krava att huvuddelen eller i vart fall ett flertal av
reklammottagarna skall uppfatta en viss reklamatgard som varande stétande
for att den skall vara oacceptabel ter sig i manga fall mycket betankligt. Det
relevanta torde i stéllet skola vara hur den gruppen till vilken reklamen
vander sig uppfattar den. Att MER i sin beddmning intar ett
majoritetskriterium av detta slaget sker formodligen for att radet vill ge sin
egen vardering demokratisk legitimitet. Att radet ndgon gang pa ett
forsvarbart satt genomfort en undersodkning bland samtliga reklammottagare
om deras uppfattning angaende en reklamatgards stétande inslag ter sig
namligen ytterst osannolikt. Kriteriet borde darfor tas bort eller omarbetas.

* MER har i ett antal fall valt att avskriva ett arende. Detta eftersom
naringsidkaren mot vilken anmalan inlamnats valt att ej fortsatta
anvandandet av den kritiserade marknadsforingsatgarden. Att pa detta satt
skona naringsidkaren fran dalig publicitet kan dock i det langa loppet vara
forodande. Det kan namligen medféra att MER blir mer tandlést &n vad som
vore onskvart. Om en naringsidkare vet med sig att han vid ett frivilligt
tillbakadragande av en marknadsforingsatgard ej blir prickad kommer han
formodligen ej i samma utstrackning strava efter att skapa oklanderliga
sadana. Vidare kan avskrivandet vara beténkligt ur prejudikatsynffunkt.

2 Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 32.
3 Forskni ngsrapport 3/3-1995, s. 24 ff. Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 32.
™ Forskni ngsrapport 3/3-1995, s. 17 ff.
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| MERs stadgar omtalas det att det skall efterstravas att radet far en allsidig
naringslivsrepresentation. Detta ar hogst naturligt da radet skapats av
konsumentkollektivets ~ motpart, naringslivets  organisationer.  Ur
konsumentskyddssynpunkt ar detta dock beklagligt och nagot som borde
andras i den man mojligt ar. Att i radet inkludera en eller tva representanter
fran ndgon konsumentorganisation vore lampligt inte minst ur
objektivitetssynpunkf

* FOr att MERs verksamhet skall f& en mera markbar betydelse och en hogre
forutsagbarhet kravs det att ndgon sorts systematisk informationsgang
skapas. Praxis fran radet borde publiceras mera markbart och for den
intresserade borde det finnas nagon form av informationsfolder att tillga i
vilken praxis och beddmningskriterier pa ett lattoverskadligt satt
presenteras?

 FOr att MER i framtiden skall bli kant hos allmanheten som en
konsumentskyddsorganisation kravs det avslutningsvis att radet forsoker
hoja den etiska standarden i sina avgéranden. Radet maste bli mera kritiskt
granskande och ej som i dag hellre fria an falla. Vidare maste MER pa
samma satt som ERK bli mera aktivt i den allménna debatten och synas och
horas merd’

12.4 Avslutande synpunkter

Av ovan angivna forbattringsforslag framgar att det i radens verksamhet
existerar manga olika saker som kan forbattras. Gemensamt for manga av
forbattringsforslagen ar att de i stérre eller mindre omfattning hanfor sig till
radens acceptans och stallning bland konsumenter och néaringsidkare. Att
skapa forutsagbara bedomningskriterier och att pa ett mera effektivt satt
publicera olika avgoranden ar saledes mycket viktigt for att radens
uttalanden skall atnjuta behovlig repekt. For att de bada raden skall fa den
auktoritet som de behover ar det vidare av avsevard vikt att de blir mera
framtradande i den allmanna debatten. Att raden i dag ej ar auktoritativa nog
och ej respekteras fullt ut framgar med all tydlighet da svaromal av féljande
slag kan inkomma:

"Vi har under kval och vedermodor rannsakat vart handlandeunctit f

att vi i mammons tjanst - trAngtsynta och férdomsfulla - latit en
hedervard yrkeskar slita spo for var profithunger. Vi har felaktigt
uppfattat lapplisorna som den skattetdrstande statens villiga verktyg -
alltid beredda att godtyckligt bétféalla medborgare som misslyckats med

& Forskningsrapport 3/3-1995, s. 38-39.
7 Forskningsrapport 3/3-1995, s. 40.
" Rapport Konsumentverket 1997:4, s. 32. Forskningsrapport 3/3-1995, s. 30.
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att finna en laglig P- plats... Vart flagranta 6vertramp och knivhugg i
ryggen pa dessa var stads viktiga vaktare kan ej forlatas. Det vi har
gjort maste vederfaras. Vi yrkar, osjalviskt och rattradigt, pa att MER...
utdomer det strangaste straffet som star att uppbringa; doden genom
he'mgning...z8

8 Forskningsrapport 3/3-1995, s. 40.
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13 Avslutning

Den stétande och diskriminerande marknadsféringen utgor visserligen en
mycket liten del av den férekommande reklamen, men denna lilla del ar
mycket uppseendevackande och manga manniskor kanner sig krankta och
stotta. | vissa fall utformas reklamen pa ett stotande satt med
valdsforharligande inslag for att vacka uppmarksamhet. | andra fall
framstalls manniskor av annan ras pa ett forlojligande satt eller kvinnor som
rena sexobjekt for att locka en viss typ av kunder. Alla dess reklammetoder
ar naturligtvis oacceptabla i ett demokratiskt samhaélle.

Behovet av att komma till réatta med stdtande och diskriminerande
marknadsforing har sedan en lang tid tillbaka ofta patalats genom olika
konsumentorganisationers opinionsyttringar, rapporter fran konsumentverket
och motioner i riksdagen. Vidare har framtagandet av ICCs Grundregler for
reklam och bildandet av MER och ERK klart och tydligt visat att man aven
inom naringslivet har for avsikt att komma till ratta med denna typ av
marknadsforing. Nagon lagstiftning har det emellertid aldrig blivit fragan
om. Detta eftersom en sadan av allt att ddma skulle nagga pa den i Sverige
grundlagsskyddade yttrandefriheten.

Med utgangspunkt fran den i Sverige existerande yttrande- och tryckfriheten
och det av naringslivet framtagna egenatgardssystemet kan man saledes
konstatera att en framtida lagstiftning pa omradet endast kommer att komma
i fraga om den stétande och diskriminerande reklamen borjar férekommer i
sadan omfattning och blir av sadan art att inskrankningar i tryckfriheten och
yttrandefrineten anses som oundgéangligen pakallade. Med tanke pa att MER
och ERK under en langre tid bedrivit en verksamhet som i det stora hela far
anses som varande fortjanstfull och att det fran naringslivets sida gjorts
gallande att dessa egenatgarder ar betydligt mer effektiva an nagon form av
lagstiftning torde emellertid ej sa bli fallet.

| framtiden kommer sdledes, pd samma séatt som i dag, naringslivets
egenatgarder att spela en avgorande roll. Det ar darfér av utomordentlig vikt
att detta egenatgardssystem gors sa effektivt som mojligt. Pengar och tid
borde darfor laggas pa att genomfora de forbattringsforslag som tidigare i
detta arbetet presenterats. Om detta sker pa ett effektivt satt kommer det att
leda till att MERs och ERKs uttalanden bli mera nyanserade och accepterade
och att de i Sverige forekommande marknadsféringsatgarderna far en hogre
etisk standard. Behovet av lagstiftning pa omradet kommer som en foljd av
detta att bortfalla och yttrande- och tryckfriheten kommer att kunna fa forbli
obeskuren.
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14 Bilaga: ICCs Grundregler for
reklam (1997)

Grundregler for reklam

Grundregler for reklam

Utformade av ICCs Marknadsféringskommission.
Sjunde editionen antagen av ICC Council den 8 april 1997 i Shanghai.
Oversattning och bearbetning till svenska: Anders Stenlund/Ingalill Nyman

Introduktion

Denna edition a¥CCs Grundregler for reklam - Grundreglerna - ar ett led i
ICCs val forankrade stravan att framja hog etisk standard pa
marknadskommunikationens omrade genom naringslivets egna atgarder som
komplement till gallande réatt, saval nationell som internationell.

Grundreglerna - forsta gangen publicerade 1937 och darefter reviderade
1949, 1955, 1966, 1973 och 1987 - ar ett uttryck for naringslivets sociala
ansvarstagande ifraga om marknadskommunikation. Globaliseringen av
ekonomin och den intensiva konkurrens som detta fér med sig, kraver att
naringslivet antar internationella normer. FastlAiggandet av dessa
utomrattsliga regler ar det basta sattet for naringslivets foretradare att visa att
det finns ett engagemang grundat pa social ansvarskansla, sarskilt mot
bakgrund av den okade liberaliseringen av manga marknader. Detta
engagemang bekraftas av ICCs beslut att formellt féra in i sjalva
Grundreglerna de normer som tidigare aterfanns i Rad om reklam till barn.

De reviderade Grundreglerna bygger pa vunna erfarenheter i férening
med ett modernt synsatt och den grundlaggande insikten om att reklamens
funktion ar att formedla information mellan saljare och kunder. ICC vill i
sammanhanget betona att yttrande- och informationsfriheten enligt artikel 19
i FN-konventionen om medborgerliga och politiska rattigheter ar uttryck for
en princip av fundamental betydelse.

Grundreglerna &r i forsta hand utformade for att anvandas i naringslivets
egenatgarder, men skall ocksd kunna utgora en rattskalla for domstolarna
inom ramen for tillamplig lagstiftning.

ICC ar dvertygade om att denna nya edition av Grundreglerna verksamt
kommer att framja marknadskommunikation av hoég klass och bidra till
valfungerande marknader och salunda vara till betydande fordel for
konsumenterna.

Tillimpningsomrade
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Grundreglerna ar tillampliga pa all slags reklam som &r agnad att framja
avsattningen av eller tillgangen till varor, tjanster eller andra nyttigheter.Vid

tillampningen av Grundreglerna bor, i forekommande fall, &ven beaktas
innehallet i féljande ICC-koder:

- ICCs Regler for saljfframjande atgarder

- ICCs Regler for direktmarknadsforing

- ICCs Regler for direktforsaljning

- ICCs Regler for miljoreklam

- ICCs Regler for sponsring

- ICC/ESOMARSs Regler for marknadsundersdkningar

- ICCs Riktlinjer for interaktiv marknadskommunikation ("Internet-regler”)

Den etiska standard som Grundreglerna anger géaller for alla som verkar
inom reklamen - annonsorer, reklambyraer och andra som framstaller eller
formedlar reklam samt media.

Tolkning

Grundreglerna skall tillampas efter anda och bokstav.

Skilda media (press, etermedia, utomhusreklam, film, direktreklam, fax,
e-post, Internet, onlinetjanster etc) har olika karaktar och egenskaper. Det ar
darfor inte utan vidare givet att en reklamframstéalining som kan accepteras i
ett medium ocksa ar godtagbar i ett annat.

Reklam skall, under beaktande av vilket medium som anvéants, bedoémas
med utgangspunkt fran hur framstéllningen ar &agnad att paverka
konsumenten.

Grundreglerna galler for reklamen i dess helhet, inbegripet varje
framstallning i ord eller siffror, i bild eller i form av musik och ljudeffekter.

Definitioner

Vid tillampningen av Grundreglerna galler:

- att uttrycketreklam har den vidaste innebdrd: det omfattar varje yttring
av reklam for varor, tjanster och andra nyttigheter, oavsett medium,

- att uttryckeprodukt inbegripen varor, tjanster och andra nyttigheter,

- att uttrycketkonsument avser var och en som ett reklammeddelande riktar
sig till eller som rimligen kan antas fa del av det, vare sig vederbdrande
ar slutlig konsument eller kund i naringsverksamhet.

Regler

Grundléiggande principer

60



Artikel 1

Reklam skall vara laglig, hederlig och vederhaftig samt far ej utformas pa ett
stbtande satt.

Reklam skall utformas med vederbdrlig k&nsla av socialt ansvar. Den
skall vidare vara foérenlig med vad som inom néringslivet allmant uppfattas
som god affarssed.

Inga enheter far vara sa utformade att allmanhetens fortroende for
reklamen skadas.

Goda seder
Artikel 2

Reklam far inte innehalla framstallning i ord eller bild som strider mot vad
goda seder anses krava.

Hederlighet
Artikel 3

Reklam skall vara sa utformad att konsumenternas fortroende inte
missbrukas och att deras brist pa erfarenhet eller kunskap inte utnyttjas.

Socialt ansvar
Artikel 4

1. Reklam far inte ge uttryck for ndgon form av diskriminering, inbegripet

sadan som hanfor sig till ras, nationalitet, harkomst, religion, kén eller

alder. Inte heller far reklam vara agnad att undergrava respekten for
mansklig vardighet.

Reklam far inte utan vagande skal spela pa radsla eller fruktan.

3. Reklam far inte vara agnad att framkalla, eller ge intryck av att Gverse
med vald och far inte heller uppmuntra annat beteende som ar olagligt
eller eljest forkastligt fran allman synpunkt.

4. Reklam far inte vadja till dvertro eller vidskepelse.

N

Vederhiftighet
Artikel 5

1) Reklam far inte innehalla framstallning i ord eller bild som direkt eller
indirekt - genom antydan, utelamnande, oklarhet eller Overdrift - &r
agnad att vilseleda konsumenten. Sarskilt galler detta ifrdga om
a) produktens egenskaper som dess beskaffenhet, sammansattning,
mangd, tillverkningssatt och  produktionstidpunkt,  dess
anvandbarhet, prestanda, effekter och miljopaverkan samt dess
kommersiella eller geografiska ursprung,

b) produktens varde och det totala pris som faktiskt skall betalas,

c) leveranssitt, bytes- och returratt, reparation och underhall,

d) garantivillkor,
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e) forekomsten av upphovsratt och annan immaterialrdtt som patent-,
varumarkes-, monster- och firmarétt,

f) offentlig utmarkelse eller godk&dnnande, innehav av medaljer, priser
och diplom,

g) den intéaktsandel som tillfaller valgérande andamal.

2) Reklam far inte missbruka forskningsresultat eller citat ur tekniska eller
vetenskapliga publikationer. Statistiska uppgifter far inte presenteras sa
att ett reklampastaende framstar som mer generellt giltigt &n vad som ar
fallet. Vetenskapliga termer far inte anvandas for att ge intryck av att ett
reklampastaende har vetenskaplig grund, nar sadan i sjalva verket
saknas.

Jamforelser
Artikel 6

Jamforelser i reklam skall vara sa utformade att de inte ar dgande att
vilseleda och skall vara forenliga med god sed i konkurrensen néringsidkare
emellan. De punkter som ingar i jamforelsen skall vara utvalda pa ett
rattvisande satt och bygga pa fakta som kan styrkas.

Misskreditering
Artikel 7

Reklam far inte misskreditera foretag, organisationer, industriell,
kommersiell eller annan yrkesmassig verksamhet eller nagons produkt
genom framstéllning som &r agnad att vacka forakt, I6je eller liknande.

Intyg
Artikel 8

Reklam far innehalla eller aberopa intyg eller rekommendationer endast om

de ar akta, relevanta och kan styrkas. De skall vidare bygga pa utfardarens
egen erfarenhet eller kunskap. Foraldrade eller eljest inaktuella och darfor

vilseledande intyg och rekommendationer far inte anvandas.

Integritetsskydd
Artikel 9

Reklam far inte utan att tillstdnd i forvag inhamtats avbilda eller aberopa
Viss person, vare sig som privatperson eller i offentlig funktion; inte heller
far utan sadant tillstdnd nagons egendom avbildas eller &beropas i reklam péa
ett satt som ar agnat att ge intryck av en personlig rekommendation.

Renommésnyltning
Artikel 10

Reklam far inte obehorigt utnyttja namn, namnférkortning, logotyp och/eller
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varukannetecken som tillh6r annat foretag, annan organisation eller
institution. Reklam far inte utformas sa att det goda renommé (goodwill),

som ar forknippat med andra foretags, organisationers, personers eller
institutioners namn, kannetecken eller ensamratt i Gvrigt, utnyttjas pa ett
otillborligt satt. Detsamma géller ifrdiga om renommé som andra uppnatt
genom reklamkampanjer.

Efterbildning
Artikel 11

1. Efterbildning av reklam - t ex ifraga om komposition (layout), text,
slogan, illustration, musik och ljudeffekt - far inte ske pa satt som ar
agnat att vilseleda eller framkalla forvaxling.

2. Har en annonsér lanserat en sarpréaglad reklamkampanj i ett eller flera
lander, far andra inte otillborligen efterbilda kampanjen i de 6vriga lander
dar annonsoéren kan vara verksam, sa att denne darigenom hindras att
inom rimlig tid utstracka sin kampanj dit.

Reklamidentifiering
Artikel 12

Reklam skall vara latt att identifiera som sadan, oavsett utformning och
medium. Anvands ett medium som innehaller nyheter eller annat
redaktionellt material skall reklamen presenteras sa att dess karaktar
omedelbart framgar.

Sikerhet och hiilsa
Artikel 13

Reklam far inte utan att det ar pedagogiskt eller i Ovrigt fran allman
synpunkt forsvarligt, innehalla bild eller beskrivning pa farlig verksamhet
eller situation dar sakerheten eller halsohansyn asidosatts.

Barn och ungdom
Artikel 14

De regler som har féljer galler for reklam som vander sig till personer vilka
ar underariga enligt tillamplig nationell lagstiftning.

1. Hdnsyn till godtrogenhet och oerfarenhet
a) Reklam far inte utnyttja barns och ungdomars naturliga godtrogenhet
eller deras bristande erfarenhet.
b) Den fardighet, skicklighet och alder som normalt kravs for att
anvanda en viss produkt far inte underskattas i reklamen.

- Sarskild aktsamhet skall iakttas for att sakerstélla att reklamen
inte vilseleder barn och ungdomar om den annonserade
produktens verkliga storlek, varde, beskaffenhet, hallbarhet och
prestanda.
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- Kréavs extra tillbehor (t ex batterier, farg) for att anvanda
produkten eller for att uppna ett illustrerat eller beskrivet
resultat skall detta tydligt anges i reklamen.

- Ingar produkten i en serie skall detta klart framga, liksom hur
denna serie kan anskaffas.

- lllustreras eller beskrivs resultat som kan uppnas med produkten
eller vid dess anvandning skall framstaliningen aterge vad som,
typiskt sett, rimligen kan astadkommas av barn/ungdomar i den
aktuella aldersgruppen.

c) Prisuppgifter far inte utformas sa att barn och ungdomar kan fa en

Overdriven uppfattning om produktens verkliga varde, t ex genom

produkten ifrdga utan vidare ryms inom varje hushallsbudget.

2. Sdkerhet och trygghet
Reklamen far inte innehalla framstallning i ord eller bild som kan
medfora att barn eller ungdomar utsatts for fysiska skadeverkningar eller
paverkas negativt i psykiskt eller moraliskt avseende. Reklamen far inte
heller vara sadan att den kan forleda barn eller ungdomar att forséatta sig i
riskfyllda situationer eller stimulera dem att s6ka séllskap med
frammande personer eller att betrada okanda eller farliga platser.

3. Sociala virderingar

a) Reklam far inte ge intrycket att sjalva innehavet eller anvandningen
av en viss produkt ger ett barn eller en ungdom fysiskt, socialt eller
psykologiskt dvertag éver jamnariga eller att avsaknad av produkten
kan f& motsatta foljder.

b) Reklam far inte i strid med radande sociala varderingar undergrava
foraldrars auktoritet eller ansvar och inte heller deras normer for
omdome och smak. Reklam far inte innehdlla direkta uppmaningar
till barn eller ungdomar att Gvertala sina foraldrar eller andra vuxna
att kopa den annonserade produkten at dem.

Garantier
Artikel 15

Reklam far hanvisa till en garanti endast om denna ger konsumenten en
rattslig forman utéver vad som foljer av lag. Anvands ordet "garanti” eller
andra jamforliga uttryck skall alla villkor samt rétten till och sattet for
reklamation tydligt anges i reklamen eller finnas tillgangliga i skrift for
koparen, antingen pa saljstéllet eller vidfogade varan.

Obestillda varor
Artikel 16

Reklam far inte anvandas for att tillampa eller understédja negativ

saljmetod, dvs pasandning/overféring av obestallda produkter till personer,
som genom krav, uppmaning eller patryckning av annat slag pressas att
erlagga betalning eller som ges intrycket att ha skyldighet att motta och
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betala produkten.

Miljomissigt upptridande
Artikel 17

Reklam far inte ge intryck av att godta eller uppmuntra atgarder som star i
strid med lag, utomréattsliga regler eller allmant vedertagna normer for
miljdansvarigt upptradande. Reklamen skall utformas i enlighet idi€sl
Regler for miljoreklam.

Ansvar
Artikel 18

1. Ansvar for att Grundreglerna iakttas avilar annonsoren, reklambyran
eller annan reklamproducent samt utgivaren, mediaforetaget eller annan
uppdragstagare/leverantor.

a) Annonsotren har det dvergripande ansvaret for reklamen.

b) Reklambyran eller annan reklamproducent skall utforma reklamen
med all rimlig omsorg och ga till vaga sa att annonstren ges
mojlighet att fullgdra de skyldigheter som foljer med dennes ansvar.

c) Utgivaren, mediaféretaget eller annan uppdragstagare/leverantér som
publicerar, sénder eller distribuerar reklamen skall iaktta vederborlig
omsorg, saval da bestaliningen accepteras som da spridning sker till
allmanheten.

2. Den som ar anstdlld inom verksamhet av angivet slag och som
medverkar vid planering, framstéllning, publicering eller spridning av
reklam, har en i forhallande till sin stallning avvagd skyldighet att tillse
att Grundreglerna f6ljs och skall handla darefter.

Ansvarets omfattning
Artikel 19

Ansvaret for att Grundreglerna iakttas géaller reklamen i dess helhet, dess
innehall saval som dess form, dari inbegripet intyg och framstallningar i ord
och bild som harror fran annat hall. Att reklamens innehall eller form helt
eller delvis hamtats fran annat hall kan inte dberopas som ursakt for att
reglerna asidosatts.

Riittelse
Artikel 20

Att reklam som strider mot Grundreglerna féranleder annonsoéren att i
efterhand lamna korrigerande uppgifter och lamplig gottgorelse &r i och for
sig onskvart, men medfor inte att Overtradelsen blir forsvarlig.

Bevisning
Artikel 21
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Riktigheten i beskrivningen, pastaende eller annan framstallning i ord eller
bild som hanfor sig till sakférhallanden skall kunna styrkas. Annonséren
skall ha dokumentationen tillganglig och utan drojsmal kunna framlagga
denna till bevis infor de sjalvreglerande organ som har att tillampa
Grundreglerna.

Uppritthallande av beslut
Artikel 22

Annonsor, reklambyra eller annan reklamproducent, utgivare, medieféretag
eller uppdragstagare/leveranttr far inte medverka till publicering av reklam
som behdrigt sjalvreglerande organ funnit strida mot Grundreglerna.

Implementering
Artikel 23

Grundreglerna skall sattas i praktisk tillampning av det eller de
sjalvreglerande organ som inrattats for &ndamalet i respektive, latier |
forekommande fall , pa det internationella planet av ICCs International
Council on Marketing Practice.

"1 Sverige: MarknadsEtiska R&det (MER) bildat av Internationella Handelskammarens
(ICC) Svenska Nationalkommitté och Naringslivets Delegation for Marknadsrétt (NDM)
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15 Kall- och
Litteraturféorteckning

15.1 Kallor

Internationella Handelskammarens (ICC)
Grundregler for reklam

European Convention for the protection of
Human Rights and Fundamental freedoms.
Prop 1986/87:151

Prop. 1994/95:123
SOU 1992:49

Ds. 1994:64
Rapport Konsumentverket 1995/96:27

Rapport Konsumentverket 1995/96:42
Rapport Konsumentverket 1995/96:43
Rapport Konsumentverket 1997:4

Forskningsrapport 3/3-1995

Tobias Eltell (Intervju 26/1-99)
15.2 Litteratur

Shanghai den 8 april 1997
Rom den 4 november 1950

Om andringar i
tryckfrihetsférordningen
m.m.

Marknadsforingslag
EES-anpassning av
marknadsforingslagstiftnin
gen

Diskriminerande reklam
Naringslivets Etiska Rad
mot Kodnsdiskriminerande
reklam (Utvardering av
verksamheten 1989-1995)
Veckopressreklamen i
Sverige 1995 (maskulinitet,
femininitet och etnicitet).
TV- reklam i Sverige 1990-
1995 (maskulinitet,
femininitet och etnicitet).
Diskriminerande reklam -
igen.

MarknadsEtiska Radet och
Konsumentskyddet (Av
professor Thomas
Wilhelmsson).

Sekreterare ERK

Bernitz, UIf Marknadsforingslagen, Nordstedts Juridik AB,
Stockholm 1997, Forsta upplagan.

Konsumentverket Marknadsforingslagen i praxis, Centraltryckeriet,
Boras 1996,Forsta upplagan.

Stromberg, Hakan Tryckfrihetsrétt, Studentlitteratur, Lund 1997,

Tolfte upplagan.

Svensson mfl Praktisk marknadsratt, Nordstedts Juridik AB,
Stockholm 1996, Sjatte upplagan.
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16 Rattsfallsforteckning

16.1 Rattsfall fran Marknadsdomstolen

MD 1977:1
MD 1976:8
MD 1981:5

MD 1974:23

MD 1981:5
MD 1996:7

Konsum/Domus (Stockholmsregionen)
CRC-Lafo AB

Svenska Kvick Food Restaurang AB
Malmborg och Hedstroms folags AB
Svenska Kvick Food AB

UNIT

16.2 Uttalanden av ERK

ERK 18,20,22/96
ERK 61,70/96
ERK 155, 160/97 samt

9/98

ERK 19/98
ERK 91/89
ERK 67/94

FilmNet Television AB
Lap Power AB
Adelsten

Fonus
Markes kompaniet
Grofs Handelsagentur (Goéteborg)

16.3 Uttalanden av MER

MER 10/94
MER 4/97
MER 7/97
MER 8/97
MER 3/93
MER 2/94
MER 8/96
MER 9/97
MER 12/97
MER 3/98
MER 1/91
MER 2/92
MER 2/93
MER 6/94

Benetton (Italien)

Best of Brands (Huddinge)

Boss specialtidningar AB (Vaxjo)
Telia Info Media Television AB
Friggs Naturprodukter AB (Bromma)
Teknikmagasinet AB (Stockholm)
Egmont Film AB (Taby)

Diesel Sweden AB

Ecco Sverige AB (Varberg)

Levi Strauss Sweden AB (Helsingborg)
Aktuell Rapport

Saab Sverige Bil AB

Benetton (Italien)

Ahlgrens AB (Gavle)
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