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Sammanfattning

Sponsring, smygreklam och indirekt reklam &r marknadsforingsmetoder
som allt oftare anvands av foretag vid marknadsféring av varor och tjanster.
Sattet pa vilket sadana marknadsféringsatgarder far utdvas regleras av
rattsliga regler och egenatgarder. Uppsatsen behandlar dessa regleringar.

De réattsliga produkter som uppsatsen fokuserar pa ar marknadsforingslagen,
radio- och TV-lagen samt alkohol- och tobakslagen.

Marknadsforingslagens regler om 6ppenhet i form av reklamidentifiering
och séndarangivelse ar tillampliga pa de former av marknadsféring som
uppsatsen behandlar. De innebédr att reklam och annan kommersiell
information inte far presenteras for forbrukare pa ett sadant satt att de
felaktigt kan uppfattas som icke-kommersiell information samt att
reklamens avsandare tydligt skall anges. Kraven forsvarar mojligheterna att
anvanda sig av smygreklam, exempelvis i form av produktplacering.
Problemet med marknadsforingslagen ar dock att det kan vara svart att
avgora huruvida en viss atgard ar en marknadsforingsatgard och foljaktligen
om lagen é&r tillamplig pa denna eller inte. Avgoéranden vad galler
smygreklam, indirekt reklam och sponsring dar marknadsféringslagen
tillampats ar ovanliga. De fall déar lagen anvants har varit ytterst klara fall,
exempelvis av produktplacering.

Radio- och TV-lagen innefattar en specialreglering vad géller
reklamidentifiering for radio- och TV-program som faller under lagens
tillampningsomrade. Vidare innehaller lagen bl.a. regler om hur program far
sponsras. Granskningsnamnden for radio och TV har att granska dessa
regler och de har genom denna granskning etablerat en fast praxis som
uppsatsen redogor for.

Vid en jamforelse kan  konstateras att  tillampningen av
reklamidentifieringsbestdmmelserna i radio- och TV-lagen ar mer flitigt
forekommande 4&n tillampningen av de regler som forekommer i
marknadsforingslagen. Det ar darfor svart att avgéra om smygreklam och
indirekt reklam ar tillaten pa de omraden som faller utanfor radio och TV-
lagen, och som alltsa enbart regleras i marknadsféringslagen. | praktiken
blir nog dock sa ofta fallet , exempel pa detta ar produktplacering i filmer
som sands pa biograf.

Radio- och TV-lagens bestammelser om sponsring ar inte tillfredsstéllande
varken ur bevissynpunkt eller ur materiell synpunkt. Granskningsnamnden
for radio och TV har inte de medel till sitt férfogande som krévs for att
reglerna skall kunna tillampas fullt ut. Uppsatsen ifragasatter ocksa
huruvida de materiella reglerna av innebdrd att program i public service
kanalerna inte far finansieras av utomstaende intressen, ar anpassade till den
verklighet som public service foretagen ar verksamma i.

Marknadsféringen av alkohol- och tobaksprodukter har sedan lange varit
begransad i Sverige. Pa senare tid kan dock konstateras att en liberalisering
har skett pa omradet for marknadsforing av alkohol medan marknadsforing
av tobak snarare blivit ett allt mer begransat omrade.



Uppsatsen behandlar ocksa gransdragningen mot den grundlagsskyddade
yttrandefrineten. Kommersiella budskap faller utanfor det omrade som
yttrandefrihetsrattsliga regler syftar till att skydda och kan saledes regleras i
allmén lag, exempelvis marknadsforingslagen och radio- och TV-lagen.
Uppsatsen visar pa hur gransdragningen mellan vad som &r ett kommersiellt
budskap och vad som inte ar det gors och att detta sarskilt svart later sig
goras ndar det handlar om smygreklam.

Utomrattsliga instanser har genom egenatgarder bidragit flitigt till att
utvecklingen av regler om reklamidentifiering har framskridit fram till idag.
| fraga om smygreklam i audiovisuell media har dock ingen narmare
reglering &n den som uppstallts i lag idag gjorts. En intressant notering &ar
dock att det pa omradet for tryckta tidskrifter funnits en motsvarande instans
for dylik reglering i form av pressens textreklamkommitté som tillampat
regler mot textreklam. Kommittén lades dock ner pa grund av bristande
forankring bland dess medlemsféretag. Uppsatsen drar slutsatsen att
egenatgarderna pa det for uppsatsen aktuella omradet kanske har spelat ut
sin roll och att smygreklam i TV och radio har kunnat regleras béttre p.g.a.
radio- och TV-lagens reglering samt granskningsndmndens granskning av
denna.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund och syfte

For att fa ett brett genomslag i sin marknadsforing valjer manga foretag att
gora reklam i audio- och audiovisuella media. Eftersom reklameffekterna
relaterat till det traditionella reklamutrymmet i dessa media blir allt s&mre,
laggs idag ofta fokus pa sadan marknadsforing som éar svarare for
konsumenter att undvika. Exempel pa dylik marknadsforing &r sponsring,
smygreklam och indirekt reklam. Sponsring som ett satt for foretag att
marknadsfora sig och sina produkter &r ett fenomen som ar mycket vanligt
och som omsatter miljardbelopp arligen i Sverige. Trenden &r likartad pa det
internationella planet. Indirekt reklam bestar av reklam for en vara som inte
utgdr reklamobjektet men som associerar till reklamobjektet. Smygreklam
innebdr att man pa andra satt, utan att det direkt utges for att vara en
marknadsforingsatgard, gor reklam for en produkt eller tjanst. Indirekt
reklam och smygreklam &r, liksom sponsring, vanligt férekommande
foreteelser i marknadsféringssammanhang idag.

Sattet pa vilket marknadsféring far utovas i Sverige begrénsas av rattsliga
regler, exempelvis radio- och TV-lagen (RTL) och marknadsforingslagen
(MFL), men &ven av egenatgarder, ofta i form av utomréattslig normbildning,
som branschféretradare eller sammanslutningar av branschforetradare, har
vidtagit. De rattsliga reglernas efterlevnad garanteras genom nagon form av
statligt tvang. Egenatgarderna kannetecknas av motsatsen. Ofta ar det sa att
egenatgarderna fungerar som utfyllande anvisningar till de rattsliga genom
att anvisa vad som utgor god affarssed pa specifika omraden. De rattsliga
reglerna kan saledes sagas aterspegla samhéllets énskan om hur marknaden
skall fungera medan egenatgarderna uttrycker naringslivets motsvarande
dnskan.'

Denna uppsats avser att belysa nagra av dessa reglers tillamplighet pa ovan
namnda marknadsforingsatgarder. Fragan som uppsatsen avser att ge svar
pa ar huruvida lagstiftare och andra regelskapande instanser uppnatt syftet
med lagarna/ reglerna pa omradet eller om det forhaller sig sa att foretag
och organisationer, trots regleringarna, kan vidta atgarder i strid mot
intentionerna med dem.

1.2 Avgransningar

Uppsatsen behandlar regleringen av sponsring, smygreklam samt indirekt
reklam i audio- och audiovisuell media, d.v.s. i radio-, TV- och
filmsammanhang. Den marknadsforingsrattsliga regleringen kommer att
belysas. Andra juridiska omraden, exempelvis avtalsrattsliga och
skatterattsliga aspekter av sponsring, berdrs inte. Frdmst behandlas de
generella regleringar som aktualiseras i fraga om sponsring, smygreklam

! Svensson, Den svenska marknadsforingslagstiftningen, 2004 (cit. Svensson), s. 7 ff.



och indirekt reklam, sasom marknadsforingslagstiftningen och radio- och
TV-lagstiftningen. Vidare kommer viss marknadsforingsrattslig lagstiftning
av speciallagskaraktér behandlas, namligen tobaks- och
alkohollagstiftningen. Andra marknadsforingsrattsliga regleringar av
speciallagskaraktar kommer dock inte att behandlas i uppsatsen sdsom
exempelvis livsmedels- och lakemedelslagstiftningen. Anledningen till detta
urval &r att alkohol- och tobakslagstiftningen pa senare tid har genomgatt
forandringar som inte har varit helt okontroversiella  fran
marknadsforingsrattslig synpunkt avseende indirekt reklam. Foérandringarna
gor det intressant att belysa dessa omraden i dagslaget. Regleringen av
sponsring, smygreklam och indirekt reklam i audiovisuell media &r nara
sammanflatad med regleringen av reklam generellt och darfér kommer
andra omraden, sasom exempelvis reklam i tryckt skrift, automatiskt att
behandlas nar de har relevans for de for uppsatsen aktuella omradena.

1.3 Metod och material

Den metod som anvénts under arbetet med uppsatsen &r framst den
traditionellt rattsdogmatiska metoden inneb&rande att lagtext, forarbeten,
praxis samt doktrin har studerats for att uppnd syftet med uppsatsen.” Vart
att notera ar att det i studiet av marknadsforingsrattsliga fragor generellt sett
rader brist pa vagledande uttalanden i doktrin. Forarbeten och rattspraxis ar
av denna anledning de kallor som anvénts flitigast. | den del som behandlar
sponsring, smygreklam och indirekt reklam som fenomen har huvuddelen av
material inhamtats fran den foretagsekonomiska litteraturen samt artiklar i
icke-juridiska tidskrifter och tidningar. Likaledes har material till den del
som behandlar egenatgarder till viss del inhdmtats fran litteratur av icke-
juridisk karaktér.

Eftersom utomrattsliga avgoranden fran olika instanser, privata och
offentliga, spelar en stor roll pa de for uppsatsen aktuella omradena, har
daven sadana studerats. Sarskilt ingaende har avgoéranden fran
Granskningsndmnden for radio och TV (GRN) studerats. Vilken betydelse
som rattskdlla saddana avgoranden har kan diskuteras. Visserligen éar
domstolar inte bundna av avgoranden av denna typ men bendgenheten att
folja dem ar i praktiken stor. Lampligheten av detta kan givetvis ifragasattas
sett i ett rattssékerhetsperspektiv. A andra sidan har specialnamnder ménga
ganger tillgang till expertis som domstolar inte har resurser att stélla till
forfogande for provning av enskilda fall, vilket innebdr att dess
bedomningar ofta &r valgrundade och saledes vardefulla. Detta kan vara ett
barande skal for domstolar att ta stor hansyn till sddana avgdranden. Pa
samma satt kan lampligheten och den juridiska statusen hos egenatgarder
ocksa diskuteras. Pa marknadsrattens omrade kan konstateras att man
tillampat en blandad metod ifrdga om lagstiftning och egenatgarder, eller
sjalvreglering som &r ett annat ord for samma foreteelse. Sjélvreglering
uppvisar manga fordelar bl.a. flexibilitet, branschanpassning samt enklare
och billigare tillampning for staten. Nackdelarna bestar i tveksam effekt,
svaga sanktioner, det forhallande att seriosa foretag inte nds samt risken for

2 Jfr. Peczenic, Juridikens teori och metod, 1995, s. 33 ff.



att bredare samhallsintressen blandas med partsintressen. P4 samma satt
uppvisar lagstiftningsinstrumentet pa marknadsrattens omrade upp
svagheter bl.a. svarigheten att formulera lagregler, stelhet och byrakrati,
kontrollproblem  samt  offentliga  kostnader. Fordelar ~ med
lagstiftningsinstrumentet ar enhetlighet, rattssékerhet, effektiva sanktioner
samt opartisk tillimpning av regelsystemet.® Dessa fér och nackdelar har
jag haft i atanke nér jag granskat egenatgarder och lagprodukter pa de for
uppsatsen aktuella omradena. Att tillmata de utomréttsliga produkterna ett
varde och studera dem for att ge underlag for uttalanden om vad som kan
sagas utgora gallande ratt ar relevant om man ser till att egenatgarder Gver
tid spelat en stor roll for utarbetandet av lagprodukter pa det omrade som
uppsatsen behandlar.

1.4 Disposition

| ett inledande avsnitt kommer att redogéras for vad fenomenen sponsring,
smygreklam och indirekt reklam innebéar. Efter detta foljer ett avsnitt dar
motiven bakom regleringen av marknadsforingsatgarder redogors for. | de
tre avsnitt som darefter foljer behandlas de olika réttsliga regelverk som styr
de aktuella marknadsféringsatgarderna. Bevisfragor som aktualiseras i
samband med de olika regleringarna respektive gréansdragningen mot den
grundlagsskyddade yttrandefriheten behandlas hérefter innan uppsatsens
utredande del avrundar med att behandla egenatgarder. Detta avsnitt avser
inte att vara uttommande, utan ger exempel pa de viktigaste egenatgarderna
pa omradet. Uppsatsens sista avsnitt innehaller en analys dar jag avser att
besvara fragestallningen ovan.

®Josefsson, ”Lagstiftning eller sjalvreglering? Olika aspekter pé fragan om nér och hur
lagstiftningsinstrumentet bor anvandas”, SvJT, 2001, s. 209.



2 Allmant om sponsring,
smygreklam och indirekt reklam

2.1 Sponsring

Sponsring ar en relativt ny foreteelse i dess moderna form. Det var forst
under slutet av 1970-talet som foéretag mer professionellt bérjade anvénda
sig av konceptet och da ofta med idrotten som budskapsbarare. Sponsringen
blomstrade under 1980-talet for att sedan minska nagot i omfattning under
tidigt 1990-tal dd manga mindre framgangsrika sponsringsprojekt rensades
ut. Fran mitten av 1990-talet fram till idag har omfattningen av sponsringen
okat i stadig takt. Sponsring omsatte ar 2004 3,3 miljarder kr innebérande en
okning med 7,9 % jamfort med ar 2003. | detta belopp var inte medraknat
de utgifter som foretag hade for att aktivera sponsorskap via traditionella
annonser, reklamfilmer, kundaktiviteter etc.

Det finns manga olika definitioner av sponsring. Det beror delvis pa att
sponsring &r ett vitt begrepp som omfattar vasentligt skilda foreteelser.
Konceptet ar standigt under utveckling och darmed ocksa definitionen av
termen.” Internationella handelskammaren (ICC) definierar t.ex. foreteelsen
sasom en affarsdverenskommelse enligt vilken en sponsor, till gagn for bade
sponsorn och den sponsrade parten, kontraktuellt tillhandahaller
finansiering eller annat understddjande for att skapa en association mellan
sponsorns image, varumarken eller produkter och det sponsrade objektet i
utbyte mot rattigheter att lansera denna association och/eller atnjutande av
vissa ©Overenskomna direkta eller indirekta férméner.® Enligt TV-
konventionen’ &r det frga om sponsring nar en fysisk eller juridisk person
bidrar ekonomiskt till ett TV-program med férhoppning om att darigenom
bli kand till namnet eller kand for sitt varumarke.® TV-direktivet® definierar
sponsring sasom varije bidrag som ges for finansiering av TV-program av ett
offentligt eller privat foretag som inte &r engagerat i TV-verksamhet eller i
produktion av audiovisuella verk, i syfte att framja foretagets namn
varumarke, anseende, verksamhet eller produkter.’® Enligt TV-
konventionen &r skillnaden mellan sponsring och traditionell reklam att den
senare syftar till att ge avsattning for de produkter som annonséren
marknadsfér medan sponsring ar en metod for att géra sponsorns namn eller

* www.irm-media.se, 3/8 2005.

> Jiffer/Roos, Sponsorship a way of communicating, 1999, s. 25.

% ICC International code on sponsorship.

" Europaradets konvention om granséverskridande television, (cit. TV-konventionen).

8 TV-konventionen, art. 2 g.

% Direktiv 89/552/EEG om samordning av vissa bestammelser som faststallts i
medlemsléndernas lagar och andra forfattningar om utférandet av séndningsverksamhet for
television, &ndrat genom 97/36/EEG, (cit. TV-direktivet).

0 Tv-direktivet, art 1 d.



http://www.irm-media.se/

kannetecken  kant.™  Radiolagsutredningen  konstaterade  under
framarbetandet av Radio och TV-lagen (RTL) ocksa att det inte fanns nagon
skarp gréans mellan sponsring och avséattningsframjande reklam samt att
sponsring mycket val kunde vara att anse som indirekt reklam.*? Flera
definitioner av sponsring finns alltsé att tillgd.® Definitionerna skiljer sig &t
en del men de har alla det gemensamt att de innebéar att nagon bidrar med
nagot till en motpart och vantar sig att fa nagonting tillbaka. Det som skiljer
definitionerna at &r att de inte alla pa lika tydligt vis foreskriver vad uthytet
skall bestd av, hur man anvander sig av sponsring etc.'* Sponsring ar inte ett
medium som manga synes tro utan snarare en metod fér kommunikation och
marknadsféring som sker via de traditionella medierna.*> Fér sponsorn, som
vanligtvis ar ett foretag, ar det som efterstravas normalt sett en okad
kannedom om dennes produkt eller varumarke, representation for att starka
kundrelationer, béttre attityd till foretaget eller en 6kad vi-kénsla inom
foretaget. ™

Som n&mnts ovan, &r sponsring ett fenomen som sténdigt vaxer och
forandras. Nagra av de omraden som har kommit att kallas for sponsring &r
arenareklam, sponsring av evenemang, sponsring i media (exempelvis
radio- och TV-sponsring samt produktplacering), liksom sponsring av kultur
och musik, miljoprojekt, utbildning samt sociala och humanitara projekt.*” |
fortsattningen av denna uppsats kommer sponsring i media att vara det som
avses med begreppet sponsring. Om inte annat anges ar det den yttre
manifestationen av sponsring i form av reklam som avses.

2.2 Smygreklam och indirekt reklam

Begreppet smygreklam ar definierat i TV-direktivets artikel 1 c. som en
framstallning i ord eller bild i ett program som galler varor eller tjanster,
namnet, varumarket eller verksamheten for nagon som tillverkar varor eller
tillhandahaller tjanster nar programforetaget har ett reklamsyfte med
framstéllningen och denna kan vilseleda allmanheten i frdga om sin
karaktar. Vad som kannetecknar smygreklam ar att ett avsattningsframjande
budskap si att saga smygs in i ett i ovrigt redaktionellt medieinnehall.*®
Syftet ar att paverka konsumenterna utan att dessa ar beredda pa att bli
paverkade eller éverhuvudtaget medvetna om att sa ar fallet. Den form av
smygreklam som kanske dragit till sig mest uppmarksamhet under senare ar
ar produktplacering. Harmed avses att markesvaror exponeras mer eller
mindre tydligt, vanligen i film eller TV.'® Marknadsféringsinstrumentet har
under lang tid anvants i USA. Bl.a. har det som vi idag kanner till som

1 Nordell, "Marknadsféringens dppenhetskrav — reklamidentifiering och sandarangivelse”,
SvJT, 1999 (cit. Nordell), s. 858 f.

'2S0U 1990:7, s. 58 f.

3 For fler definitioner se t.ex. Roos/Algotsson, Sponsring, ett sétt att salja, 1996 (cit.
Roos/Algotsson, s. 18 f.

¥ Roos/Algotsson, s. 19.

15 Grénkvist, Sponsring, event & marketing, 2000 (cit. Gronkvist), s. 13.

1°'SOU 2003:65, s. 49.

" Roos/Algotsson, s 91 ff.

'8 Nordell, s. 859.

9 Nordell, s. 860.



sapoperor sitt ursprung i fenomenet produktplacering och ar i grund och
botten det yttersta exemplet pa denna verksamhet. Det var foretaget Procter
& Gamble som borjade producera program kring foretagets tvalar som
anvéndes i alla mojliga sammanhang i programmen. Programmen, som kom
att kallas sapoperor, vande sig till amerikanska hemmafruar och sandes ofta
pa dagtid nar malgruppen var hemma och utforde hushallssysslor.
Produktplacering staller hoga krav pa redaktionell kvalitet och trovardighet
hos de produktioner som produkterna forekommer i. Produkterna far inte
overexponeras sa att filmen eller TV-programmet framstar som icke
trovardigt. En produktplacering ar ofta kombinerad med ett
sponsringsatagande fran produktforetagets sida. Nar ett foretag sponsrar ett
TV-program har det lattare att forhandla sig till &ven produktplacering. Det
kan dock vara vanskligt att arbeta bade med sponsring och produktplacering
av samma program, inte endast av det skal att marknadsforingens juridiskt
sett kan ifragasattas, utan ocksa for att det kan innebara att sponsorns
varumarke/produkt Overexponeras, vilket kan minska programmets
trovardighet. En av de viktigaste anledningarna till att ett foretag véljer att
produktplacera, liksom anvédnda sig av andra typer av smygreklam, ar att
den traditionella audiovisuella reklamen ger allt sémre reklameffekter. Mot
en klokt genomford produktplacering kan en forbrukare dock inte varja sig,
eftersom sjélva produktexponeringen sker i programmet som foérbrukaren
har valt att se. Ett foretag kan ocksd genom produktplacering uppna en
langsiktighet som ar betydligt mindre resurskravande an traditionell
reklam.? Det &r inte ovanligt att 10 % av en film finansieras genom
produktplacering.?

En annan form av smygreklam som har vunnit framgang under senare ar och
som blir mer och mer vanlig ar de s.k. annonsdrsfinansierade programmen
(AFP). AFP liknar i manga avseenden produktplaceringen som behandlats
ovan. Det som sarskiljer de moderna AFP &r att man inte produktplacerar en
vara av specifikt varumérke utan en vara eller en tjanst generellt. Ekonomin
relaterat till det traditionella annonsutrymmet hos reklamfinansierade
kanaler har blivit allt svagare. Manga konsumenter & nog sa trotta pa
reklamen i TV och zappar medvetet till en annan kanal eller gar och utrattar
andra sysslor nar skylten som meddelar att reklam &r pa ingang visar sig.
Enligt Petter Nylander, VD pa medieradgivningsbyran OMD brukar 20-30
procent av tittarna forsvinna under reklamavbrotten.?> Och inte nog med
det, med modern videoteknik, TiVO eller ReplayTV, kan TV-tittaren vélja
bort reklamen antingen genom att programmera utrustningen eller genom att
trycka pa en s.k. "quick skip button”. Apparaten finns redan nu i fem
procent av de amerikanska hushallen och enligt analysforetaget Forrester
kommer den siffran att ha stigit till mellan 40 och 50 procent ar 2009.% P4
grund av TV-kanalernas minskade annonsforsaljning har
produktionsbolagen borjat vénda sig till annonsérerna for att sldppa in dessa

%0 Roos/Algotsson, s. 145 ff.

2! Nylander, Radio och TV-ratt, 1998 (cit. Nylander I), s. 37.

22 Jfr. Frisk, "Slut i rutan? Reklamen tar smygvagen in i TV”, GP, 20.08.05 (cit. Frisk),
s.15.

% Ibid.



som medfinansiérer till TV-program. Programféretagen har tidigare inte
gillat modellen med annonsérer som medfinansiarer till program men har
borjat stalla sig allt mer ddmjuka till forslagen.?* Tv& bra och tidiga
exempel pd AFP ar programmen Sicksack och Room-service som
séndes/sénds i TV4 respektive Kanal Fem. Det var en branschorganisation,
Fargdepartementet, och ett foretag som séljer symaskiner, Husgvarna, som
under sent 1990-tal fick samma idé, att starta ett TV-program. Bada tva
hade vid denna tid imageproblem. Malare ansags vara en yrkesgrupp som
fuskade, saltade fakturor, skrdpade ner och inte holl tiderna. En annan
allman uppfattning var att vem som helst kunde mala och att ndgon expertis
inte kravdes for detta. Somnad uppfattades som nagot alderdomligt och trist
och inget for den moderna 2000-tals méanniskan. Programmen handlade om
inredning, inkluderat malning, och sémnad generellt. Inga varumarken
exponerades. Bade Husqvarna och Fargdepartementet var noéjda med
utfallen av TV-programmen. Marknadsansvariga pa Husgvarna menade att
man markte att framfor allt ungdomars intresse for att sy Okat efter det att
serien sants men att den storsta vinsten med serien var att media hade fatt
upp 6gonen for sémnad.? AFP behéver dock inte innebara att man skapar
ett eget program, utan det finns andra tillvdgagangssatt. En metod kallas
script placement eller plot placement. Metoden innebdr att ett foretag
betalar for att ett program skall innehalla ett inslag om den produkt som
foretaget saljer. | reklamsammanhang brukar detta kallas att driva kategori.
Man talar da i programmet inte om varumarket for produkten utan om
produkten i allménhet. Ett annat satt &r att prata om ett varumérkes
egenskaper istallet for att namna dem vid namn. Ett exempel pa detta ar
Monster Garage, ett program som sands i Kanal Fem. Féretag kan i detta
program kopa reklamtid i form av formuleringar och ordval. Till férsvar for
AFP fran programforetag och produktionsholag lagger man ofta fram
argumentet att de program som genererar pengar som AFP lika garna kunnat
ha varit helt vanliga program, att exakt likadana produktioner hade kunnat
skapas utan paverkan utifran. Precis som vid traditionell produktplacering
handlar &ven den moderna formen av AFP om trovardighet. Om det blir
alltfor tydligt att ett program eller delar av ett program blivit képt av en
annonsor minskar programmets trovardighet.”®

Indirekt reklam har ingen vedertagen definition. Smygreklam av den typ
som behandlats ovan skulle exempelvis kunna sdgas vara en form av
indirekt reklam. Oftast anvands bendmningen indirekt reklam dock for
reklam dér en produkt eller tjanst marknadsfors men dar samtidigt en helt
annan tjanst eller produkt indirekt marknadsfors nar den forsta produkten
eller tjnsten associerar till den sistndmnda produkten eller tjansten genom
att samma kannetecken anvands vid marknadsféringen av produkterna.
Sarskilt intressant &r indirekt reklam av denna typ for produkter vars direkta
marknadsforing pa olika satt ar begransad, sasom exempelvis
marknadsforing av tobak samt alkohol. Indirekt reklam av denna typ kallas

24 \an den Brink, "Produktion till salu, Tv-kanalernas minskade programkassor éppnar fér
annonsorerna”, Dagens media, 02-02-05.

% Jfr Frisk, s. 13.

% Frisk, s. 15.
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ofta for brand stretching. Storre foretag eller foretagskoncerner som har
ensamratten till ett varumarke for manga olika typer av varor anvander ofta
rent faktiskt samma varumérke for olika varor. Varumarken av dylikt slag
brukar ofta omtalas som s.k. house marks. Brand stretching av house marks
kan astadkommas genom att foretaget eller koncernen marknadsfor de olika
varorna. En annan variant &r att andra foretag ges licens att mot erlaggande
av licensavgift utnyttja varumarket for andra varor eller tjanster.”’
Kéanneteckensanvandning genom brand stretching brukar omtalas som
associativ reklam, med anspelande pa den associationsskapande effekt som
typiskt sett efterstravas de berérda produkterna emellan.?®

Né&r begreppet smygreklam anvénds i fortsattningen av denna uppsats avses
reklam i form av att avsattningsframjande budskap smygs in i redaktionell
information samt reklam dér en redaktionell stil anvands av annonsorer for
att marknadsfora sig sa att det framstar som om att det inte ror sig om
kommersiell information. P4 samma satt avses med begreppet indirekt
reklam, reklam dér en produkt eller tjanst marknadsfors, men dar samtidigt
en helt annan tjanst eller produkt indirekt marknadsfors genom de
associationer som skapas till den senare produkten.

%" Bernitz, "Indirekt tobaksreklam som juridiskt problem”, JT 1994/95 (cit. Bernitz)s. 894.
%8 Karnell, “Férbud mot indirekt tobaksreklam medelst varukannetecken?”, JT 1994/95 (cit.
Karnell), s. 31.
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3 Syften med reglering av
marknadsforingsatgarder

De regler som styr svensk och europeisk marknadsforing tillgodoser skilda
syften och skyddar olika intressen. Det skyddsvarda intresse som ligger i
forgrunden &r konsumentskyddet. Utvecklingen inom den svenska
konsument- och marknadslagstiftningen har huvudsakligen skett under den
andra hélften av 1900-talet. Marknadsekonomins genombrott ledde under
efterkrigstidens forsta artionden till ett mera forbrukarinriktat tankande till
skillnad fran det produktionsinriktade synsatt som tidigare hade varit
forharskande. Marknadens efterfrigan kom vid denna tid att styra
produktionen av varor, tjanster och andra nyttigheter istallet for
produktionen, som tidigare hade styrt efterfrigan. Genom
Amsterdamfordraget blev konsumentpolitiken ett eget politikomrade inom
EU med innebord att gemenskapen maste ta hansyn till konsumenternas
behov och onskemal vid utformandet och genomférandet av sin politik.
Konsumentskyddet inom EU skall uppna en hdg niva. Atgarder skall vidtas
som stoder och kompletterar den politik som medlemslédnderna bedriver for
att skydda konsumenternas hélsa, sdkerhet och ekonomiska intressen samt
for att ge konsumenterna fullgod information. De atgarder som vidtas pa
europarattslig niva skall inte hindra ndgot medlemsland fran att behalla eller
infora strangare skyddsatgarder i detta avseende forutsatt att de star i
Overensstdimmelse med fordraget och att Kommissionen informeras om
dem.? Syftet med exempelvis marknadsforingslagen, som ar en lag av
generell betydelse pd marknadsforingsrattens omrade, ar saledes att skydda
konsumenter och andra naringsidkare fran otilloorlig marknadsforing, att
uppratthalla en grundlaggande etik for marknadsforing i allmanhet, att ge
forutsattningar for koparna att gora val dverlagda val, att skydda dem fran
vilseledande marknadsforing samt att ge regler for att sarskilja reklamen
frdn annan information.*® Vid sidan av konsumentpolitiska 6vervaganden
vid reglering av marknadsforingsatgarder vager ocksa intresset av att
uppratthalla en fri och effektiv konkurrens tungt.®* De sarskilda reglerna om
alkohol- och tobaksreklam skiljer sig principiellt fran regler om
marknadsforing av andra produkter. For den sistndmnda gruppen vager
konsumentintresset tyngst. Regleringen av alkohol- och tobaksreklam a
andra sidan ar daremot en del av folkhélsopolitiken och syftar ytterst till att
begransa konsumtionen av tobak och alkohol.*

2 bid.

%0 prop. 2003/04:161, s. 24.
%1 Svensson, s. 7 ff.

%2 Prop. 2003/04:161, s. 24.

12



4 Marknadsforingslagen

4.1 Bakgrund

Marknadsforingslagen (MFL) fran ar 1996 bygger pa regler som harror fran
1970 &rs lag om otillbérlig marknadsforing. Ar 1975 ersattes denna lag av
en marknadsforingslag. 1975 ars marknadsforingslag inneholl vasentligen
samma regler om otillborlig marknadsfoéring som 1970 ars lag. 1 1975 ars
marknadsforingslag infordes ocksa regler om informationsskyldighet,
produktsakerhet och otjanliga varor. Anledningen till inférandet av MFL
1996 var bl.a. Sveriges medlemskap i EU och inforlivandet av direktivet om
vilseledande marknadsforing.®® Ett annat skél var att sanktionssystemet i
den gamla marknadsforingslagen inte hade varit tillrackligt effektivt.

MFL har generell rackvidd och kompletteras med lagar som reglerar vissa
produkter, exempelvis alkohol och tobak, samt vissa sarskilda medier,
sdsom exempelvis radio och TV.** Efterlevnaden av MFL tillses av
konsumentverket/konsumentombudsmannen (KO). Myndigheten har genom
MFL anfortrotts uppgiften att vacka talan i mal om forelaggande och forbud
enligt lagen samt att &ven i vissa fall sjdlv meddela foéreldgganden forenade
med vite. Talan i mal enligg MFL fors enligt huvudregeln i
Marknadsdomstolen (MD). Talan fors direkt i MD i fraga om forbud eller
alaggande enligt lagen. Ror det sig om marknadsstorningsavgift eller
skadestand vacks talan i Stockholms tingsratt och kan sedan 6verklagas till
MD.* Det bakomliggande syftet med MFL &r att frimja konsumenternas
och néringslivets intressen i samband med marknadsféring av produkter och
att motverka marknadsforing som ar otillbérlig mot konsumenter eller
néringsidkare. | allménhet torde det O6vergripande konsument- och
naringsidkarintresset sammanfalla nar det géller vilka etiska krav som kan
stallas p& reklam och annan marknadsforing.

4.2 Tillampningsomrade

MFL tillimpas nar naringsidkare marknadsfor eller sjalva efterfragar
produkter i sin ndringsverksamhet. Lagens bestammelser blir tillampliga nér
marknadsforingen kan ségas vara inriktad pa svensk publik och den svenska
marknaden.®” Var marknadsfoéringen har sitt ursprung saknar alltsa
betydelse.®® Med termen marknadsforing avses enligt 3 § 2 p. reklam och
andra atgarder i naringsverksamhet som ar agnade att framja avsattningen

% Direktiv 84/450/EEG om tillnarmning av medlemsstaternas lagar och andra férfattningar
om vilseledande reklam, d&ndrat genom direktiv 97/55/EEG, (cit. Direktivet om
vilseledande reklam).

3 Svensson, Praktisk marknadsratt, 2002 (cit. Praktisk marknadsratt), s. 75 f.

®Aa,s. 30f.

% praktisk marknadsrétt, s. 77.

%7 Se prop. 1970:57, s. 93.

% praktisk marknadsritt, s. 77.

13



av och tillgdngen pa produkter. | forarbetena till lagen om otillborlig
marknadsforing angavs att i begreppet marknadsféring innefattades atgarder
som syftade till att frimja avsattningen av varor eller tjanster och att hit i
forsta hand horde framstéllningar och andra handlingar som vénde sig till
allménheten eller en viss grupp av intressenter, exempelvis annonser och
saljframjande atgarder av allmén inriktning. Det angavs ocksa att atgarder
inriktade pa enskilda individer, exempelvis muntliga séljargument som en
saljare anvande sig av, tacktes av begreppet liksom saluhdllandet av sjélva
produkten.®® Efter en lagandring 1994 utvidgades MFL till att omfatta inte
bara avsattningsframjande atgarder utan &aven inkdpsframjande sadana.
Nagon egentlig definition av reklam ges inte i lagen. | forarbetena till
lagdndringen 1994 hénvisar man dock till definitionen i direktivet om
vilseledande marknadsforing enligt vilken reklam innefattar varje form av
framstallning i samband med nérings- eller affarsverksamhet, hantverk eller
yrkesutovning for att framja tillhandahallandet av varor eller tjanster,
daribland fast egendom, rattigheter eller skyldigheter.”® 1 de &ldre
forarbetena kan utlésas att reklam ar en marknadsforingsframstallning i ord
eller bild, men enligt forarbetena verkar det forhalla sig sa att en
marknadsforingsframstallning i ord och bild inte nédvandigtvis maste
innebéra att det ror sig om reklam.** Vad det da skulle rora sig om framgér
dock inte.

En frdga som uppkommer niar MFL:s regelverk skall appliceras pa
sponsringsatgarder & om MFL Overhuvudtaget ar tillamplig pa dem.
Sponsringsatgarder innefattar ju sa gott som alltid en exponering i ord eller
bild. Dessa &r ofta i det ndrmaste identiska med liknande annonser som &r
renodlad reklam. Det som kan motivera ifragasattandet ar den fokusering pa
att marknadsforing skall innebara ett framjande av avséttningen pa
produkter som kan skonjas i MFL:s motiv. Sponsring har i vissa
sammanhang, exempelvis i TV-konventionen definierats just som skild fran
traditionell reklam i detta avseende, eftersom den syftar till att gora kant
sponsorns namn eller k&nnetecken och inte till att ge avsattning for de
produkter som annonsdren marknadsfér.* Uppdelningen kan enligt min
mening tyckas egendomlig. I slutanden torde ju sponsorn vilja uppna samma
mal, att omsétta mer varor eller tjanster pa marknaden pa kort eller 1ang sikt.
Skillnaden ligger enligt min mening i att det avsattningsframjande syftet ar
direkt i fallet med traditionell reklam medan det i frdga om sponsring
snarare ar indirekt. Diskussionen fors inte i MFL:s férarbeten. Begreppet
reklam definieras som ndmnts ovan inte i MFL och inte heller i
Marknadsforingsutredningens forslag till ny marknadsforingslag. Dock skall
det enligt Marknadsforingsutredningen vara fraga om en framstéllning som
har ett kommersiellt syfte.** Radiolagsutredningen har konstaterat att det
inte kunde dras nagon tydlig grians mellan sponsring och
avsattningsframjande reklam samt att sponsring mycket vél betecknas som

¥ Prop. 1970/57, s. 64.

0 Prop. 1992/93:110, s. 8.
*! Prop. 1970/57, s. 65.

“2 3fr. Nordell, s. 859.
*S0U 1993:59, s. 514.
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indirekt reklam.** Utredningen anférde ocksa att sponsring i regel skulle
komma att falla inom ramen for beteckningen reklam i MFL.** Aven om
Radiolagsutredningens uttalanden inte direkt kan anvdndas som
tolkningsdata ndr MFL tolkas, kan man nog sluta sig till att dessa uttalanden
i kombination med syftet bakom MFL tyder pa att det skulle vara tveksamt
med en tolkning av innebdrd att sponsring inte skulle falla inom ramen for
lagens tillampningsomréde. Det faktum att RegR i RA 2004 ref. 4 yttrade att
ett sponsringsmeddelande far anses ha ett avsattningsframjande syfte och
uppfyller kraven for att karaktariseras som reklam stoder den uppfattningen.
De regler som generellt galler for marknadsforing enligt MFL galler sledes
aven for sponsring. Sponsringsmeddelanden maste alltsa enligt MFL:s
generalklausul (4 § MFL) stamma Overens med god marknadsforingssed
och i oOvrigt vara tillbérlig mot konsumenter och ndringsidkare. Vidare
galler att sponsringsmeddelanden maste uppfylla kraven i MFL:s
direktsanktionerade s.k. katalogregler.*®

Nar det galler fragan om indirekt reklam faller inom ramen for begreppet
marknadsféring i MFL, kan konstateras att MD haft att bedéma indirekt
reklam enligt tobaksreklamslagen vars bestammelser var knutna till MFL pa
sa vis att de ansags som otillborliga enligt denna lag om bestammelserna i
tobaksreklamlagens hade overtratts.*” | linje med detta bor det saledes
knappast rada nagon tvekan om att MFL ar tillamplig aven pa indirekt
reklam.

4.3 Oppenhetskraven

Nar det galler de for denna uppsats aktuella omradena ar framforallt MFL:s
krav pa 6ppenhet i marknadsféringen, som stadgas i dess 5 §, intressant.
Enligt lagrummets forsta stycke skall marknadsféring utformas och
presenteras sa att det tydligt framgar att det ar fraga om just
marknadsforing, s.k. reklamidentifiering. Enligt andra stycket skall det i
marknadsforingen tydligt framga vem som svarar for marknadsforingen, s.k.
séndarangivelse. 5 § MFL utgor en kodifiering av den praxis som MD och
dess foregangare Marknadsradet utvecklat samt de regler om Gppenhet som
sedan lang tid funnits i den utomrattsliga normsystemen, bl.a. i ICC:s
grundregler for reklam. Bestammelsen &r direktsanktionerad, vilket innebar
att en marknadsforingsatgard som inte dverensstammer med bestammelsens
krav kan bemotas inte endast med ett vitessanktionerat forbud eller
alaggande enligt 14-15 88 MFL, utan ocksa med en sanktionsavgift enligt
22 § MFL, s.k. marknadsstérningsavgift.*

“S0U 1990:7, s. 58 f.

*'SOU 1994:105, s. 318.

* Radio och TV-lagstiftningen staller krav p& sponsringsmeddelanden i dessa media av
innebord att dylika meddelanden inte far innehalla reklambetonade inslag (se nedan avsnitt
5.4.3). Detta innebar att de flesta av MFL.:s katalogbestdimmelser om reklam i praktiken blir
ointressanta vad galler sponsringsmeddelanden i dessa typer av media. Detsamma géller
generalklausulen i MFL 4 § 2 st. som reglerar informationslamnande.

“MD 1989:10.

%8 Jfr. Nordell, s. 845,
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Kravet pa reklamidentifiering innebar att reklam och andra kommersiella
framstallningar inte far presenteras for forbrukare pa ett sadant satt att de
felaktigt kan uppfattas som icke-kommersiell information. Syftet med
reklamidentifieringen &r bl.a. att bibehalla och starka mediernas integritet
och trovardighet.*® Redan vid en flyktig kontakt med ett reklambudskap
skall det vara mojligt att skilja reklam fran redaktionellt medieinneh&ll.>

| fraga om kravet pa sandarangivelse har MD i flera fall motiverat detta med
att en konsument som sa énskar med minimal anstrangning skall kunna visa
ifran sig meddelanden som denne av en eller annan anledning inte vill ta del
av.”! Lagfdrarbetena betonar, till skillnad frdn MD, som syfte for kravet pa
sandarangivelse att forbrukare skall kunna komma i kontakt med
naringsidkaren ifrdga utan omgang. Man betonar harvid att ett anonymt
marknadsupptradande anvénds framst av oseridsa naringsidkare som med
hjalp av anonymiteten vill dra sig undan sitt rattsliga ansvar for givna
produktloften.>

MD och dess foregangare Marknadsradet har utvecklat en relativt fast praxis
vad galler dppenhetskraven. Praxis pa det audiovisuella omradet ar dock
sparsam. De flesta avgéranden har rort framstéllningar i tryckt skrift. Fran
1975 ars marknadsforingslag har endast avgjorts ett fall i audiovisuell media
rérande 6ppenhetskraven.>® Fallet redogérs for nedan. Den praxis som har
tillkommit sedan den nuvarande MFL tradde ikraft ar 1996 avser dven den i
forsta hand reklam i andra media dn de audio- och audiovisuella. |
forarbetena tilll MFL betonades att ingen forandring rorande
Oppenhetskraven var avsedd i och med inférandet av den nya
marknadsforingslagen.>

4.3.1 Reklamidentifiering

| vad gdller reklamidentifiering kan kostateras att det ar lagstridigt att ge
kommersiell reklam i en tidning sadan utformning att den framstar som
redaktionellt material.>® Detta géller dven for reklam i audiovisuella media,
vilket ar tydligt efter MD:s avgorande i MD 2002:13. Olika satt att
reklamidentifiera kan vara att reklammarkera, d.v.s. sarskilt upplysa om
framstallningens art, att tydligt avgransa reklamen fran Gvrigt material,
exempelvis med en i6gonfallande bard eller att helt dndra reklamens egen
utformning exempelvis genom att andra formspraket. Hur langt kravet pa
reklamidentifiering stracker sig &r inte helt klart. Enligt MD kan en svag
reklammarkering kompenseras genom att annonsen forses med en tydlig
sandarangivelse.”® Redaktionell layout som sidan torde darfor inte vara
lagstridig sa lange det grundlaggande reklamidentifieringskravet pa nagot

9 50U 1993:59, s. 389.

50 Nordell, s. 859.

5 Se t.ex. MD 1972:14 samt MD 1975:12.
52.30U 1993:59, s. 389 f.

%MD 1992:19.

> Prop. 1994/95:123, s. 39.

% praktisk marknadsratt, s. 1 36.

% MD 1980:12.
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annat satt uppfylls.>” Samaktiviteter mellan annonsorer och tidningar &r ett
uppmarksammat problemomrade inom ramen for reklamidentifiering. En
tidning eller ett programforetag kan exempelvis i samband med en
gemensamt anordnad pristavling publicera artiklar om néringsidkarens
produkter. Det ar har, pd samma satt som vad géller annan redaktionell
reklam, tveksamt hur langt det legala kravet pa reklamidentifiering kan
uppratthallas. Artiklar med avgjord reklamkaraktar, vars publicerande
initierats av néaringsidkare i marknadsforingssyfte kan dock normalt sett inte
anses som redaktionellt stoff och detta torde galla aven etermedia.”® MFL:s
rackvidd i detta avseende bestdms av grundlagsskyddet for tryck- och
yttrandefriheten.®® Regeln om reklamidentifiering &r inte heller i andra
avseenden helt okomplicerad. Problem som har uppméarksammats i
doktrinen ar bl.a. att det inte finns nagon klar grans mellan hur
reklaminnehall och redaktionellt medieinnehall skall vara utformat samt att
saval reklamspraket som formerna for redaktionellt innehall &ndras 6ver
tid.°® Aven fr&n medias hall har en kritisk halining gentemot redaktionell
reklam varit forharskande. En medieetisk princip ar att material som
publiceras pa redaktionell plats inte skall kunna utgéra eller uppfattas som
reklambudskap. Man vill pa detta vis sla vakt om fortroendet for mediernas
integritet och motverka misstankar om att utomstaende otillborligt kan
paverka innehéllet.®

Ett av de fa fall som MD har haft att avgéra om reklamidentifiering i
audiovisuell media rorde sig i granslandet mellan sponsring och
smygreklam.®? Fallet berérde en sandning av programmet Batlivet i Nordic
Channel, en kanal som sande via satellit fran Sverige. | séndningen férekom
inslag dar tre olika foretag presenterade sina produkter. Inslagen var till viss
del av informativ karaktar. MD knot hér an till TV-direktivets bestammelser
om sponsring, eftersom nagon svensk specialreglering om sponsring av
satellitsandningar inte fanns att tillgd vid denna tid, och uttalade att
avsattningsframjande reklambetonade inslag inte far séandas i sponsrade
program. | fallet uppgavs annonsdrerna endast i medverkandelistan i slutet
av programmet. Denna uppgift ansag MD inte heller vara tillracklig som
sédndarangivelse, eftersom den inte visades i anslutning till respektive
reklaminslag inne i programmet. Av avgorandet framgar att
reklamidentifiering och sandarangivelse i varje sammanhang maste goras i
nara samband med reklambudskapet sa att forbrukaren inte tror att det ror
sig om ett redaktionellt inslag. MD 2002:13 avsag ocksa reklamidentifiering
i audiovisuell media. Har hade MD att préva bestimmelsen om
reklamidentifiering i samband med en s.k. infomercial, en langre typ av
reklamfilm med ett storre informationsinnehall &an i traditionella
reklamfilmer, vilken séndes i TV4. Reklamfilmen hade tidigare granskats i
Radio och TV-lagens perspektiv av. GRN och blivit friad. | domskélen
hanvisade MD till tidigare praxis fran domstolen roérande
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58 -

Ibid.
%9 Ibid.
% Nordell, s. 851.
81 praktisk marknadsratt, s. 136.
2 MD 1983:17

17



reklamidentifiering i andra media. Man uttalade att infomercials mycket val
kunde ténkas vara en bra form av reklam eftersom de gav utforligare
information till konsumenter &n vad traditionell reklam gjorde. Dock
papekades att det var viktigt att det tydligt framgick att det var fraga om just
marknadsforing. P.g.a. reklamfilmens langa varaktighet, ca fem minuter och
pagaende under ett helt annonsavbrott, fick beddmningen av huruvida
filmen uppfyllde kravet pa reklamidentifiering géras med utgangspunkt fran
att en tittare inte alltid kunde forutsattas ha tagit del av hela filmen. Tittaren
kunde saledes ga miste om signaturerna och avslutningen av filmen.
Reklamfilmen skilde sig ocksa fran andra reklamfilmer da den var filmad sa
att den paminde om ett redaktionellt program i en studioliknande miljo.
Reklamfilmen benamndes i sitt innehall som ett program och det framgick
inte tydligt da reklamfilmens programledare presenterades, att denne var
representant for det féretag som skulle marknadsforas. Foretagets logotyp
var visserligen i bild under en stor del av reklamfilmen men neutraliserade ,
enligt MD, inte det intryck av ett redaktionellt program som filmen kunde
ge. Sammanfattningsvis framgick inte filmens karaktar av reklam tillrackligt
tydligt och denna stred darfor mot reklamidentifieringsbestammelsen i MFL
58 1st.

4.3.2 Sandarangivelse

Huvudregeln vad galler sédndarangivelse ar att en naringsidkare i sin
marknadsforing skall ange firma eller namn under vilken rorelsen bedrivs. |
vissa fall kan detta krav efterges, exempelvis nar det rér sig om
platsannonser, agenturer och annat kommersiellt samarbete samt om
anbudsinfordran och anbudserbjudanden.®® Ibland kan det ocksd vara
tillrackligt att reklamen anger ett vélkant varumarke som direkt associerar
till ett visst foretag och saledes darigenom ger den nddvandiga
identitetsupplysningen.®* I regeln om séndarangivelse ryms inget krav pa att
forutom uppgift om sdljarens identitet, information behdver ges som
underlattar for mottagaren att komma i kontakt med naringsidkaren.
Anledningen till detta &ar just att bestdmmelsen skall gélla alla media och att
det ké;.a. inte &r meningsfullt att ange adress eller telefonnummer i radio eller
TV.

4.4 Narmare om dppenhetskraven applicerade
pa sponsring, smygreklam och indirekt reklam

Vad géller sponsring 1 audio- och audiovisuell media torde
reklamidentifiering enligt MFL normalt sett inte innebara nagot problem sa
ldnge som det signaleras att ett visst program sponsras av ett visst foretag
innan eller efter ett program. Att presentera att ett foretag sponsrar ar ju i det
narmaste att likstalla med att ett fOretag presenterar att de gor reklam. Om
ingen uppgift framkommer om att programmet ar sponsrat, utan endast en

83 SOU 1993:59, 5.389.
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bild pa produkten som sponsrar, varumarket, eller namnet pa det sponsrande
foretaget ar det kanske inte lika tydligt att det rér sig om marknadsforing.
Fragan om reklamidentifiering kan da aktualiseras. Ingen praxis finns fran
MD i frdgan. Det beror férmodligen pa att sponsring i audio- och
audiovisuell media i stor utstrackning sker i de media som faller inom
ramen for radio och TV-lagstiftningen, som har en specialreglering i vad
avser reklamidentifiering. Néar det géller sandarangivelse utgor sponsring i
audio- och audiovisuell media heller inget problem eftersom sjélva syftet
med sponsringen ar att foretaget som sponsrar just vill komma ut med sitt
namn eller varumérke. Om sponsring bedrivs anonymt férlorar ju den
sponsrande parten podangen med sjélva sponsorskapet, dar ju tanken &r att
foretaget eller varumarket skall associeras med féremalet for sponsringen.

I de media som técks av TV-direktivet & smygreklam, enligt detta direktivs
definition av sadan, helt forbjuden. | svensk ratt finns inget uttryckligt
forbud mot smygreklam. Tanken dr nog att smygreklam enligt direktivets
definition, i de flesta fall kan atkommas med hjélp av reglerna om 6ppenhet
i MFL samt de regler om férbud mot otillb6rligt kommersiellt gynnande
som finns i RTL. Regleringen i Sverige gar langre an direktivets
bestammelser eftersom MFL:s regler galler marknadsforing oavsett i vilket
medium den sker. Produktplacering ar kanske den vanligaste formen av
smygreklam. Vad galler den juridiska tillatligheten ur MFL:s perspektiv av
produktplacering ar det lampligt att skilja mellan tvd olika typer av
produktionstyper, dels biofilmer, langfilm eller andra produktioner som
visas i TV och som programforetaget endast kopt visningsratten till, dels
egenproducerade TV-program som skall sandas i den egna TV-kanalen. Vad
géller den senare typen av produktioner har det i litteraturen uttryckts att
vikten av att uppratthalla regler om reklamidentifiering och séandarangivelse
inte kan ifrgasattas.’® Produktplacering i egenproducerade program sker
antingen genom att en vara exponeras mot direkt betalning eller att
programfortaget, mot att de i viss omfattning exponerar en vara, automatiskt
slipper vissa kostnader som det annars behovt sta for sjalv, exempelvis
kostnader for studiointerior, rekvisita, klader och resor till programledare
och andra deltagare, tavlingsvinster m.m. Finansiering av detta slag skall,
om den sker i kanaler som faller inom RTL:s tillampningsomrade anges
med ett sponsormeddelande i borjan eller slutet av programmet.
Sponsormeddelandet réttfardigar dock inte en alltfér ohdmmad fokusering
pa produkten i sjalva programinnehallet. De media pa vilket RTL saledes &r
tillampliga har en specifik reglering av produktplacering. Eftersom reglerna
om produktplacering bygger pa ett EG-direktiv ar det relativt okomplicerat
vad galler egenproduktioner av andra europeiska programforetag, som faller
utanfér RTL:s tillampningsomrade. Aven om RTL inte &r tillimplig pa
dessa skall ju medlemslandet ifraga ha implementerat TV-direktivet i sin
lagstiftning sa att dess regler om smygreklam blir tillampliga pa dylika
produktioner. En diskrepans kan dock harvid uppkomma p.g.a. att RTL har
en vidare syn pa vad som innebar ett otillborligt kommersiellt gynnande an
vad som innefattas i TV-direktivets definition av smygreklam. For
utomeuropeiska programféretag som sénder i Sverige ar RTL, p.g.a. den s.k.

% Nordell, s. 860.
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séndarlandsprincipen, normalt sett inte tillamplig. Den lagstiftningen som
finns att tillgd i ett dylikt lage ar MFL och dess regler om
reklamidentifiering. Att notera har ar att MFL i vissa avseenden inte &r lika
strang som RTL. Medan det i RTL &r ovasentligt om det verkligen ror sig
om reklam fran programforetagets sida, ar detta ett krav i MFL eftersom det
har ror sig om reklamidentifiering av marknadsféring. Om man i en
utomeuropeisk produktion presenterar varor av ett visst varumérke utan att
detta har efterfragats av naringsidkaren sa ror det ju sig inte om
marknadsféring i MFL:s mening. Denna torde darfér inte behdva
reklamidentifieras. Hur produktplacering skall reklamidentifieras for att
vara i linje med MFL &r inte helt klart. | MD 1992:19 uttalade domstolen att
sponsorskyltar i slutet av det program som det gallde inte var tillrackligt for
att reklamidentifiera. Att notera ar ocksa att man i fallet vande sig till TV-
direktivets bestammelser for att fa ledning i fragan. Det ar val darfor inte
helt orimligt att anta att MD ifraga om produktplacering i fall dar RTL inte
ar direkt tillamplig skulle anvanda sig av RTL:s regler, och den praxis som
utkristalliserats kring dessa, for att fa ledning i tolkningen av
reklamidentifieringsbestammelsen i MFL.

Vad galler spelfilmer som programforetag koper in &r frdgan om
reklamidentifiering litet svarare, framst p.g.a. att det for programforetagen
inte finns samma majligheter att vidta atgarder med dessa produktioner pa
samma satt som de kan gora med sina egna produktioner. Liksom for
egenproducerade program maste vissa programforetag folja RTL vilket
inneb&r att produktplaceringen blir mer komplicerad. | litteraturen har
framforts asikten att da produktplacering forekommer i spelfilm som kops in
av ett programfdretag och visas i TV, det skulle fora for langt att, i annat an
uppenbart  otillborliga fall, begdra att traditionella krav pa
reklamidentifiering skulle uppratthallas fullt ut. Som ett argument for att
synen pa smygreklam i spelfilm inte rimligtvis bor vara sa strang &r att
reklamegenskapen i manga fall avtar efter ganska kort tid eftersom de
produkter det ar fraga om ofta finns pa marknaden under en relativt kort
tid.®” Aven ifraga om filmer som sinds pé& biograf blir fragan intrikat.
Ingripande vad galler biofilm &r inte mojlig om det inte avser otillborlig
eller icke identifierad reklam enligt MFL.®® Samma forfattare som har
foresprakat att synen pa smygreklam i spelfilm inte rimligtvis bor vara sa
strang uttalar dock i linje med sin argumentation for detta, redogjord for
ovan, att allmanna krav pa reklamidentifiering bor kunna stallas vid
produktplacering i biografsammanhang.®® Vad galler filmer pé biograf har
fragan ocksa stéllts om ett ingripande har verkligen kan vara att anse som
nédvandigt dver huvud taget.”® Att notera &r ocksd att produktplaceringen
ocksa kan anses vara en del av den upphovsrattsligt skyddade filmen.
Upphovsmannen har kanske en alldeles speciell tanke med att det i filmen
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skall medverka en Porsche eller att huvudrollsinnehavaren skall béra ett
visst armbandsur.”

Bland andra produktioner kan ndmnas sportsandningar som ocksa kops in
av programforetag, antingen fOr att visas i direktsandning eller for att sandas
vid ett senare tillfalle. Man kan harvid fraga sig hur reklam pa arenor, pa
sportforemal och tavlande etc. skall behandlas. Det ar dock i dessa
avseenden oftast tydligt att det ror sig om reklam samt vem denna harror
fran och bestammelserna om 6ppenhet i MFL aktualiseras saledes inte.

45 Sanktioner

De sanktioner som finns att tillga i MFL &r flera. Vid brott mot
generalklausulerna i 4 8 om otillborlig marknadsforing samt
informationslamnande ar forbud eller alaggande den huvudsakliga
sanktionen (14 resp. 15 88 MFL). Detta innebér att den som har foretagit en
otillborlig marknadsforingsatgard inte tillats att fortsatta med atgarden eller
att foreta annan liknande handling. Forbudet kan riktas mot saval juridiska
som fysiska personer, exempelvis anstéllda hos néringsidkaren, annan som
handlat pa naringsidkarens vagnar eller var och en som i 6vrigt vasentlig
bidragit till handlingen. Normalt riktas forbudet néstan uteslutande mot
annonsorer men nagon gang ocksa mot reklamproducenter och
medieforetag. Forbudet eller alaggandet skall forenas med vite om det inte
av sarskilda skal ar obehdvligt. Vitet bestams till ett belopp som &r sa hogt
att den som drabbats av forbudet kan véntas avhalla sig fran att asidosétta
detta. | regel har vitena hittills satts till nagra hundratusen kronor men det
forekommer viten p& flera miljoner kronor.”” | och med MFL:s
ikrafttradande ar 1996 inférdes en ny sanktion, marknadsstorningsavgift, for
brott mot bestdmmelserna i 5-13 88 MFL, de s.k. katalogbestimmelserna.
Det fordras uppsat eller oaktsamhet for att en Overtradelse skall leda till
dylik avgiftsskyldighet. Avgiften skall pafoéras den naringsidkare som har
Overtratt bestdimmelsen respektive vésentligen har bidragit till denna. Detta
sista innebar att reklambyraer som skapar och producerar reklam och
marknadsforingsatgarder samt t.ex. tidningar radio- och TV-foretag som
sprider marknadsforing kan drabbas av avgiften.”® Overtradelser av ndgon
av katalogbestammelserna ar ocksa direkt skadstandsgrundande. Viktigt att
papeka ar ocksa att katalogbestammelserna tacks av generalklausulerna i 4 §
och utgor exempel pa bristande tillborlighet eller informationslamnande.
Alla marknadsforingsatgarder som strider mot en eller flera av
katalogbestammelserna ticks saledes av generalklausulerna och for dessa
finns da forbud, alaggande och marknadsstorningsavgift att tillgd i form av
sanktioner.”

" Ibid.
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5 Radio- och TV-lagen

5.1 TV-direktivet

Inom ramen for det europeiska samarbetet har utarbetats ett direktiv som
redan har omnamnts ovan, det s.k. TV-direktivet. Direktivet reglerar
grénsoverskridande TV-sédndningar inom unionen och syftar till att framja
fri rorlighet inom EU for TV-sandningar till allménheten. Det innehaller
bl.a. regler for produktion och distribution av TV-program men ocksa
narmare regler om reklam och sponsring. Direktivet reglerar saledes hur stor
del av sandningstiden som far besta av reklam, antal reklamavbrott och
formerna for dessa, vilka krav sponsrade program skall uppfylla samt
restriktioner och férbud mot sédndning av viss reklam. TV-direktivet &r ett
s.k. minimidirektiv, vilket innebar att det medger att medlemslanderna
uppstaller strangare krav an direktivets i sin nationella lagstiftning for
programféretag inom dess jurisdiktion.” Sverige har utnyttjat denna
mojlighet och uppstéller vad galler reklam och sponsring en strdngare
reglering an bestdmmelserna i direktivet. Direktivet foreskriver t.ex. endast
en viss restriktionsniva for alkoholreklam i TV medan de svenska reglerna
helt ~ forbjuder sadan  reklam.”®  TV-direktivets  bestammelser
implementerades i svensk ratt ar 1993, bla. genom lagen om
satellitsandningar av TV-program till allmanheten.’”” Lagen upphavdes 1996
nar bestammelserna dari dverfordes till Radio- och TV-lagen (RTL).”®

5.2 Bakgrund och tillampningsomrade

RTL tradde ikraft den 1 december 1996 och ersatte da ett flertal lagar som
hade reglerat olika typer av radio- och TV-verksamhet. Genom RTL
astadkoms ett mer sammanhallet, klarare och mer lattoverskadligt regelverk.
Lagen medférde dock inga storre regelandringar i sak.” RTL &r tillamplig
pd sandningar av ljudradio- och TV-program som é&r riktade till
allmanheten.®® Lagen galler for sandningar av TV-program om sandningen
kan tas emot i nagon stat som &r bunden av avtalet om Europeiska
ekonomiska samarbetsomradet utifall den som bedriver
séandningsverksamheten &r etablerad i Sverige enligt definitionen av detta i
TV-direktivet eller om denne anvander frekvens som upplatits i Sverige,
satellitkapacitet som tillnér Sverige eller satellitupplank i Sverige. Lagen
galler saledes inte for TV3 och Kanal Fem, eftersom dessa kanaler sander
med satellit fran Storbritannien och inte &r etablerade i Sverige enligt TV-
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direktivets definition.®* | RTL finns krav som verkar for fortydligande av
gransen mellan kommersiellt och redaktionellt programinnehall. Bl.a. finns
en hanvisning till MFL:s regler om reklamidentifiering. RTL innehaller
dock ocksa specifika regler om reklamidentifiering. Reglerna riktar sig till
programforetag och inte till annonsérer. Efterlevnaden av de flesta av RTL:s
regler om reklam och sponsring Overvakas av Granskningsnamnden for
Radio och TV (GRN) genom granskning i efterhand. Konsumentverket/KO
Overvakar dock de regler i RTL som avser reklam riktad mot barn, férbud
for nyhetsupplasare m.fl. att medverka i reklaminslag samt férbud mot
ldkemedelsreklam.

5.3 Sanktioner

Den framsta sanktionen som Overtrddelse av RTL:s bestammelser om
annonser och sponsrade program kan innebdra ar ett alaggande att betala en
sarskild avgift. Fragor om paforande av sérskild avgift provas av Lansratten
i Stockholms lan pa ans6kan av GRN. Sanktionen &r inte obligatorisk vid en
Overtrédelse av RTL:s bestdammelser om annonser och sponsrade program
eftersom det i lagtexten stadgas att den som asidosétter reglerna far alaggas
att betala en sarskild avgift. Vid bedémningen huruvida avgift skall paféras
eller inte skall sarskilt beaktas &vertradelsens art, varaktighet och
omfattning. Den sérskilda avgiften faststalls till l&gst femtusen kronor och
hogst fem miljoner kronor. Né&r avgiftens storlek faststélls skall tas i
beaktande de omstandigheter som legat till grund for prévning av fragan om
avgift skall paforas samt de intakter som den séandande kan beraknas ha fatt
med anledning av 6vertradelsen.® Som kommer framgd nedan, krévs
tillstand for vissa typer av sandningar av radio och TV. En vytterligare
sanktion som programforetag som har dylika tillstand kan drabbas av ar att
dessa kan aterkallas. Sa ar fallet bl.a. om bestammelserna om reklam och
annan annonsering i 7 kap. RTL, eller villkor om reklam och sponsring i
tillstdnden har overtratts vasentligen.®® Arenden om &terkallelse av tillstand
p.g.a. Overtradelse av villkor om reklam och sponsring i tillstanden skall pa
talan av JK tas upp av allméan domstol. En fraga om aterkallelse far dock tas
upp av JK forst efter anmélan av regeringen.®

5.4 Reglering av sponsring

Reglerna i RTL rorande sponsring &r avsedda att uppfylla Sveriges
ataganden enligt TV-direktivet. Det har ocksa efterstravats att reglerna om
sponsring skall harmoniera med reglerna om sponsring i TV-konventionen,
Sverige har dock inte ratificerat detta dokument och har darfér inget
egentligt dtagande att infora bestimmelserna i det.®> Reglerna om sponsring
och reklam i TV-direktivet och TV-konventionen Gverensstdimmer i det
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narmaste helt och hallet.®® 7:8 RTL ar den specifika bestimmelse i RTL
som reglerar sponsring. Enligt lagrummet skall, om ett program som inte ar
en annons helt eller delvis bekostats av ndagon annan an den som bedriver
sandningsverksamheten eller som framstéller audiovisuella verk, uppgift om
detta och vem bidragsgivaren &r lamnas i borjan eller slutet av programmet
eller vid ettdera tillfallet. En annons &r enligt paragrafens tredje stycke
reklam samt sandningar som utan att vara reklam siands pa uppdrag av
nagon annan. Enligt paragrafens andra stycke framgar dock att
nyhetssandningar inte far sponsras. GRN har arbetat fram en praxis rérande
sponsring genom de avgdranden som man har haft att ta stallning till. Beslut
av . GRN om 0Qvertréadelse av bestdmmelserna om sponsring kan inte
overklagas till forvaltningsdomstol. Daremot kan beslut av LR att bifalla
namndens ansokan om sarskild avgift 6verklagas till KR och RegR. Pa det
viset har wvissa av GRN:s beslut kommit att provas av
forvaltningsdomstolarna och det &r tydligt att ndmndens stéllningstaganden
har varit vagledande for domstolarnas beslut. Nedan kommer att redogoras
for GRN:s standpunkter i vissa centrala fragor rérande sponsring samt dven
forvaltningsdomstolarnas, nar dessa har haft att behandla dylika fragor.

5.4.1 Inplacering av sponsorsmeddelanden

5.4.1.1 Programbegreppet

Uppgift om vem som har sponsrat ett program skall som ovan namnts
lamnas i borjan eller i slutet av ett program. En central fraga som GRN haft
att beddéma i ett flertal avgoranden 6ver tid ar vad som skall anses utgora ett
program i RTL:s mening. GRN har i sin praxis utgatt fran faktorer som
huruvida sandningen har ett sérskilt namn, vinjett, programledare, tema och
sédndningstid nér den har beddmt om en séndning kan anses utgéra ett
program eller inte. Aven sandningstiden har tagits i beaktande. RegR
avgjorde ar 2001 ett fall rérande programbegreppet dar man gick pa den
tolkning av programbegreppet som GRN har foresprakat i sin praxis.®’
Fallet rorde vadersandningar i tvd av TV4:s regionala kanaler.
Sandningarna, som var mellan 12 och 50 sekunder langa utan vinjett och
sponsringsmeddelanden, bestod av véaderkartor och speakerrdster som laste
upp véderprognoserna. RegR beddmde att sdéndningarna foll utanfér RTL:s
programbegrepp. Da det géller radiosandningar har GRN ansett att korta
vaderpresentationer, trafikmeddelanden och liknande séndningar inte utgor
sarskilda program som far omges av sponsringsmeddelanden. Ett dylikt fall
ar for narvarande uppe for provning i RegR. Det handlar om en
vadersandning och ett inslag kallat lunchénskningen i en lokalradiostation i
Stockholm. Védersandningen var i detta fall ca 10 sekunder lang och
presenterades av den programledare som holl i den omkringliggande
sédndningen. Lunchonskningen bestod i att programledaren pratade med en
lyssnare som fick onska en lat. Lunchénskningen var pa samma sétt som
vadersandningen svar att skilja fran det intilliggande programmet eftersom
inslaget hade samma presentatér som detta. Bade vadersandningen och
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lunchénskningen framstod hérigenom enligt GRN som integrerade delar av
omkringliggande sandningar och var darfor inte att anse som program i
RTL:s mening.?® Bade LR och KR gick pA GRN:s linje.*® RegR véntas
avgora &rendet i borjan av 2006. GRN har i ett flertal beslut ansett att
program som avbryts av andra korta program fortfarande &r att betrakta som
ett program och att sponsringsmeddelande darfor inte far lamnas i samband
med avbrottet, utan endast i bérjan och i slutet av programmet.*® En
sportséndning som véxlar mellan SVT1 och SVT2 har vidare ansetts vara ett
program av GRN.” LR och KR har dock underkant denna tolkning.”
Innehallet i tva olika sandningar, vilka sker efter varandra men pa tva olika
sandningsfrekvenser lat, enligt KR, mycket val sig definieras som tva skilda
program. Vad galler ljudradioséandningar har GRN uttalat att da dessa inte ar
strukturerade pa samma satt som TV-sandningar &r det inte alltid naturligt
att har tala om skilda program. Av denna anledning har man godtagit
sponsring av en verksamhet under en timme mellan hela klockslag under
forutsattning att inga andra sponsrade program forekommer under
mellantiden.*®

5.4.1.2 Boérjan och slutet av ett program

Ett sponsringsmeddelande skall l&mnas i borjan eller i slutet av ett program.
Hur detta skall tolkas har varit foremal for prévning av GRN i ett antal fall
och dven LR har haft att ta stéllning till detta. | ett fall hade TV4 sént en
film och visat ett sponsringsmeddelande i borjan av eftertexterna till filmen.
GRN hanvisade till RTL:s forarbeten dar det framgar att
sponsringsmeddelande skall 1amnas fore och efter programmet eller vid ett
av dessa tillfallen om programféretaget foredrar detta.** GRN ansdg dock
att det inte fanns nagot stod for att lamna ett sponsringsmeddelande ett
stycke in i programmet. Eftertexten utgjorde enligt némndens mening en del
av det sdnda programmet och fann darfér att det avslutande
sponsringsmeddelandet i filmen, da det placerats i borjan av eftertexterna
och inte efter dessa, inte var korrekt inplacerat.*> LR menade dock att lagen
skulle tolkas enligt sin ordalydelse och inte enligt forarbetena. Domstolen
ansag att eftertexter om ca 3 minuter i normalt sprakbruk skulle forstas som
slutet p& en I&ngfilm och att kravet i 7:8 RTL darfor var uppfyllt.%® Att ett
sponsringsmeddelande inte far lamnas inne i ett padgaende program har GRN
avgjort i ett drende angdende en sandning dar sponsringsmeddelande
forekom inne i sdndningen men dar programféretaget havdade att det var
inplacerat i slutet av sandningen.®” Sandningen var ca 40 sekunder 1&ng och
byggde pa att fem roda bilar fran radiostationen akte runt och anordnade
tavlingar pa olika platser i Stockholm vilka lyssnarna kunde delta i. |
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inslaget sa en av tavlingsledarna: ”Fredag, fredag — oh, vad skont. Det har &r
fem roda i samarbete med Stimorol”. Efter detta informerade de om att de
var pa vag till Ralambshovsparken och att man dar kunde spela basket med
dem och vinna fina priser. Tavlingsledaren avslutade med att sdga: "Det har
ar David och John i de fem roda tillsammans med Stimorol pa Radio
City105.9”. Hérefter foljde ett kort samtal mellan programledaren i studion
och tavlingsledaren. GRN fann att sponsringsmeddelandena ndmndes inne i
sjdlva programmet och att radiostationen h&rigenom brutit mot
bestammelserna om placering av sponsringsmeddelanden. LR, som gick pa
GRN:s linje, ansag att nar det foljde en konversation mellan programledaren
I studion och tavlingsledaren efter det att sponsringsmeddelandet lamnats,
hade en Overtrédelse av reglerna om sponsringsmeddelandes inplacering
skett.”® LR:s dom faststélldes av KR.% RegR har inte avgjort fallet &n. Ett
avsnitt av Sen kvall med Luuk félldes ocksa av GRN nar ett
sponsringsmeddelande Iamnades ca 30 sekunder in i programmet efter det
att en inledande sketch hade visats. Aven om sponsringsmeddelandet séndes
innan programmets vinjett ansdgs sketchen sa tydligt vara en del av
programmets innehall att placeringen av sponsringsmeddelande efter denna
var otillaten.'® Infér och efter pauser i program, exempelvis i sandningar
fran matcher, har det ocksa varit tvistigt huruvida sponsormeddelanden kan
sandas. | tva fall som GRN har avgjort har det rort sig om skyltar med
sponsorernas namn — men dar sjalva sponsringsmeddelandet saknas — vilka
sandes fore och efter pauser dels i SVT:s sandning fran OS i Nagano 1998
dels fran VM i fotboll samma ar. GRN havdade dels att skyltarna inte
utgjorde  sponsringsmeddelanden eftersom sadana skall innehalla
upplysningar om att programmet &r sponsrat och om vem eller vilka som har
bidragit, dels att det inte var tillatet att placera sponsringsmeddelanden pa
andra stéllen an i borjan och slutet av programmen.’® LR och KR delade
namndens beddmning att skylten inte utgjorde ett korrekt
sponsringsmeddelande. Domstolarna avvisade dock talan i den del den
gallde inplacering av sponsringsmeddelanden. KR anférde att utformningen
av 7:8 RTL gav uttryck for en skyldighet att fullgéra en forpliktelse. Man
resonerade pa sa vis att om lagstiftaren hade avsett att begransa antalet
sponsringsmeddelanden sa hade begransningen angetts i lagtexten.'® SVT:s
atgard att visa ett sponsringsmeddelande i matchpauser innebar darfor inget
brott mot 7:8 RTL.

5.4.2 Mojliga sponsorer

Enligt 7:8 RTL definieras en sponsor som nagon annan &n den som bedriver
sédndningsverksamheten eller som framstéller audiovisuella verk och som
helt eller delvis bekostat ett program. | flera fall har program friats p.g.a. att
de bekostats av produktionsbolag som framstéller audiovisuella verk och
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sdledes inte kan vara sponsorer i RTL:s mening.’®® GRN har i sin praxis
aven godtagit produkter/varumérken som sponsorer av program med
motiveringen att manga produktnamn numera sammanfaller med sponsorers
firmanamn, d.v.s. att foretag i storre utstrdckning an tidigare varit fallet
anvander sina produktvarunamn som firmor.*** Enligt GRN fungerar &ven
sponsringsmeddelandets funktion som markering for tittare eller lyssnare att
programforetaget tagit emot produktionsbidrag béttre om det namn som
anges &r ett valkant varumarke.'®® Béde ett foretag och en produkt fran
samma foretag far dock inte forekomma som sponsorer av samma program
utan antingen foretaget eller produktnamnet far fungera som sponsor. Enligt
7:9 RTL far vidare ett program inte sponsras av nagon vars huvudsakliga
verksamhet &r tillverkning eller forsaljning av alkoholdrycker eller
tobaksvaror. Innebdrden av begreppet huvudsakliga i detta uttryck har varit
foremal for radionamndens’® bedémning i tva fall fran tidigt 90-tal. Ett av
fallen rorde Pripps som sponsrade sandningarna fran Vasaloppet 1992.
Pripps verksamhet bestod till 40 % av Oltillverkning och till 60 % av
tillverkning av lask och vatten. Mot den bakgrunden kunde radionamnden
inte finna att SVT hade handlat i strid med den regel i programfdretagets
avtal med staten som vid denna tidpunkt motsvarade RTL 7:9. Utgangen
blev densamma i det andra fallet som rorde Spendrups sponsring av
programmet Direkt fran Berns i TV 4. Spendrups hade har uppgivit att 55 %
av dess budgeterade forsaljningsvolym bestod av lask, 14ttol och vatten.*”

5.4.3 Utformningen av sponsringsmeddelanden

Uppgift om att ett program ar sponsrat skall enligt 7:8 RTL lamnas pa
lampligt satt. Enligt GRN:s praxis skall meddelandet innehélla uppgift om
att programmet &r sponsrat samt vem eller vilka som bidragit till
finansieringen. Enbart en skylt med sponsorns namn récker inte som
sponsorangivelse'® och inte heller s.k. "Tack till”-skyltar.*® Som namnts
ovan,™® kan ett produktnamn eller ett varumarke fungera som sponsor.
Tillagg som gor att sponsormeddelandet far karaktar av reklammeddelande
ar daremot inte tillatet enligt namndens praxis och kan komma att innebara
ett otillborligt gynnande av kommersiella intressen vilket ar otillatet enligt
RTL 6:4 i program som inte utgdr annonser.**! Denna princip slogs fast
bl.a. i ett beslut rérande sponsringsmeddelanden i Z-TV dar texterna
”cheese doodles the CHEEZIER snack” samt ”Always Coca-cola” forekom
i samband med sponsormeddelandet.**? Stockholms KR har dock funnit att
ett sponsringsmeddelande som anger en upplysning om sponsorn inte strider
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mot bestammelsen om otillbérligt kommersiellt gynnande.**® Det kan ockséa
konstateras att GRN i hdg grad har tagit hansyn till sponsringsmeddelandens
langd vid beddmningen av om dessa ar utformade pa lampligt satt. Ett
sponsringsmeddelande under fotbolls-VM 2002 f6ll saledes pa denna grund
i kombination med att det hade en reklambetonad utformning.
Sponsringsmeddelandena var 16 och 22 sekunder langa.'** Aven
sponsringsmeddelanden som forekom i SVT:s sandningar fran OS i Saltlake
city ar 2002 hade utformningar som gjorde att de framstod som reklam samt
var mycket langa, ca 25 sekunder. Framst med héansyn till langden fann
GRN att de inte var lampligt utformade.*™ Frdga om musikillustrationer i
sponsringsmeddelanden har ocksa provats av GRN i ett fall som rorde
sponsrade véadersandningar i en lokalradiostation.*°
Sponsringsmeddelandet inleddes med en ringsignal och en rfst som sade
”Védret i Europas renaste huvudstad — med Europolitan Stores”. |
bakgrunden spelades en musikslinga som avlutades med att orden
“Europolitan Stores” sjongs i bakgrunden. GRN konstaterade att den
tillampliga lagstiftningens forarbeten inte gav nagra narmare riktlinjer for
hur begreppet “lamplig sétt” skulle tolkas utan endast angav att
sponsringsmeddelanden inte fick utformas sa att de kunde forvéaxlas med
sedvanliga reklaminslag och att de &ven i Ovrigt skulle ha en neutral
utformning. Namnden hanvisade ocksa till att det av SVT:s och SR:s
sandningstillstand framgick att sponsringsmeddelanden skulle vara korta, att
det inte fick atféljas av musik och att de aven i dvrigt skulle ges en neutral
utformning. Avtalet mellan staten och TV4'" hade tidigare innehdlligt en
dylik reglering men denna hade utmoénstrats. GRN menade att man av detta
kunde sluta sig till att kravet pa neutral utformning numera var strangare for
public serviceforetagen an for TV4. Eftersom man ansdg att det var
omotiverat att stalla hogre krav pa lokalradiostationer an vad som
uppstélldes for TV4 vad géllde utformning av sponsringsmeddelanden fann
man att sponsringsmeddelandena for vader i kombination med en
musikslinga var utformade pa ett lampligt satt. Kravet pa neutral utformning
innebar ocksa att ett sponsringsmeddelande inte far innehalla uppgifter om
sponsorns adress, telefonnummer, Oppettider etc. 1 vissa fall har dock
godtagits att man angett sponsorns namn i kombination med gatu- eller
ortsnamn om detta erfordrats for att identifiera sponsorn.**®

5.4.4 Regler i sandningstillstand

5.4.4.1 Allmant om sandningstillstdnd och dess reglering av
sponsring

Enligt 2:1 RTL kravs tillstand for att sénda ljudradio- och TV-program med
hjalp av radiovagor pa frekvenser under tre gigahertz. Detta tillstand
meddelas av Radio- och TV-verket For att fa sdnda rikstackande eller
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internationell TV eller ljudradio samt lokala digitala ljudradiosandningar
kravs tillstand av regeringen. Det kan forenas med vissa villkor, exempelvis
forbud mot att sanda reklam eller andra annonser samt mer langtgaende
forbud mot sponsrade program &n som foljer av RTL. Villkor i dessa
tillstand om vilka programtyper som far och som inte far sponsras har till
syfte att motverka att programverksamhetens integritet hotas genom att
mojligheten att erhalla sponsorbidrag blir styrande 6ver vilka program som
produceras och sinds.'* Ett sandningstillstdnd utgor egentligen inte en
renodlad réttslig reglering, utan ett slags avtal mellan staten och
programforetaget. Sandningstillstdnden har dock en i allra hogst grad
offentligrattslig karaktar, vilket framgar bl.a. genom att de kan aterkallas om
vissa av villkoren i de asidosatts vasentligt. Tillstand fran regeringen
innehas av TV4, SVT, UR samt SR. Av dessa programforetag far endast
TV4 sanda vanlig reklam, medan de Gvriga programfdretagen far sanda
endast reklam for egen programverksamhet. Sponsringsmeddelanden far
ocksa sandas i dessa kanaler. Av respektive programforetags tillstand
framgar dock att alla programforetagen far anvanda sig av sponsring i viss
utstrackning. Séndningar av sponsrade program som riktar sig till barn
under 12 ar &r dock inte tillatna enligt ndgot av sandningstillstanden. | SR:s,
SVT:s och UR:s sandningstillstdnd stadgas att sponsring ar forbjuden om
sponsorbidraget har tillfallit programféretagen direkt eller har medfort att
dess kostnader for ett program patagligt har minskat. SVT far dock ta emot
sponsorbidrag till sandningar i samband med sportevenemang samt vid
program som innebar utsdndning av allménna sammankomster eller
offentliga tillstéllningar, under forutsattning att det &r ett program inom
ramen for ett atagande gentemot Europeiska Radiounionen eller av liknande
betydelse samt att programmet direktsands i flera lander. Aven SR har ett
undantag i sitt tillstdnd vad galler sponsring av den sista typen av
sandningar. Sponsring far saledes forekomma i SR, SVT och UR:s
sédndningar som ar resultat av samproduktioner som framstéllts i samarbete
med en medproducent. Sponsring far i dessa sammanhang forekomma i
form av att medproducenten har fatt bidrag fran utomstaende for sin andel
av produktionen. Denna sponsring &r dock inte tillaten om den har medfort
att programforetagets kostnader for programmet patagligt har minskat.
Sponsring far aven forekomma i SR, SVT och UR:s sandningar av inkopta
visningsrattigheter till program i form av att producenten till programmet
har erhallit bidrag fran utomstaende. En forutsattning for det ar dock att
bidraget har tillfallit producenten i ett tidigare led. Programfdretaget skall
ocksa ha betalat ett marknadsmassigt pris for visningsratten. Dessa tva sista
former av sponsring brukar kallas indirekt sponsring, eftersom
sponsringsbidraget inte utges direkt till programforetaget. Sponsring dar
sponsorbidraget har erlagts direkt till programforetaget kallas foljaktligen
direkt sponsring.’®® Om - utan att det & frdga om sponsring dar
sponsringsbidraget har tillfallit programforetaget direkt eller medfort att
programforetagets kostnader for programmet patagligt har minskat — bidrag
till finansieringen av ett program har lamnats av nagon som inte &r
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engagerad inom radio eller TV eller med att framstélla audiovisuella verk,
skall enligt SR:s, UR:s och SVT:s sandningstillstdnd upplysning om detta
lamnas i borjan och/eller i slutet av programmet. Upplysningen behdéver
dock inte lamnas om uppgiften inte kan erhallas utan svarigheter eller om
det ar uppenbart att det skulle sakna betydelse for tittarna. GRN har i ett
antal av sina avgoranden uttalat sig om de regler om sponsring som
forekommer i sandningstillstanden. Nedan kommer en del av denna praxis
att redogoras for.

5.4.4.2 Typer av program som far sponsras

GRN har i flera avgdranden uttalat sig om vad som kan falla inom ramen for
begreppet sportevenemang som SVT far lata sponsra. Vad gallde sandningar
av sammandrag fran friidrotts-VM i Aten 1997 i Rapport morgon i
kombination med ca tio minuter langa inslag med expertkommentarer i
studion vilka foljde efter sammandragen uttalade GRN att om SVT - i
samband med sina ordinarie sponsrade sandningar fran ett sportevenemang
fran vilket sponsrade program kunde sandas i enlighet med bestammelserna
i sandningstillstdndet — ocksa sande sammandrag av samma evenemang,
borde sponsring vara tilliten &ven av de senare programmen. GRN
konstaterade att friidrotts-VM var ett sadant evenemang fran vilket
sponsrade evenemang kunde sandas i enlighet med bestimmelserna i SVT:s
sandningstillstand, och att det darfor var mojligt for SVT att lata sponsra
sammandrag frdn evenemanget.® Under stora sportevenemang
forekommer det ofta studioprogram av den typ som namns ovan. Ofta
innehaller de forutom expertkommentarer och sammandrag, som var fallet
ovan, dven sadant som inte direkt har med de aktuella sporttavlingarna att
gora t.ex. klipp fran andra tavlingar, reportage fran evenemangsstaden etc.
Fragan huruvida dessa program kan vara foremal for sponsring var uppe till
bedémning i GRN avseende det sponsrade programmet Nao Nagano som
sdndes under OS i Nagano 1998. Programmen som granskades var 90
minuter langa och programmen dgnade 65-75 minuter at sammandrag fran
OS-tavlingarna, intervjuer med tavlande, reportage om tavlande och andra
inslag som direkt hade att géra med sjalva tavlingarna. | Ovrigt bestod
programmen av klipp fran andra tavlingar, studiosamtal, tittartavlingar och
musik. GRN patalade att eftersom bestammelserna om sponsring hade
andrats fr.o.m. ar 1997 och sponsring numera fick forekomma i SVT:s
sédndningar i samband med sportevenemang till skillnad mot innan nar
endast program “av evenemangskaraktar som var av storre svenskt eller
internationellt intresse och som anordnades av nagon annan an SVT” fick
sponsras, hade mojligheten for SVT att sdanda sponsrade sportprogram Okat
nagot. Man konstaterade att program med sammandrag fran OS-tavlingar
kunde sponsras efter vad ndmnden hade fastslagit i ovan ndmnda avgdrande.
Dock ansag man att den nya formuleringen i tillstandet fick anses innebara
att programmet skulle ha ett innehallsméssigt och ett nara tidsmassigt
samband med det sponsrade evenemanget. Innehallsmassigt innebar det att
en betydande del av programmet borde utgoras av bilder fran tavlingarna
samt att en dvervagande del av programmet borde ha omedelbar anknytning
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till det aktuella sportevenemanget. Nao Nagano bestod av i genomsnitt 78
procent utdrag ur OS-tdvlingarna samt inslag som hade anknytning till
dessa. 42 procent av programmen dgnades at bilder fran tavlingarna. Detta
var enligt GRN:s mening tillrckligt for att programmet skulle kunna
sponsras.*® Vad galler program fran evenemang helt fristdende fran nagot
renodlat sportarrangemang har GRN avgjort ett arende som for narvarande
ligger for provning hos KR. Beslutet rorde den svenska idrottsgalan ar 2002,
ett program som sponsrades av svenska spel. | det direktsdanda programmet
delades priser ut for de gangna arets framsta idrottsprestationer. De
nominerade i de olika kategorierna presenterades genom att det visades
korta klipp fran de sammanhang dar de utmarkt sig. Ca 24 % av sandningen
agnades at sadant material. GRN uttalade att det var uppenbart att
prisutdelningen inte var ett sadant sportevenemang som SVT fick lata
sponsra.’”® LR gick pA GRN:s linje och biféll ansokan. LR ansdg att
programmet framstod som ett rent underhallningsprogram med inslag av
tillbakablickar Over sportprestationer och prisutdelning for insatser inom
sport. Inslagen av idrottsprestationer var dock inte tillrackliga for att
medfdra nagon annan beddmning dn den som GRN hade gjort. LR:s dom
Overklagades till KR som utan ndrmare motivering fann att idrottsgalan inte
var ett sportevenemang i den mening som avsags i STV:s sandningstillstand
och féljaktligen avslog overklagandet.** Ett annat omrade som har varit
foremal for GRN:s bedomning ar sandningar fran dels Eurovision song
contest dels dess nationella uttagning. Fore och efter sandningen av
Eurovision song contest i Jerusalem 1999 lamnades sponsringsmeddelanden
som SVT hade uppburit bidrag for. GRN konstaterade i sitt beslut att ett
grundlaggande villkor for SVT:s mojligheter till sponsring av séandningar
fran den hér typen av evenemang, som &r ett evenemang inom ramen for ett
atagande gentemot Europeiska radiounionen, ar att programforetaget sjalvt
ar evenemangets arrangdr. GRN anforde att regeln var klar och entydig,
fallde programmet och anstkte om péférande av sarskild avgift.”® LR
avslog ansdkan men KR faststéllde avgiften efter dverklagande av GRN.'?°
| 2002 ars upplaga av den nationella melodifestivalen sa hade SVT fére och
efter sandningen av finalprogrammet angett att séndningen sponsrades av
bl.a. Aftonbladet. Enligt SVT var den svenska finalen ett led i dess atagande
gentemot den Europeiska Radiounionen och dess arliga Eurovision Song
Contest. Genom att TV-programmet direktsandes 6ver bade Sverige och
Estland uppfyllde det enligt SVT villkoren for att fa sponsras. GRN
papekade att det klart uttalade syftet med bestammelsen att séndningar som
genomfordes som ett led i ett atagande gentemot Europeiska Radiounionen
fick sponsras var att mojliggora sponsring av finalen i Eurovision song
contest nar den arrangerades i Sverige av SVT. Att sponsring skulle
forekomma av den svenska uttagningstavlingen till arrangemanget hade
knappast varit avsikten. Dock konstaterades att SVT formellt hade uppfylit
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kriteriet i sandningstillstandet och att sandningen darfér inte kunde fallas.™’
| ett annat fall som GRN har granskat rérde det sig om en serie reportage om
Europeiska unionen vilka sandes i SVT 24. Dessa reportage avslutades med
ett textmeddelande om att reportageserien var producerad med ekonomiskt
stod fran EU-kommissionen. GRN fann i sitt beslut att det ekonomiska stéd
som SVT beviljats frin EU-kommissionen omfattades av RTL:s definition
av sponsring. Man hdanvisade hérvid till uttalanden som hade gjorts av
departementschefen i anslutning till att TV-direktivets bestdmmelser om
sponsring skulle inforas i svensk lag. Han hade da uttryckt att TV-
direktivets definition av sponsring var en alltfér sndv definition av sponsring
och att det for TV-tittarna var intressant att fa veta om ett program é&r
bekostat av en extern finansiar &ven om den haft ett annat syfte med att
bekosta programmet an att framja sitt namn och att skyldigheten att ange
sponsorskapet darfor borde galla i alla de fall som nagon utanfor radio-, TV-
och filmbranscherna hade bekostat programmet.*?® Av denna anledning och
da reportageserien inte utgjordes av sadana program som enligt foretagets
sandningstillstand fick sponsras, fann GRN att SVT hade brutit mot
sandningstillstdndet.’* GRN ansokte hos LR om att SVT skulle paforas
sarskild avgift. LR avslog namndens anstkan.’* KR andrade dock LR:s
dom och péforde SVT sarskild avgift.*

5.4.4.3 Indirekt sponsring

Fragor rorande indirekt sponsring®® har ocksa varit fsremal for namndens
bedomande. Ett fall rorde tva olika program som sandes i SVT. | slutet av
det forsta programmet, Upptéacktsresan, framgick att detta hade producerats
av Columbus produktion, ett produktionsbolag, i samarbete med ett projekt,
Svenskt kulturarv, som var gemensamt for Riksantikvariedmbetet och
Statens Fastighetsverk. Detta projekt hade i sin tur samarbetat med
Penninglotteriet. Det andra programmet var Alla mdjliga jobb och av
eftertexterna till detta program framgick att det hade producerats av
Wegelius TV i samarbete med Arbetsférmedlingen. GRN konstaterade till
att borja med att inget av programmen var sadana program som enligt
SVT:s sandningstillstdnd fick lov att sponsras. Harefter sag man till hur de
bidrag som utgetts hade betalats ut. | fallet med Alla mdjliga jobb hade
bidraget fran AMS tillfallit Wegelius TV. SVT hade darefter kopt
programmet av detta foretag och menade att den avtalade ersattningen till
Wegelius TV inte avvek fran de ersattningsnormer som SVT normalt
tillampade. SVT menade dven att man inte skulle ha betalat mer for
visningsratten utifall Wegelius TV inte hade erhallit nagot bidrag fran AMS.
SVT uppgav ocksa det belopp som man erlagt for programmet. GRN ansag
inte att det belopp som utgivits av. AMS skulle vara att anse som
sponsringshidrag och programmet hade enligt ndmndens mening inte
patagligt minskat SVT:s kostnader. Nar det gallde Upptacktsresan
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konstaterade GRN att genom att utge bidrag till produktionsbolaget, hade
svenskt kulturarv och dess samarbetspartners bidragit till produktionen.
GRN blev &ven vad géallde detta program upplyst om det i fallet aktuella
bidragsbeloppet. Inte heller i detta fall ansag GRN att det bidrag som
Svenskt kulturarv utgivit till Columbus television skulle anses som ett
sponsringsbidrag.’*®* | bada dessa fall hade SVT képt visningsratten till
programmen fran ett foretag som salde programrattigheterna. De flesta fall
har dock haft motsatt utgang exempelvis ett program som séndes i SVT om
den svenska jarnvagens historia och utveckling. Efter programmet visades
en lista dar man tackade vissa angivna foretag. Think Twice Edition, ett
fristdende produktionsbolag, och SVT hade producerat programmet
tillsammans och SVT hade déarefter kdpt visningsrétten till programmet mot
en ersattning bestdende av arkivmaterial, arkivresearch och darmed
forknippade tekniska resurser. Think Twice Edition hade &aven erhallit
bidrag fran de foretag som tackats i slutet av programmet. GRN
konstaterade att programmet inte var sadant att det kunde sponsras enligt
sandningstillstandet samt att mycket talade for att sponsorbidragen i hdg
grad hade minskat SVT:s kostnader for programmet. Eftersom SVT végrade
ldmna ut uppgifter om vardet av det material som utgjorde ersattning for
visningsratten, kunde GRN inte avgdra om bidragen indirekt hade tillfallit
SVT. GRN slot sig dock till att SVT genom sin végran att l&mna de
uppgifter som  behdvdes for avgorandet hade  brutit mot
sandningstillstdndet.** Programmet falldes dock inte p& grund av indirekt
sponsring.™* Ytterligare tva program som sandes i UR falldes av GRN mot
bakgrund av reglerna om indirekt sponsring. Det forsta programmet
handlade om mat i skilda perspektiv. Den erséttning som UR hade erlagt till
produktionsbolaget, Modern TV, bestod av tillhandahallande av studio,
utrustning och personal for produktionen av programmet. Ingen annan
ersattning hade utgatt. Ersattningen hade understigit kostnaden for
produktionen av programmet. Ett annat foretag, ICA, hade betalt for en
visningsrétt av programmet. Enligt GRN:s uppfattning hade ICA:s bidrag
karaktar av ett sponsorbidrag som majliggjorde for UR att erhalla
visningsratten pa sa formanliga villkor. Samma utgang fick granskningen av
programserien Torped, dven den sédnd i UR. Torped handlade om olika
juridiska problem som ungdomar kan stéllas infor i sin vardag. | ett av
programmen som behandlade forsékrings- och arbetsrattsliga fragor
medverkade Folksams kundombudsman, en jurist fran LO/TCO, en
ungdomssekreterare pd LO samt en foretradare for Idrottsenheten Folksam.
De fick alla ett avsevart utrymme for att uttala sig positivt om sina
verksamhetsomraden och utnyttjade utrymmet. Av eftertexten framgick att
programmet var producerat av Modern TV i samarbete med Folksam och
LO. Det pris som UR uppgav sig ha betalat for programserien utgjorde en sa
pass lag ersattning att GRN fann det uppenbart att UR:s kostnad for
programmet patagligt hade minskat pa grund av ersattningen for de
visningsratter som Folksam och LO forvarvat och féllde déarfor
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programmet.”*® GRN ansokte gemensamt om paférande av sérskild avgift
for bade matprogrammet och Torped. LR avslog ans6kan med motiveringen
att ndmnden inte hade visat att UR:s kostnader for programmen hade
minskat patagligt till foljd av sponsringen. KR konstaterade att det inte
kunde krévas att UR skulle betala ett pris som motsvarade hela
produktionskostnaden for att programmet inte skulle bryta mot
bestammelsen om indirekt sponsring. Efter detta sag man till huruvida UR
hade betalat ett marknadsmassigt pris for erhallandet av sina
visningsréattigheter. Man konstaterade harvid att avtalen om visningsratt som
de ovriga foretagen hade erhallit, hade en annorlunda utformning an det
avtal som UR ingatt med Modern TV. Vad dessa foretag hade erlagt for sina
visningsrétter kunde darfor inte jamféras med vad UR hade erlagt for sina
visningsratter i fraga om vad som utgjorde ett marknadsmassigt pris for
UR:s visningsratter. KR menade ocksa att det faktum att GRN inte hade fatt
ta del av de avtal som hade uppréttats mellan modern TV och UR inte kunde
laggas UR till last i detta avseende eftersom det enligt deras mening
framstod som osannolikt att man utifran avtalet mellan modern TV och UR
skulle kunna utréna vad som var ett marknadsmaéssigt pris for ifragavarande
visningsratter. KR sammanfattade det hela med att konstatera att dven om
UR ansags ha fatt mycket for pengarna sa fanns det inte tillrackligt stod i
malet for att sluta sig till att detta foranletts enbart av att programmen varit
sponsrade.™*’

Ytterligare ett fall som har fallts av GRN och som gick vidare for prévning i
forvaltningsdomstol var programmet Lotto med Vikinglotto. | programmet
forekom, férutom dragningar, ett besék hemma hos en kvinna som hade
vunnit en miljon pa Lotto. Kvinnan visade for tittarna hur man gjorde nar
man spelade Lotto 6ver Internet. Under instruktionen visades Svenska Spels
hemsida och logotyp samt Lottos logotyp. | eftertexten framgick att
programmet var producerat for Svenska Spel av ett produktionsbolag. Av
utredningen framgick att SVT hade erhallit programmet utan kostnad. Detta
menade GRN innebar att sponsringsbidrag hade utgatt till 100 procent.
Namnden ansag darfor att SVT hade sant ett sponsrat program i strid med
sandningstillstdndet.**® GRN ansokte om paférande av sarskild avgift hos
LR som paforde avgift men pa den grund att programmet innefattade ett
otillborligt gynnande. GRN 6verklagade LR:s dom till KR i vad avsag den
indirekta sponsringen. KR gick pa GRN:s linje och paférde SVT avgift i den
del som rorde indirekt sponsring med motiveringen att SVT:s kostnader
maste antas ha minskat via tillhandahallandet av produktionen. Avgoérandet
ar overklagat till RegR som &nnu inte har domt i &rendet.

GRN har ocksa fallt ett radioprogram for brott mot bestammelsen om
indirekt sponsring. Avgorandet rérde en serie av intervjuprogram om
svenska kompositdrer som tillkommit i samarbete med féreningen Svenska
skapare av populdrmusik (SKAP) vilket SR hade sant sedan 1995. Mot
bakgrund av SR:s egna uppgifter konstaterade GRN att SKAP hade bidragit
till kostnaderna for produktionen av programserien pa ett sddant satt att det
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maste betecknas som sponsring och att SR darfor hade brutit mot regeln om
sponsrade program i sandningstillstandet. Namnden ansokte om paforande
av sarskild avgift for den otilldtna sponsringen. LR menade att eftersom
SKAP till viss del hade bekostat programmet och foll in under kategorin
“nagon annan an den som framstéller audiovisuella verk” i 7:8 RTL
utgjorde programmen sponsrade program. SKAP hade bidragit med
kostnader for research och/eller intervjuer uppgaende till forst 3 000 kr och
senare 5 000 kr per program. SR uppgav sig ha betalat de dvervégande
kostnaderna for programmen och att programmen givetvis blivit billigare for
SR an om bolaget hade statt for samtliga kostnader. SR hade uppgivit att en
genomsnittlig timme med alla kostnader inrdknade uppgick till 21 000 kr.
LR fann att SR:s kostnader patagligt hade minskat genom att SKAP hade
statt for vissa kostnader for programproduktionen. SKAP O6verklagade
domen till KR som liksom LR sl6t sig till att det rérde sig om sponsring
enligt RTL:s definition samt att bidragen som SKAP hade utgivit innebar att
SR:s produktionskostnader for de aktuella programmen patagligt hade
minskat.**®

| tvd avgorande fran 2004*° har program friats i namndens provning p.g.a.
att de bekostats av foretag som framstéller audiovisuella verk. Bada
programmen var dokumentdrer och handlade om Agnetha Faltskog
respektive Malin Bayard. Det som var kontroversiellt i fallet med Agnetha
Faltskog var att det produktionsbolag som producerat programmet var
Agnetha Faltskogs egna och ocksa det som lanserade hennes nya skiva. |
fallet med Malin Bayard var det OTW television, ett systerforetag till OTW
Communications som ocksa har hand om Hennes & Mauritz pr-strategi och
mediekontakter, som stod for produktionen av programmet. Produktionen
kan verka tveksam i beaktande av att Malin Bayards huvudsponsor &r just
Hennes & Mauritz.'*!

5.5 Reglering av smygreklam och indirekt
reklam

De svenska regler som motsvarar forbud mot smygreklam bestar bl.a. av
RTL:s bestdmmelse i 6 kap 4 § om forbud mot otillbérligt gynnande av
kommersiella intressen i program som inte &r annonser. Aven
bestammelserna om 6ppenhet i MFL som behandlats ovan motsvarar detta
forbud. Svensk lag gar i RTL langre &n vad direktivet kraver eftersom man
forbjuder det otillborliga kommersiella gynnandet &ven om framstallningen
inte avser att tjana som reklam. Enligt GRN:s praxis kan ett omndmnande av
ett foretags- eller produktnamn utanfor annonstid accepteras om det &r
motiverat av ett informations- eller underhallningsintresse. Ju mindre
informations- eller underhallningsintresse som foreligger i ett visst fall desto
mindre ar ocksa utrymmet for det gynnande, d.v.s. den grad av fokusering
pa ett varumarke eller ett foretagsnamn, som kan tillatas. | sadana fall dar
sandningarna sker under betingelser som programforetaget helt rader over,
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stalls sarskilda krav pa restriktivitet med exponering av varumarken eller
foretagsnamn. Att tittarna/lyssnarna ibland tycker att reklamliknande inslag
ar informativa betyder inte att kravet pa informationsintresse ar uppfyllt.
Det har heller inte nagon betydelse for bedémningen av
underhallningsintresset att programmet ar populért och har stor publik. Det
ar gynnandet, sjalva exponeringen av produkten, som skall vara motiverat. |
sadana fall dar sandningarna sker under betingelser som programforetaget
helt rader Gver stélls sarskilda krav pa restriktivitet med exponering av
varumarke eller foretagsnamn.'** Enligt GRN:s praxis foreligger ett
kommersiellt intresse om det kan antas att den aktuella varan eller tjansten
tillhandahalls av nagon som yrkesmassigt bedriver verksamhet av
ekonomisk art."*® Huruvida verksamheten bedrivs i vinstsyfte eller inte
tillmats inte ndgon avgorande betydelse i sammanhanget.’** GRN har
bedémt avgdranden rérande flera olika typer av gynnande. Nedan beskrivs
namndens stallningstaganden pa en del specifika omraden.

5.5.1 Konsumentupplysning

Vad géller konsumentupplysning har ndmnden uttalat, i ett fall rérande
rekommendationer av ograspreparat i programmet tradgardsdags, att om
flera likartade produkter av ett visst slag finns tillgangliga pa marknaden &r
det vasentligt att inte ett varumarke eller fabrikat framhalls pa bekostnad av
ett annat vid tips om produkterna.’*> Rérande ett reseprogram i vilket det
forekom ett kaseri om nyheter och forandringar i olika reseforetags utbud
har GRN vidare uttalat att det maste vara mojligt att i ett program ta upp
exempel och nyheter samt att gora jamforelser mellan olika namngivna
foretag. | det aktuella fallet exponerades dock det aktuella foretagets namn
och produkt i sadan utstrackning att det inte var motiverat av nagot
informations- eller underhéliningsintresse.**® Ytterligare ett fall rorde ett
radioprogram som uteslutande handlade om lanseringen av Microsofts nya
operativsystem Windows XP. Har tog GRN viss hansyn till att Microsofts
operativsystem hade en sadan sarstallning pa marknaden och att det darfor
fanns ett intresse av en forhallandevis utforlig information om en ny
version. Likval ansdg GRN att programmets okritiska forhallningssatt
innebar att det i det narmaste var att likna vid en ren marknadsforing av
produkten och programmet falldes.'*” | ett radioprogram som rérde den nya
skuldsaneringslagen var tva experter inbjudna att delta. Experterna
besvarade bl.a. fragor fran lyssnare som ringde till programmet. |
programmet framkom att de bada medverkande experterna kom fran ett
privat foretag som erbjod radgivning till skuldsatta personer.
Programféretaget uppgav att anledningen till att det foretag fran vilket
experterna kom namngavs var den stora anstormningen av personer som
ringde till programmet och ville ha radgivning. GRN ansag att uppgifterna i
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inslaget helt klart involverade ett gynnande av foretaget men ansag att vad
programforetaget anfort som motiv till att foretagsnamnet angavs innebar att
gynnandet var tillrackligt uppvagt av ett starkt informationsintresse.**®

5.5.2 Vinprovning

Inslag med presentation och provsmakning av viner och andra
alkoholdrycker har normalt godkants av GRN, eftersom det uppkomna
gynnandet ansetts motiverat av ett tillrackligt starkt informationsintresse.'*®
| ett fall har dock GRN ansett att exponeringen har varit alltfor
langtgéende.™™® Det rorde ett inslag i Nyhetsmorgon i TV4. Bengt
Frithiofsson, redaktionens vinexpert, hade latit framstalla fyra viner som
skulle komma att inga i systembolagets sortiment. Inslaget bestod av att
programledarna, Bengt Frithiofson samt ytterligare tva vinexperter
provsmakade vinerna och kommenterade dem. GRN ansag att den
fokusering som forekom pa Frithiofsson och hans viner 6verskred vad som
kunde motiveras med hansyn till nagot informations- eller
underhallningsintresse samt att inslaget i det narmaste framstod som
marknadsforing av Frithiofssons viner. Vidare togs i beaktande att inslaget
hade varit valdigt langt samt att experterna genomgaende omtalade vinerna i
mycket positiva ordalag. GRN ansokte om sarskild avgift hos LR som bif6ll
ansokan liksom aven KR efter dverklagande.

5.5.3 Kulturartiklar

Program och inslag som har uppmarksammat nya bocker, filmer, skivor
m.m. har i allmédnhet godtagits med hansyn till det informations och
underhallningsintresse som kan finnas av detta. Dock finns exempel pa
fallande beslut i GRN:s praxis. | ett program som handlade om
utgravningarna av Birka pa Bjorko i Mélaren visades en bok upp i rutan vid
ett samtal mellan programledaren och en annan person. Denna andra person
sade samtidigt till tittarna att boken kunde vara en potentiell julklapp. I
slutet av programmet visades boken aterigen upp. Programledaren och den
andra personen som medverkade var bada medforfattare till boken. GRN
konstaterade att Radionamnden i ett tidigare beslut hade funnit att ett inslag
innebar ett otillborligt gynnande genom att programledarna i mycket
positiva ordalag presenterade en bok som de till stora delar hade skrivit
sjalva och att denna praxis borde vara végledande.’® GRN ansdg att
presentationen av boken i det aktuella programmet innebar ett betydande
gynnande samt att det var diskutabelt om boken skulle ha presenterats i
programmet. Med hénsyn till att boken hade ett ndra samband med
programmet och att inga vardeutlatande om boken lamnades i programmet
ansag GRN pa det hela att gynnandet var motiverat av
informationsintresset.’* Motsatt utfall fick ett d&rende som handlade om hur
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man kunde laga god mat nar man var ute pa fjallvandring. Maten baserades
pa frystorkad mat och i programmet ndamndes att man kunde frystorka mat
men det redogjordes inte narmare for hur detta kunde goras. Programmet
bestod istallet till storsta delen av beskrivningar av hur matratterna skulle
tillagas. I slutet av programmet hénvisade programledaren till att man kunde
ldsa mer om hur man frystorkade mat i en bok om detta. Forfattaren till
boken hade ocksa deltagit i programmet. Programmet félldes av GRN p.g.a.
otillborligt kommersiellt gynnande.™® Ett UR-program innehdll ett inslag
med en sangerska som presenterade en rysk poet och trubadur. Programmet
bestod bl.a. av att sangerskan framforde sanger av trubaduren samt att
trubaduren sjalv framférde sanger. En avannons efter programmet angav
telefonnummer dit man kunde ringa om man 6nskade kopa sangbok eller
inspelning av den ryska poetens sanger pa svenska med sangerskan. Den
svenska sangboken och inspelningen var producerade av sangerskan. Vidare
angavs att skivor med poeten sjalv fanns utgivna i Frankrike. GRN menade
att yttrandet i avannonsen otvivelaktigt innebar ett gynnande av sangerskan
men med hansyn till vad UR vyttrat i fragan, bl.a. att tryck av poetens verk
varit svara att finna och att det ratt en stor efterfrigan pd dem bland
rysklarare, ansdg man att det foreldg ett sadant informationsintresse att
gynnandet var motiverat.*>*

5.5.4 Evenemangstips

Enligt GRN:s praxis ar det tillatet att lamna s.k. evenemangstips under
forutsattning att de har en neutral utformning.™ | ett avgdrande dar en
lokalradiostation sande ett inslag om en kommande konsert pa klubben
heaven angavs i programmet dven uppgift om biljettpris, forsaljningsstéllen
samt telefonnummer till ett av forséljningsstallena. Detta ansags inte utgora
en neutral utformning och innebar enligt GRN ett gynnande som inte var
motiverat av  nagot tillrackligt  starkt  informations-  eller
underhallningsintresse.’®® Samma utgang hade ett fall rorande en konsert
med Gyllene tider i Orebro dar biljettpriser uppgavs i inslaget om konserten.
ProgramfGretagets invandning att evenemang pa den aktuella arenan varit
en omtvistad fraga i kommunen och &ven biljettpriserna for dessa
evenemang ronte ingen framgang.**’

5.5.5 Varumarkesexponering

Manga fall som granskats av GRN har rort just varumarkesexponering.
GRN prévade i tva beslut 1996 exponeringen av varumarken i SVT:s serie
Rederiet och TV4:s serie Tre kronor.™™® | b&da serierna férekom olika
kommersiella miljoer déar produkten/varumarket var med for att skapa en
verklighetstrogen miljo. GRN ansdg inte att exponeringen av varumarken i
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Rederiet var sérskilt framtrddande och friade denna. Né&r det gallde Tre
kronor diaremot ansdg man att exponeringen av Pripps och Coca-Cola var
alltfor framtradande. Varuméarkena exponerades pa olika sétt bl.a. genom att
en anstalld pa restaurangen Tre kronor bar en skjorta med Pripps-marke, att
det pa restaurangen ifraga fanns kylskap och 6lkranar med Pripps-mérken
vilka hade en framtradande roll i dekoren och att coca-colas logotyp fanns
pa ett kylskap samt en dryckesautomat som exponerades frekvent i
programmet. Rederiet falldes dock 1998 for otillborligt gynnande nér det i
flera scener fran en skonhetssalong som forekom i serien visades fargglada
vaskor med market Panos pa. Market fanns med under en relativt lang tid
och exponerades pa ett framtradande vis och sammantaget ansag namnden
att exponeringen inte kunde godtas och stred emot bestdmmelsen om
otillbérligt gynnande.™® 1 SVT:s underhallningsprogram Det kommer mera,
stod under ett inslag dar programledarna satt runt ett bord tva élflaskor av
market 3 ¥% med etiketterna vanda mot kameran. Olflaskorna syntes i bild i
narmare 3 minuter. GRN fillde programmet eftersom de ansdg att
fokuseringen pa olmarket var alltfor markant. Att programforetaget med
latthet hade kunnat undvika exponeringen beaktades ocksd i
beddmningen.™® 1 ett flertal fall har GRN fallt program dér de varuméarken
pa de medverkandes klader exponerats tydligt, exempelvis Nike och
Craft.®® Det har i dessa fall rort sig om tavlingsprogram dar de tavlande har
haft samma slags klader pa sig eller dar programledaren har haft klader med
market vél synligt. | andra fall har dock program dar medverkande har burit
klader som exponerat varumarken fallts.*®? | dessa fall har dock GRN inte
valt att ansoka om paférande av sarskild avgift mot den bakgrund att
medarbetarna inte har vetat att Nudie respektive Bondelied var tva kanda
varumarken for klader. Flera avsnitt av Oprah Winfrey show i TV4 har
varit foremal for granskning och fallts av GRN for otillbérligt kommersiellt
gynnande i samband med varuméarkesexponering. Ett avsnitt visade en
inbjuden IT-expert tillsammans med programledaren olika elektroniska
apparater avsedda for hemmet. Presentationerna innebar en omfattande
exponering av vissa varumarken. Publiken fick som gavor en del av
produkterna och nér de visades rullades vagnar in med produkterna under
publikens jubel. GRN ansdg att produkterna hade exponerats pa ett satt som
vida oOverskred det informations- eller underhallningsintresse som kunde
finnas i att ndmna och visa produkterna och att programmet klart stred mot
forbudet mot otillbérligt gynnande.’®® GRN ansokte hos LR om paférande
av sarskild avgift. LR biféll ansdkan och KR avslog det 6verklagande som
TV4 gjorde.’® | samband med granskningen av ett annat av Oprah
Winfreys program har GRN uttalat att ett otillborligt kommersiellt gynnande
inte kan ske nar foretaget ifraga inte ar etablerat i Sverige. TV4 héanvisade i
samma fall till upphovsratten och att det ifriga om sadana typer av program
RTL:s regler om otillborligt gynnande borde vara tillampliga endast pa
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uppenbara fall av otillborligt gynnande. Detta tog GRN inte ndgon hansyn
till. I programmet fotbollskvall i SVT forekom ca tio intervjuer med aktuella
fotbollsspelare. Intervjuerna tog plats inne pa arenan. Varje intervju var ca
5-8 sekunder med undantag fran tva intervjuer som var 16 respektive 31
sekunder langa. Under intervjuerna stod spelarna framfor en vit vagg med
ett 15-tal foretagslogotyper. Samtliga foretag representerades av minst tva
logotyper var. SVT uppgav att det gavs tillfalle till dylika intervjuer endast
vid dessa stéllen och att detta reglerades i strikt i spelarnas avtal med
klubbar och forbund. GRN anséag att det uppkom ett visst gynnande av de
foretag vars logotyp syntes under spelarintervjuerna. GRN féllde dock inte
programmet med beaktande av att SVT hade sma mdjligheter att paverka
inspelningsmiljén, att exponeringen inte var sarskilt omfattande samt att det
fans ett betydande intresse av att sanda de aktuella intervjuerna.’®® Detta
avgorande kan stéllas mot ett senare avgdrande dér fotbollsspelare i det
kvinnliga landslaget intervjuades. Aven detta var under en presskonferens
som vél inte skedde pa en sportarena men i en bilhall dar Volkswagens
logotyp syntes i bakgrunden. Det var enda gangen som landslagsspelarna
framtradde sedan de atervant fran USA dar de gjort succé i fotbolls-VM.
GRN féllde dock detta inslaget som stridande mot bestdmmelsen om
tillborligt kommersiellt gynnande. | inslaget hade dock spelarna dven
skjortor med Volkswagens logotyp, vilket forstarkte gynnandet av detta
foretag. Informationsintresset kanske inte heller var lika starkt, eftersom
inslaget handlade om spelarnas julvanor. GRN betonade att detta inslag inte
var jamforbart med de bradskande intervjusituationer som ofta kan
uppkomma i samband med sportevenemang.*®

5.5.6 Vinstpresentationer

GRN har i ett flertal fall prévat hur de vinstpresentationer som har
forekommit i program har forhallit sig till bestammelsen om otillborligt
gynnande. GRN:s praxis innebar att omn&mnande av
foretagsnamn/varumarken eller forekomsten av varumarken i bild vid
vinstpresentationer har ansetts innebdra ett otillborligt gynnande.
Visserligen foreligger det ett intresse av att i ett tavlingsprogram tala om att
vinsten bestar av exempelvis mat eller en resa. Nagot tillrackligt starkt
intresse som motiverar att det darutdver ges uppgift om varumarke eller fran
vilket foretag vinsten kommer foreligger i regel inte. Nar det galler bilar har
dock GRN medgivit ett undantag fran denna praxis. Man har ansett att det
kan vara motiverat att upplysa tittarna om vilken slags bil man kan vinna.
Exponeringen far dok inte ga langre an vad som kan anses motiverat. En bil
far i och for sig visas i bild men inte innefatta en mer omfattande
exponering.’® Med samma motivering har granskningsnamnden &ven
godtagit en exponering av en tavlingsvinst i form av en mobiltelefon.
Namnden uttalade harvid att nar en vinst bestar av en enskild produkt, bor
ett omnamnande i neutrala ordalag av vinstens produktbeteckning
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accepteras trots att beteckningen innehaller varumarket. Detta innebér dock
inte att det alltid skulle vara tillatet att varumarken anges. Vid den aktuella
presentationen av vinsten syntes mobiltelefonen tydligt i bild under nagra
sekunder samtidigt som produktbeteckningen uppgavs. Detta var enligt
GRN inom ramen for vad som kunde accepteras.*® Nar det galler
vinstpresentationer i radio har GRN godtagit att det i samband med sjalva
tavlingen nagon enstaka gang och i neutrala ordalag omnamnts vad vinsten
bestar av samt vilket foretag den kommer ifrén.'®°

5.5.7 Gynnande av sponsor

Som ndmnts ovan, kan kombinationen av att ett visst foretag sponsrar ett
program och exponering i sjalva programmet sammantaget innebdra att ett
otillborligt gynnande har uppkommit. Exempel pa detta ar SVT:s sandning
fran Volvo Scandinavian Masters pa Kungsangen Golf Club i Stockholm
vilken var sponsrad av Volvo. Langs banan fanns reklamskyltar for VVolvo
som exponerades i bild vid upprepade tillfallen. Volvobilar var ocksa
uppstallda pa banan och syntes i bild vid ett flertal tillfallen. Vid nagra
tillfallen forekom narbilder pa bak och frampartierna pa en Volvo V70 som
stéllts upp vid en av utslagsplatserna. GRN anforde i sitt beslut att det av
forarbetena till bestammelsen om otillborligt gynnande foljer att ett sponsrat
program inte far innehélla t.ex. reklambetonade uttalanden om sponsorns
verksamhet. Likaledes foreskrivs i art. 17 ¢ i TV-direktivet att sponsrade
TV-program inte skall uppmuntra till kop eller forhyrning av sponsorns eller
en tredje parts produkter eller tjanster, sérskilt inte genom att gora
séljframjande referenser till dessa produkter eller tjanster. Enligt GRN fick
en framtrddande exponering av sponsorns namn eller varumarke i
programmet pa samma satt anses ofdrenlig med bestdmmelsen om
otillborligt gynnande. | den aktuella sandningen férekom en omfattande
exponering av varumarket VVolvo och av Volvobilar. Genom att sandningen
samtidigt var sponsrad av Volvo foreldg enligt namnden brott mot
bestammelsen om otillbérligt gynnande.*™ Ett fall med motsatt utgéng var
programmet veterindrerna, sponsrat av djurforsakringsbolaget Agria, som
sandes i TV4. | programmet forekom, i samband med inslag fran nér sjuka
djur opererades eller pa andra satt togs om hand av veterinaren, bl.a.
uttalanden om hur mycket det hade kostat att ha en forsakring som tackte
den aktuella akomman pa djuret. Vid granskningen av detta program
konstaterade GRN med héanvisning till sin tidigare praxis att allméanna
hanvisningar till en sponsors produkt kan innebédra ett otillborligt
kommersiellt gynnande. | detta fall ansags daremot att informationsintresset
uppvagde det uppkomna gynnandet och friade programmet.*”
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5.6 Forhallandet mellan Radio- och TV-lagen
och Marknadsféringslagen

RTL éar specifikt tillamplig pa radio- och TV-sandningar och innehaller
regler om marknadsforing i dessa media, bl.a. reklamidentifiering. MFL ar
en generell lagstiftning pa omradet och omfattar marknadsforing i alla typer
av media. Skulle regler i MFL och RTL sta i konflikt med varann torde
darfor, enligt den allméanna tolkningsregeln av innebodrd att speciallag har
foretrdde framfoér allman lag, RTL:s regler vara de som galler. GRN:s
tolkning av reklamidentifiering enligt RTL verkar inte vara lika strang som
reklamidentifieringsbestdmmelsen i MFL vilket var uppenbart genom
avgorandet MD 2002:13 som MD fallde och GRN friade. Fallet visar de
bada lagstiftningsomradenas overlappning. Problemet att de tva olika
regelverken, dar forvaltningsdomstol kan ha att avgéra samma sak som MD
med risk for att komma till tva olika slut omnamndes i propositionen till
RTL.'"? Man léste dar problemet genom att man uppdelade dvervakandet av
regelverken. Bestammelser som syftade till att skydda konsumenterna, sa
som exempelvis forbud mot reklam riktad till barn och reklam for
receptbelagda lakemedel 06vervakades lampligen inom ramen for de
marknadsrattsliga bestdammelserna. Dessa regler borde darfor Gvervakas
enligt marknadsforingslagens regelsystem, d.v.s. av KO. Aterstédende regler
som tog sikte pa sandningarnas innehall borde Gvervakas av GRN. Att
reklamidentifiering var reglerat i bada lagarna med separat lagstiftning sa att
bade KO/MD och GRN/Férvaltningsdomstolen handlagger dessa fragor var
inget som man gjorde upp med har.

5.7 Betydelsen av TV-direktivets
sandarlandsprincip

En annan viktig fraga har samband med att manga av RTL:s bestammelser
bygger pa TV-direktivet och att detta direktiv innehaller en s.k.
séndarlandsprincip innebérande att varje medlemsstat skall tillse att de TV-
sdndningar som sands av programféretag inom dess jurisdiktion
overensstimmer med de bestammelser som galler for TV-sédndningar
avsedda for allménheten i den medlemsstaten. S&ndarlandsprincipen &r inte
helt problemfri, eftersom harmoniseringen pa marknadsféringsomradet
inom EU inte ar speciellt langtgaende. Férutom TV-direktivet finns i princip
endast direktivet om vilseledande reklam vilket har markanta drag av
minimidirektiv. Ytterligare ett problem &r att intresset hos de kontrollerande
myndigheterna i ett annat EU-land, av att kontrollera svensksprakig reklam i
satellitsdndningar avsedda for Sverige torde vara relativt svalt och
underordnat  resursmassigt.'’”*  Frigan ar dd& om  svensk
marknadsforingslagstiftning och RTL:s bestammelser kan tillampas pa en
TV-sandning som harror fran ett annat EU-land och som f6ljaktligen detta
medlemsland har att kontrollera enligt TV-direktivet. 1997 avgjorde EG-
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domstolen ett m&l om TV-reklam som rérde just detta forhallande.'™ Saken
i EG-domstolen rorde egentligen tre mal vars handlaggning forenades. KO
forde i alla tre fall talan i MD med stod av generalklausulen i 1975 ars MFL.
| tva av fallen vackte KO talan mot De Agostini (Svenska) forlag AB, ett
svenskt dotterforetag till en italiensk koncern med verksamhet i ett flertal
lander. De Agostini hade i TV gjort reklam for tidningen Allt om
dinosaurier som bl.a. innehdll samlarmodeller av dinosaurier. Reklamen
hade visats dels i TV3, som sande via satellit fran Storbritannien, dels i TV4
som ju ar ett svenskt programforetag. Reklamen var pa svenska och
uppenbarligen inriktad pa svensk publik. | det tredje fallet vackte KO talan
mot TV-shop i1 Sverige AB (TV-shop) som gjorde reklam i TV for
produkter som sedan kunde bestéllas via post. Reklamen var enligt KO:s
mening otillodrlig bl.a. p.g.a. vilseledande pastaenden om produktens
effekter samt vilseledande prisjamforelser. En fraga som uppkom i detta mal
var huruvida TV-direktivet begransade mojligheterna att tillampa MFL pa
TV-reklam. | anledning av detta vénde sig MD till EGD och begarde ett
forhandsavgorande. | fallet dar reklam sénts i TV3 innebar
sandarlandsprincipen i TV-direktivet att det ankom péa Storbritannien att
kontrollera att TV3:s satellitsandningar som utgick harifran uppfylide
kraven i brittisk ratt. EG-domstolen uttalade i forhandsbeskedet att TV-
direktivet endast innebar en partiell samordning av bestdammelser i lagar och
andra forfattningar rorande reklam och sponsring och att direktivet i princip
inte hindrade en tillampning av nationella foreskrifter som pa ett generellt
sétt syftade till att framja konsumentskydd utan att det for den sakens skull
inférdes en andra kontroll av TV-sandningar utéver den som den séndande
staten var skyldig att utfora. Domstolen ansag alltsa att direktivet inte
hindrade en medlemsstat fran att tillimpa sadana foreskrifter pa TV-
sandningar fran andra medlemsstater som hade till syfte att skydda
konsumenter och som i detta syfte tillampade ett system med férbud och
alagganden riktade mot annonsorerna. Man papekar i detta sasmmanhang att
om den mottagande medlemsstaten skulle vara frantagen varje majlighet att
ingripa mot en annonsor, skulle direktivet om vilseledande reklam forlora
sin mening pa TV-reklamomradet. De ingrepp av generell natur som
domstolen menade att medlemslanderna kunde vidta mot annonsorer var
dock tilldtna endast under forutsattning att ingreppen inom statens
territorium inte hindrade aterutsandning i egentlig mening av TV-
sandningar som harrérde fran den andra medlemsstaten. Vad gallde det
svenska forbudet mot reklam riktad till barn under 12 ar stred detta forbud
mot TV-direktivet da en andra kontroll infordes pa ett specifikt omrade som
direktivet reglerat och dar sdndarlandsprincipen angav att det sandande
landet skulle kontrollera att denna specifika reglering var uppfylld. Domen
innebar saledes att de generella bestammelserna i MFL om vilseledande
marknadsforing etc. och dess majligheter till vitesforbud, alagganden m.m.
normalt borde kunna tillampas mot né&ringsidkare som annonserar i
exempelvis TV3. Vad géller bestammelserna om reklamidentifiering i RTL
och MFL, som ju bada ar tillampliga pa reklam i TV, samt andra regler i
RTL som &r specifikt reglerade i TV-direktivet torde dessa daremot efter

17 EGD, mal nr. C-34-36/95.
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avgorandet inte vara mojliga att anvanda gentemot sandningar av TV-
reklam frdn andra EU-lander. Overtradelser av reglerna i RTL kan
atkommas via MFL p.g.a. lagstridighetsprincipen som innebéar att en
marknadsforingsatgard som strider mot nagon annan lag ocksa strider mot
god marknadsforingssed i dess 4 § och séledes &r otillbérlig.*"

175 Svensson, s. 38.
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6 Tobaks-och
Alkohollagstiftningen

Inom ramen for det europeiska samarbetet har utarbetats regler for
marknadsforing av alkohol och tobak.'”® Dessa regler har implementerats i
svensk lagstiftning genom alkohol- respektive tobakslagen. Efterlevandet av
dessa marknadsforingsregler tillses av konsumentverket/KO. Fran och med
den 1 juli 2005 svarar dock kommunerna for att en del av bestimmelserna
kring marknadsforing av tobak foljs. En viktig del i konsumentverkets
uppgifter &r att utfarda foreskrifter och riktlinjer for foretagens
marknadsforing av alkohol och tobak. Riktlinjerna ar— till skillnad fran
foreskrifterna —rekommendationer som inte i och for sig ar rattsligt
bindande. Foreskrifter och riktlinjer utfardas av konsumentverket vanligtvis
efter forhandlingar med néringslivet och publiceras i verkets
forfattningssamling. Om riktlinjerna inte foljs, kan verket i forsta hand ta
upp forhandlingar med berdrda foretag. Som en andra utvég kan KO i vissa
fall utfarda forbuds- eller informationsforelaggande eller fora talan i MD
som inte ar bunden av innehallet i en riktlinje.*"’

6.1 Tobakslagen

6.1.1 Bakgrund

Sedan 1963 har en nationell tobakspolitik utvecklats i Sverige. Reglerna om
marknadsforing av tobaksvaror har successivt skarpts genom egenatgarder
frn tobaksbranschens sida samt genom lagstiftningsatgarder.'”® Ar 1978
infordes en sérskild lag med bestdmmelser om marknadsforing av
tobaksvaror. Denna lag ersattes ar 1993 av tobakslagen (TL) dar dess regler
sammanfordes med andra regler om tobaksvaror till en enhetlig lagstiftning
rérande tobak. Sedan ar 1997 finns reglerna om marknadsforingsatgarder
betraffande tobaksvaror i lagens 14 —15 88. | 14 § 1 st. TL stadgas att en
naringsidkare som marknadsfor tobaksvaror till konsumenter inte far
anvanda kommersiella annonser i ljudradio- eller TV-program eller TV-
sandningar Over satellit som omfattas av RTL, periodiska skrifter pa vilka
tryckfrinetsforordningen (TF) &r tillamplig eller andra Overforingar eller
tekniska upptagningar pa vilka yttrandefrihetsgrundlagen (YGL) ér
tillamplig. Genom en lagandring som tradde ikraft 1 juli 2005 har strangare
regler for marknadsforing av tobak inforts &n de som tidigare var géllande.
Saledes anges i 14 § 3 st. TL att dven annan marknadsforing av tobaksvaror
till konsumenter an som avses i upprékningen i forsta stycket ar férbjuden.
Tryckta skrifter pd vilka TF ar tillamplig, marknadsforing vid sjélva

176 98/43/EG ogiltigforklarat av EG-domstolen (se nedan avsnitt 6.1.2), 2003/33/EG samt
regler i TV-direktivet.
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tillhandahallandet ~ samt  kommersiella ~ meddelanden  inne  pa
forsaljningsstallen ar dock undantagna fran forbudet. Sammanfattningsvis ar
numera alltsa i princip all marknadsféring av tobak forbjuden med nagra fa
undantag. Begreppet marknadsféring i TL har samma inneb6érd som
motsvarande begrepp i MFL.'"® Begreppet marknadsféring i MFL omfattar,
som ovan namnts, enligt dess 3 §& reklam och andra atgarder i
naringsverksamhet som &r dgnade att framja avsattningen av och tillgangen
till produkter.’® Det bér noteras att TL:s bestimmelser om marknadsforing
endast avser avsattningsframjande marknadsforingsatgarder och saledes
undantar inkops eller anskaffningsframjande marknadsforingséatgarder. Fore
lagandringen den 1 juli 2005 gallde kravet att tillaten tobaksreklam skulle
praglas av sarskild mattfullhet. Precisering av mattfullhetskravet fanns i
Konsumentverkets riktlinjer for marknadsforing av tobaksvaror. Pa grund av
de nya strangare riktlinjerna har riktlinjerna nu upphavts.*®*

6.1.2 Reglering av indirekt reklam och smygreklam

MD avgjorde 1980 ett arende rérande indirekt tobaksreklam i tryckt skrift.
Lagen om tobaksreklam &beropades vilken vid denna tid inhyste de regler
om marknadsforing av tobak som numera finns i TL. KO gjorde i detta fall
géllande att reklam for &ventyrsresor under beteckningen Camel adventures
aven utgjorde otillaten reklam for cigarettmarket Camel. | annonsen ifraga
forekom ordet Camel i samma typsnitt och farg som pa cigarettpaketen.
Aven figurmirket med bilden av en dromedar fanns pa en av annonserna.
MD konstaterade att varumarket Camel och figurméarket i de patalade
annonserna var starkt inarbetade och valkanda som varumdrken for
cigaretter. Det var darfor uppenbart att annonserna maste vacka starka
associationer till cigaretter. Domstolen framholl dock att varumérkena i
annonserna anvandes for andra produkter, resor, samt att det &r vanligt att
ett och samma varumérke anvénds for olika produkter. De associationer till
cigaretter som annonsen skapade berodde endast pa férekomsten av
varumarket Camel, inte pa nagra andra varor an resor som antyddes i
annonserna. Domstolen ansag darfor att ett forbud mot annonserna
vasentligen skulle innebéra en begransning i ratten att marknadsféra andra
varor an tobak under varumarket Camel. Det var enligt domstolen tveksamt
om ett sadant forbud var forenligt med grundlagsskyddet av yttrande- och
tryckfriheten. Dessutom skulle ett sadant forbud std i motsats till
grundlaggande varumarkesréttsliga principer. KO:s talan ogillades déarfor.
Slutsatsen som kan dras fran detta fall var att det vid denna tidpunkt inte
ansags att lagen om tobaksreklam kunde tolkas sa pass brett att denna ocksa
kunde innefatta forbud mot indirekt reklam for en tobaksvara. Lagstiftning
kravdes alltsa for att detta skulle kunna komma till stand.

Fragan huruvida ett forbud i svensk ratt mot indirekt tobaksreklam kunde
inforas utan att komma i konflikt med Sveriges internationella ataganden,
framst Pariskonventionen om industriellt rattsskydd och EG-rétten, samt
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utan genomgripande forandringar av den svenska grundlagen var foremal
for en livlig debatt inom doktrin. Karnell ansag att en lagstiftning mot
indirekt tobaksreklam inte skulle mdta nagra storre hinder i dessa
avseenden.® Bernitz 4 sin sida havdade att den bild som Karnell framstallt
var kraftigt forenklad och ansdg bl.a. att en dylik reglering med stor
sannolikhet skulle strida mot Pariskonventionen samt innebéra ett otillatet
handelshinder enligt EG-ratten.’®® 1998 antog Europaparlamentet ett
harmoniseringsdirektiv rérande reklam och sponsring till forman for
tobaksvaror. Direktivet innebar att all marknadsforing av tobaksvaror
forbjods, forutom saluhéallande, marknadsforing pa eller vid saljstallen,
forpackningsreklam,  meddelanden  inom  tobaksbranschen  samt
tredjelandspublikationer.’® Direktivet innehdll ocksa ett forbud mot att
marknadsfora andra varor &n tobaksvaror under samma namn eller
kannetecken som anvéndes for tobaksvaror samt att marknadsfora
tobaksvaror med ndgon annan vara eller tjansts namn eller kannetecken,
d.v.s. indirekt reklam, med undantag for marknadsforingen vid sjalva
saluforandet samt pa eller vid saljstallen. Talan fordes emellertid av
Tyskland samt foretradare for tobaksproducenter vilka hévdade att
direktivet inte utgjorde en rattsakt som syftade till att forverkliga den inre
marknaden, utan en atgard avsedd att skydda folkhédlsan och att dess
eventuella verkningar pa den inre marknaden var underordnade.'®® EG-
domstolen  ogiltigforklarade  direktivet med  motiveringen  att
gemenskapslagstiftaren saknade behorighet att anta direktiv med stod av
bestammelser som avsdg upprattandet av den inre marknaden,
etableringsratten och friheten att tillhandahalla tjanster samt att nagot krav
pa att harmonisera medlemsstaternas lagar for att skydda och forbattra
manniskors halsa inte stalldes i EG-fordraget.’® Den svenska regeringen
drog med anledning av ogiltigférklarandet tillbaka den proposition man
hade lagt fram i anledning av direktivet.*®’ Ett nytt lagférslag med forbud
mot anvéandning av marknadsféring av varor med hjalp av vissa
tobaksrelaterade namn eller kannetecken lades dock fram ar 2003 efter det
att en grundlagsédndring gjorts som var nodvandig for att mojliggora
andringen. Andringen innebar att en ny 14 a § fordes in i TL. Inneborden i
bestammelsen &r att en néringsidkare som marknadsfér en annan vara eller
tjanst an tobaksrelaterade sadana inte far anvanda ett varukannetecken som
helt eller delvis anvands for en tobaksvara eller enligt gallande
bestammelser om varumarken ar registrerat eller inarbetat for en sadan vara
om marknadsféringen sker i kommersiella annonser i periodiska skrifter, i
andra jamforbara skrifter pa vilka tryckfrihetsforordningen ar tillamplig
eller i kommersiella annonser i radio- eller TV-program eller i TV-
sdndningar Over satellit som omfattas av RTL. Vidare stadgas i
bestammelsen att om en naringsidkare anvander ett sddant varukannetecken
vid marknadsforing till konsumenter pa nagot annat satt, skall denne iaktta
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den mattfullhet som &r betingad av att kannetecknet ocksa kan forknippas
med tobaksvaran. Fran regleringen i 14 a § undantas enligt sista stycket i
paragrafen varuk&nnetecken som endast i begransad omfattning férekommer
vid marknadsforingen av tobaksvaror, varukédnnetecken som framtrader i en
form som tydligt skiljer sig fran utseendet pa tobaksvarans kannetecken
eller i annat fall om det &r oskaligt. Bestammelserna i 14 a § galler endast
avsattningsframjande atgarder och sadan marknadsforing som riktar sig mot
konsumenter, vilket innebdr att dylik marknadsféring gentemot
aterforsaljare fortfarande ar tillaten.’®® Vad gallde andra typer av indirekt
reklam eller smygreklam for tobaksvaror sdsom exempelvis
produktplacering och forfaranden som innebéar att tobaksnamn omnamns i
tidningsartiklar, ansag man fran lagstiftarens sida att det inte borde inforas
lagstiftning mot det. Man konstaterade att dylik marknadsforing inte
forekom i nagon storre utstrackning i Sverige vad géllde tobaksvaror och att
begransningar eller férbud mot detta skulle komma i konflikt med
grundlaggande regler pa det upphovsréattsliga omradet. Man menade ocksa
pa att en reglering av marknadsforing genom produktplacering skulle
medfdra avsevarda tillampningsproblem. Det skulle bli svart att avgransa
produktplaceringen av tobaksvaror, d.v.s. férfaranden som har sin grund i en
affarsoverenskommelse mellan produktionsbolaget och ett tobaksforetag
fran situationer dar en tobaksvara slumpvis forekommer i en film. Slutligen
tvekade man ocksa pa om det kunde vara mgjligt att inom ramen for
grundlagsskyddet ingripa mot sd pass svardefinierade foreteelser som
produktplacering samt omnamnande i artiklar av tobaksprodukter.’® De
skarpningar i TL som tradde ikraft den 1 juli 2005 var inte inriktade pa
indirekt reklam, utan avsag direkt reklam. Indirekt reklam for tobaksvaror
gentemot konsument &r saledes fortfarande tillaten, forutom i vad avser
reklam i form av kommersiella annonser i tryckt skrift, radio, TV samt i
andra overforingar eller tekniska upptagningar pa vilka YGL ar tillampliga.
Det bor tillaggas att ett nytt EG-direktiv rérande sponsring till forman for
tobaksvaror tradde ikraft &r 2003.*® Detta direktiv omfattar inte indirekt
reklam och &r generellt sett inte lika langtgaende som dess foregangare som
ogiltigforklarades av EGD.***

6.1.3 Reglering av sponsring

TL 14 b § &r pa samma satt som 14 a § ny och tillkom &ven den i samband
med de skérpningar i TL som tradde ikraft 1 juli 2005. TL 14 b § stadgar att
tillverkare, partihandlare och importorer av tobak inte fa sponsra ett
evenemang eller en verksamhet dit allménheten har tilltrade eller som kan
antas fa gransoverskridande effekt, om sponsringen kan antas medféra att
avsattningen av tobaksvaror framjas. Om ett féretag som forknippas med en
eller flera tobaksvaror bekostar ett evenemang eller en verksamhet far det

188 pycin, s. 248.

189 prop. 2001/2002:64, s. 42.

1% Direktiv 2003/33/EG om tillnarmning av medlemsstaternas lagar och andra férfattningar
om reklam for och sponsring till forman av tobaksvaror.

191 prop. 2004/2005:118, s. 16 ff.
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enligt forarbetena anses medfora att avsattningen av tobaksvaror framjas.'*
Med evenemang avses en organiserad héndelse sarskilt av kulturellt eller
idrottsligt slag. En verksamhet innebar en fortlopande aktivitet. Exempel pa
evenemang som bestammelsen tar sikte pa ar konserter, idrottstavlingar,
enstaka teaterforestéliningar och festivaler. Verksamhet som omfattas av
bestimmelsen kan exempelvis vara driften av idrottsanldggningar,
ungdomsgérdar, museer och teatrar.*® Vad galler sponsring av ljudradio-
och TV-program hdanvisas i 14 b § 2 st. till reglerna om foérbud mot
sponsring i RTL. Som ovan ndmnts stadgas det i RTL 7:9 att ett program
inte far sponsras av nagon vars huvudsakliga verksamhet &r tillverkning
eller av tobaksvaror.

6.2 Alkohollagen

6.2.1 Bakgrund

Sedan 1978 har det i Sverige ratt ett generellt forbud mot annonsering av
sprit, vin och starkol i periodiska skrifter eller andra skrifter pa vilka TF &r
tillamplig och som med avseende pa ordningen for utgivningen é&r
jamférbara med periodiska skrifter med undantag av skrifter som endast
tillhandahéllits pé forsaljningsstallen for sddana drycker.*®* Regleringen av
marknadsforing av alkoholdrycker har sedan ar 1994 funnits i 4 kap. i
alkohollagen (AL). Forbudet mot dylik annonsering har efter hand utstréackts
till att omfatta &ven annonsering i radio- och TV-sandningar samt
satellitsdndningar som omfattas av RTL i vad avser alla alkoholdrycker,
d.v.s. dven 6l som inte ar starkol. Efter ett forhandsbesked fran EG-
domstolen i ett m&l i MD 2003'% slogs det fast att det svenska generella
forbudet mot annonsering av sprit, vin och starkol i tryckta skrifter var
alltfor langtgaende och att det inte var proportionerligt i avvagningen mellan
skyddet for folkhédlsan och den fria rorligheten for varor och tjanster inom
EU. Foljden av réttsfallet blev att marknadsforing av alkoholhaltiga drycker
med hogst 15 volymprocent alkohol genom en andring i AL blev tillaten
fran maj 2003.*%°

AL definierar en alkoholdryck som en dryck som innehaller mer an 2,25
volymprocent alkohol.*” Lattsl omfattas darmed inte av dess regler utan
klassas istéllet som en s.k. lattdryck. For marknadsféring av alkohol av
annat slag uppstalls i AL ett krav pa mattfullhet. Vidare anges aven i lagen
att reklam eller annan marknadsforingsatgard som ar patrangande eller
uppsckande eller som uppmanar till bruk av alkohol inte far anvandas samt
att marknadsforingen inte far sarskilt rikta sig till barn och ungdom.®

192 Prop. 2004/2005:118, s. 60.

193 |bid.

19 Carlén-Wendels, "Den svenska alkoholreklamen — nu omskakad i EU:s shaker,
Liberalare regler fran 2005”, www.marknadsratt.se, 2/10-2005 (cit. Carlén-Wendels), s. 1.
195 MD 2003:5.

19 prop. 2003/2004:161, s. 22 f.

WAL 1:3.

198 AL 4:8.
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Konsumentverket har i riktlinjer fastslagit vad kravet pa séarskild mattfullhet
i marknadsforingen skall anses innebara.'®® Riktlinjernas utformning har
Overlag  varit stranga och  har  ansetts utesluta flertalet
marknadsforingskanaler utéver dem som redan &r forbjudna i AL. I de fall
marknadsforingskanalen har varit tillaten enligt riktlinjerna, har riktlinjerna
ocksa narmare reglerat reklamens utformning textmassigt och bildméssigt.
Vad géller reklambilder for alkohol har enligt riktlinjerna endast fatt visats
en sarskilt mattfull atergivning av vara och ravaror, enstaka forpackningar
samt varumarke. | 6vrigt var bilden tvungen att vara neutral. Reklamtext for
alkohol har pa samma vis fatt uppge endast sakliga uppgifter om varans art,
ravaror, tillverkningsmetod och egenskaper, varans och ravarornas
ursprung, varans anvandningssatt, férpackningens utseende och egenskaper,
pris samt saljstalle. Mattfullhetskraven har saledes inte lamnat nagot storre
utrymme for utsvdvningar i vad avser reklam med text och bild for
alkoholhaltiga produkter. Marknadsdomstolen har ocksa i ett flertal fall
visat sig bendgna att stréangt tillampa riktlinjerna.?®® Riktlinjernas stranga
mattfullhetsbestammelser kom &dven att galla for de annonser som blev
tillatna i och med MD 2003:5. | samband med detta ansag regeringen att det
var l&mpligt att se 6ver regleringen av reklam for alkohol. Denna 6versyn
ledde till en lagandring som tradde ikraft den 1 januari 2005.%*
Lagéandringen har inneburit bl.a. att man infort en hel del av den praxis som
utmejslats via konsumentverkets riktlinjer i lagtext. Det framgéar numera av
lagens lydelse att marknadsforingsframstallningar i bild far omfatta endast
atergivning av varan eller ravaror som ingar i varan, enstaka forpackningar
eller varumarke eller darmed jamforligt kénnetecken. Likaledes regleras
vilken storlek en annons far ha samt att denna tydligt skall ange dryckens
alkoholhalt. Annonser skall heller inte strida mot god sed eller anvénda sig
av metoder som ar opassande med tanke pa konsumenten eller innehélla
osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion,
alkoholens verkningar eller andra egenskaper. Den nya regleringen har fatt
kritik for sin otydlighet och for sina oklara forarbeten.?” Likaledes har
uttryckts att den nya regleringen ar avsevart mer liberal an de tankegangar
som legat till grund for svensk alkoholpolitik hittills och som uttryckligen
hanvisats till i forarbetena.®®® AL har kvar en regel av innebord att
marknadsforing gentemot konsumenter skall vidtagas med mattfullhet.
Mattfullhetskravet, som tidigare givits innehdll via konsumentverkets
riktlinjer, & dock numera enligt motiven till lagandringen preciserat i en ny
11 a 8 i AL vad galler annonser i periodiska skrifter for alkoholdrycker med
en alkoholhalt upp till 15 volymprocent. Den stranga tillampningen av
begreppet mattfullhet har avsevart mjukats upp genom att definitionen forts
in i lagtexten. En foljd av lagregleringen torde ocksa vara att
konsumentverket inte langre kan anta nya riktlinjer i strid mot lagtexten och
dess forarbeten. Att utfarda strangare eller liberalare regler an vad

19 KOVFS 1979:5 och KOVFS 1979:6.
200 5o t ex. MD 1981:1, MD 1993:6.

201 Carlén-Wendels, s. 1.

202 | pid,

208 | pid.
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lagstiftaren pabjuder vore ju otillaiten myndighetsutdvning. Man skulle
visserligen kunna havda att preciseringen av mattfullhet i 11 a § endast
galler annonser i periodisk skrift och saledes inte annan marknadsforing,
exempelvis pa krogen eller i butik. Foljaktligen skulle de gamla, striktare
riktlinjerna fortfarande kunna tillampas i det sammanhanget. Det har dock
uttryckts att en sadan tolkning av lagen knappast ar majlig eller rimlig.2*
Konsumentverket har pabdrjat arbetet med en Gverenskommelse som kan
komma att ersidtta de nu géllande riktlinjerna p.g.a. den nya
lagregleringen.?®

6.2.2 Reglering av sponsring

I AL finns inget direkta forbud mot att alkoholproducenter,
alkoholforsaljare eller alkoholvarumarken fungerar som sponsorer.
Ljudradio- och TV-program far dock, som namnts ovan, enligt RTL 7:9 inte
sponsras av nagon vars huvudsakliga verksamhet bestar av tillverkning eller
forsaljning av alkoholdrycker. Inneborden av begreppen reklam och
marknadsfoéring analyserades i Tobaks- och alkoholreklamutredningens
betankande som féregick den numera upphavda lagen om alkoholreklam.?%
Bestdammelserna i denna lag Overfordes senare vasentligt oférandrade till
AL. Utredningen konstaterade att reklam endast var ett av de medel som
foretagare anvande i konkurrens med varandra och att man kunde
systematisera de olika konkurrensmedlen genom att kategorisera dessa i
grupperna konkurrens genom produkt, exempelvis genom kvalitet, och
utseende, konkurrens genom distribution samt konkurrens genom
kommunikation. Genom att vélja ett visst konkurrensmedel bestdmde sig
séljaren i det enskilda fallet for hur han skulle ndrma sig koparen. Enligt
utredningen kunde man i detta lage tala om marknadsféring. Vid konkurrens
genom kommunikation kunde séljaren valja mellan opersonliga
meddelanden, som kallas reklam om de var kommersiellt styrda och i annat
fall for publicitet och personliga meddelanden. Utredningen gav ett antal
exempel pa dylik opersonlig kommunikation t.ex. reklam i radio och TV,
filmreklam, utomhusreklam etc. Utredningen valde att i det fortsatta arbetet
anvanda sig av det vidare begreppet marknadsforing istéllet for
reklambegreppet. Uttrycket marknadsféring forekommer i MFL som AL:sS
pafoljdssystem anknyter till och definieras i 3 § MFL som reklam och andra
atgarder i naringsverksamhet som ar dgnade att framja avsattningen av och
tillgangen pa produkter. Ovan behandlade papekanden fran Tobaks- och
alkoholreklamutredningen i kombination med det resonemang som har forts
ovan vad galler MFL torde sammantaget innebdra att sponsring ar att anse
som en marknadsforingsatgard aven enligt AL:s begreppsapparat. Sponsring
ar ju i allra hogsta grad ett satt att kommunicera med potentiella kunder.
Sponsring skall saledes vara mattfull enligt 4:8 AL. Som ovan namnts
innehaller konsumentverkets riktlinjer ett avsnitt dar ett antal reklammedel
forbjuds utéver dem som dr forbjudna enligt alkohollagen. Anledningen till

204 Carlén-Wendels, s. 8.
205 \www.konsumentverket.se.
206 SOU 1976:63, s. 39 ff.
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att dessa inte far anvandas ar att de bedomts vara patrangande och
uppsokande, nagot som ju ar forbjudet enligt AL. Bland de reklammedel
som inte ar tillatna finns bl.a. direktreklam, utomhusreklam, exempelvis
reklam pa eller vid allman plats, eller pa allmant trafikmedel, vanthall eller
liknande, reklam vid allmén idrottsplats och annan allman arena, inbegripet
reklam vid sportevenemang, som &r Oppet for allmanheten. Aven
reklamfilm, hogtalarreklam, stillbildsreklam pa biografer och teatrar,
videogram eller reklam i liknande former &r forbjudna. Riktlinjerna och den
praxis som har utvecklats runt dessa ar dock fortfarande gallande, forutsatt
att de inte star i strid med de regler som nu har lagfasts i AL. Saledes ar det
fortfarande inte tillitet med sponsring i direktreklam, pa bio, i
utomhusreklam etc. med alkoholdrycker. Fragan &r dock huruvida
uppratthallandet av dessa riktlinjer ar hallbara ur EG-rattslig synvinkel.
Eftersom MD 2003:5 endast avsag tidningsannonser och det generella
forbud Sverige hade mot alkoholreklam i detta medium, kom aldrig fragan
hur andra svenska reklamforbud forhaller sig till EG-ratten upp till
prévning. Framst har forbudet mot utomhusreklam diskuterats. Fran
officiellt hall har det av naturliga skal havdats att forbudet ar forenligt med
EG-ratten. Vid en mer allsidig bedomning maste dock EGD:s praxis tas i
beaktande. Domstolen har godkéant ett spanskt forbud mot utomhusreklam
for drycker med en alkoholhalt &ver 23 procent.?” Av domstolens
resonemang framgick dock ganska tydligt att ett generellt forbud eller en
lagre procentgréns inte varit acceptabel. Detsamma torde fdlja av de
avvagningar kring propornalitetsprincipen som svensk domstol redovisat i
MD 2005:3.%

6.2.3 Reglering av indirekt reklam

En form av indirekt reklam for alkoholdryck prévades av MD sa tidigt som
&r 1980.% | fallet hade ett bolag i en annons utbjudit till forsljning
dricksglas, tillbringare, och andra s.k. barartiklar med texten “Grant’s
Scotch Whisky” pa. Fragan som MD hade att ta stéallning till var huruvida
annonsen innebar marknadsforing av spritdryck eller inte. MD konstaterade
att annonsen i forsta hand avsag andra varor an spritdrycker, men att detta
inte hindrade att annonsen samtidigt kunde innebédra marknadsféring av den
I annonsen namnda spritdrycken. Férutsattningarna for att annonsen skulle
anses innebdra marknadsforing av spritdryck var att annonsoren hade ett
kommersiellt intresse av att framja spritdryckens avsattning och att
annonsen avsag att fraimja denna avsattning. Bolaget medgav att det hade ett
kommersiellt intresse av att framja avsattningen av Grant’s whisky men
bestred att annonsen hade varit avsedd att framja avsattningen av whiskyn.
Syftet hade enligt bolaget varit att gora reklam foér bartillbehéren som
sadana och man aberopade till stod for detta att forsaljningen av
barartiklarna var en fristaende verksamhet som avsag att bredda bolagets
produktsortiment, att forséljningen var sjélvbarande som kalkylerats for att

27 EGD, mal nr. C -1/90 och C-170/90.
208 Carlén-Wendel, s. 9.
209 \MD 1980:18.
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ge en normal vinst samt att artiklarna hade moétt en stor efterfragan. Aven
med beaktande av vad bolaget anfort, ansag MD att det var sa att annonsen
var avsedd att framja avsattningen av, fOorutom barartiklarna, Grant’s
Whisky. MD:s bedomningen grundades framst pa det sétt pa vilket namnet
pa spritdrycken framhavts i annonsen och pa bolagets stallning sasom agent
for dryckens tillverkare. Annonsen stred alltsd mot lagen med vissa
bestammelser om marknadsforing av alkoholdryck och var saledes
otillbérlig. Domstolen ansag dock inte att det rérde sig om indirekt reklam,
vilket ju inte tcktes av den aktuella lagregleringen, utan om direkt reklam.
Detta rattsfall visar att gransen mellan vad som kan konstituera direkt
respektive indirekt reklam ar svar att dra.

Andringen i AL som tradde ikraft 1 januari 2005 innebar ocksd att
mojligheten till publicering av indirekt reklam for alkoholhaltiga drycker
genom reklam for produkter med samma varumérke men med lagre
alkoholhalt eller medelst forvaxlingsbar marknadsforing inskranktes. Nagot
generellt férbud mot att anvdnda samma varumérke for starkare och svagare
drycker eller forvaxlingsbara forpackningar uppstalls inte i den nya
regleringen. | 11 b § AL dar regleringen aterfinns har lagstiftaren gjort en
uppdelning av drycker i tre olika grupper; lattdrycker, d.v.s. drycker som
innehaller en alkoholhalt pa max 2,25 volymprocent, svagare drycker,
innebadrande alkoholdrycker med en alkoholhalt under 15 volymprocent men
over 2,25 volymprocent samt starkare drycker, omfattande drycker som har
en alkoholhalt som Overskrider 15 volymprocent. En kommersiell annons
for en lattdryck far inte utformas sa att den latt kan forvéaxlas med
marknadsféring av en starkare eller svagare alkoholdryck. En annons for
svagare alkoholdryck far inte utformas sa att den kan forvaxlas med annons
for starkare alkoholdrycker. Inte heller far ett varukannetecken som anvands
for svagare eller starkare alkoholdryck i sin helhet eller till nagon del
anvandas vid marknadsforing av lattdryck. Pa samma satt far inte heller
varukénnetecken som anvands for starkare drycker anvéndas vid
marknadsforing av svagare alkoholdrycker. | forarbetena uttalas, vad géller
forvaxling, att en annons inte far utformas sa att det framstar som om den
utgor indirekt reklam for starkare alkoholdrycker och att avgérande maste
vara det helhetsintryck som annonsens utformning och innehall ger vid en
flyktig betraktelse.?’® Med varumarke avses registrerat eller inarbetat
sadant. Viktigt att notera &r att forbudet galler varukannetecknet i sin helhet
eller till nagon del. Detta innebér t.ex. att varumarket Pripps bla lattol inte
kan anvandas utifall varumarket Pripps bla anvands for 61 som inte ar en
alkoholhaltig lattdryck.”* Férbudet géller varukannetecken. | begreppet
torde inte foretagsnamn eller firma omfattas. Detta framgar genom att man i
lagtexten specifikt har uttalat att forbudet galler varukannetecken, efter det
man i utredningen som lag till grund for forslaget anvant begreppet
kédnnetecken men den antagna lagtexten begagnar  uttrycket
varukannetecken. P.g.a. detta kan man inte komma at reklam om den,
genom att anvéanda ett foretags firma som inte motsvaras av ett
varukannetecken, ar forvaxlingsbar med dryck med starkare

219 prop. 2003/2004:61, s. 49.
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volymprocent.”*? | ett sista stycke i den nya paragrafen framgar att
forvéaxlings- och varumarkesforbudet inte ar tillampligt vid marknadsforing
av lattdrycker i sammanhang dar marknadsforing av svagare drycker tillats.
Det blir alltsa fortfarande tillatet att precis som tidigare marknadsfora
lattdrycker pa forvéaxlingsskapande satt och med anvandning av samma
varumarken som for alkoholdrycker, i tidningar, pa restauranger etc. | detta
hanseende finns det heller inte nagot krav pa mattfullhet. For lattdryckernas
del traffar det forbud som uppstéllts i 11 b § alltsa i huvudsak radio och TV-
reklam. Aven utomhusreklam, trafikreklam, sportreklam etc. &r ju
marknadsforingskanaler dar alkoholreklam enligt konsumentverkets
riktlinjer inte ar tillitna. Reklam for lattdrycker i dessa
marknadsforingskanaler torde darfor ocksa vara begransad i och med den
nya regleringen av indirekt marknadsfoéring. Den viktiga annonseringen i
periodiska skrifter liksom marknadsforing pa restauranger forblir dock
tillaten.*

212 3fr . Ibid.
213 Carlén-Wendels, s. 7.
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7 Bevisfragor

Bevisbdrdan enligt de lagar som redogjorts for ovan &r i de avseenden som
berdrts rak vilket innebér att det ar den som framstaller det réttsliga kravet
eller begér nagot som maste kunna visa att han/hon har fog for det som gors
géllande. Né&r det galler renodlad reklam, &r detta kanske inte ett sarskilt
stort problem. Nar reklamen och sponsringen blir mer diffus kommer saken
i ett annat lage exempelvis nar reklamen tangerar traditionellt redaktionellt
material. Fragan ar da vilka mojligheter som star tillbuds for KO eller GRN
om de vill visa t.ex. att delar av program eller programidéer ar bekostade av
en ndringsidkare och féljaktligen &r marknadsféring och inte ett
redaktionellt budskap. Intressant ar ocksa att se till hur myndigheter och
domstolar ser pa den bevisning som presenteras. Vad krdavs i form av
bevisning for att saken skall anses vara styrkt? Enligt sandningstillstanden
som galler for SVT, SR och TV4 ar programforetagen skyldiga att lamna ut
de uppgifter som &r nodvandiga for GRN:s granskning enligt RTL.%** | detta
avseende har problemet for GRN varit att bl.a. SVT konsekvent végrat att
lamna ut sina avtal, vilka enligt ndmnden kan behgvas for att visa att ett
program strider mot reglerna i RTL. SVT har havdat att eftersom det star
uppgifter och inte dokument i sandningstillstandet behdver nagra avtal inte
ldamnas ut. Man svarar dock gédrna pa fragor. GRN menar emellertid att de
méste ha tillgang till avtalen for att veta vilka fragor de skall stalla.?® KR
har, som ovan namnts, ej direkt underlattat GRN:s situation genom att, i ett
fall dar GRN havdade att s.k. otillaten indirekt sponsring skett, uttala att
UR:s beslut att inte utlamna de handlingar som GRN ville ha for sin
granskning inte kunde ligga UR till last dd KR bedémde det som osannolikt
att dokumenten skulle kunna visa pa vad det aktuella marknadspriset for
visningsratterna var.*'®

Det civilrattsliga instrument som finns for att forma en motpart att
frambringa bevisning skulle val i detta fall ndrmast vara ett
editionsforeldggande enligt RB 38:3. En forutséttning for att editionsplikt
enligt detta lagrum skall aktualiseras ar att innehavare av en skriftlig
handling pa grund av réattsforhallande mellan honom och part eller eljest
enligt lag ar skyldig att utlamna handlingen eller lata annan ta del darav.?’
Det torde vara mojligt for GRN att havda att SVT enligt lag &r skyldig att
ldmna ut avtalen. De ar ju uppgifter som GRN faktiskt behover for att kunna
ta stallning till huruvida programforetaget foljer RTL eller inte. Att i
uttrycket uppgifter i sandningstillstdndets mening endast intolka svar pa
fragor torde vara att ge denna regel ett for snavt tillampningsomrade.
Eftersom GRN inte dr en domstol, har den dock inte tillgang till detta
instrument och de har heller ingen mgjlighet att Gverprova det faktum att
programforetaget véagrat utkomma med handlingar 1 strid med

214 14 § TV 4:s sandningstillstdnd, 18 § SVT:s sandningstillstand, 20 § SR:s tillsténd, 15 §
UR:s sandningstillstand
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sandningstillstand. Det enda som star till buds ar ett fallande avgorande av
innebord att programforetaget brutit mot ett villkor i sandningstillstandet
och skyldighet att offentliggéra ndmndens avgorande enligt RTL 10:8. Ror
det sig om ett vasentligt brott mot sandningstillstandens villkor, skulle det
aktuella tillstandet kunna dras in enligt vad som beskrivits ovan, men det &r
en mycket strang sanktion och torde inte vara sarskilt praktiskt anvandbar.
GRN har gjort regeringen uppmarksam pa att ett programforetag
undandragit sig den granskning som ankommer pa namnden genom att inte
lamna namnden nddvandiga upplysningar.?*® I uppdraget for den utredning
som for tillfallet haller pa att gora en dversyn av Radio- och TV-lagen ingar
bl.a. att lagga fram forslag som ger GRN mgjlighet att fa fram nodvandiga
uppgifter, t.ex. genom att anvanda ett forelaggande som kan férenas med
vite. Ett sddant forelaggande kan namnden idag anvanda sig av for att fa ut
vissa upplysningar av annat slag &n dem som har att géra med reklam och
sponsring.?*® Fér sandningar som faller utanfor RTL dar MFL &r den enda
angreppsvagen finns ingen sadan regel om att karanden ar skyldig att Iamna
upplysningar. Har torde det darfor vara an svarare att fora bevisning om att
ett program i sjalva verket utgor en marknadsforingsatgard som kan provas
enligt MFL och inte en redaktionell produkt.

218 50 SB 413/97.
29 Direktiv 2000:43.
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8 Gransen mot den
grundlagsskyddade
yttrandefriheten

Tryckfrihetsférordningen (TF) och yttrandefrihetsgrundlagens (YGL) regler
om skydd for yttrandefriheten syftar framst till att sakerstdlla en fri
spridning av asikter och ett fritt meningsutbyte samt att sdkra en allsidig
upplysning och nyhetsformedling. For att sdkerstalla tryckfrihetens syfte
anges det i TF 1:1 att det star varje svensk medborgare fritt att, utan av
nagra myndigheter eller annat allmant organ i forvag lagda hinder, utge
skrifter och att i tryckt skrift yttra sina tankar och asikter, offentliggora
allménna handlingar samt meddela uppgifter och underrattelser i vilket
amne som helst. P4 samma satt ger YGL 1:1 varje svensk medborgare
motsvarande ratt att yttra sig i ljudradio, television och vissa liknande
Overforingar samt 1 film, videogram, ljudupptagningar och liknande
upptagningar.®?

| ett stort antal avgoranden har MD fatt bemota tryck- och
yttrandefrihetsrattsliga argument bl.a. for att reklamidentifiering inte skall
behovas goras enligt MFL. Dessa argument har normalt sett inte ront nagon
framgang.”* Kommersiell information anses inte vara sa betydelsefull for
det demokratiska samhallet att den fortjanar samma skydd mot inskrankande
regler som motsvarande icke kommersiell information.??* Otillborlig reklam
genom tryckt skrift anses utan hinder av TF kunna forbjudas enligt MFL.
Till skillnad fran den egentliga nyhets- och asiktsformedlingen som avses
att skyddas med vyttrandefrihetsgrundlagarna har marknadsféringen ett
kommersiellt syfte och rent kommersiella forhallanden till foremal, d.v.s. att
den avser en naringsidkares affarsverksamhet eller dar tillhandahallna varor
och tjanster, varfor dessa faller utanfor tryckfrihetens &syftade omrade.??®
Reklam faller dock inte helt och hallet utanfor TF:s tillampningsomrade,
censur ar exempelvis nagot som inte gar att reglera i allman lag ens vad
galler reklam, savida inte stod for detta finns i sjalva grundlagen. MD har i
flera fall tagit stdllning till frdgan om en viss framstallning &r
yttrandefrihetsrattsligt skyddad eller om den kan bedémas enligt MFL.?** P&
vissa specifika omraden har i TF uttryckligen angetts att reglering kan ske i
allmén lag. Sa ar bl.a. fallet vad galler alkohol- och tobaksreklam. Enligt TF
1:9 p. 1 skall utan hinder av vad TF stadgar gélla vad som i allmén lag &r
foreskrivet om férbud mot kommersiell annons, i den man annonsen
anvands vid marknadsféringen av alkoholhaltiga drycker eller tobaksvaror.
Stadgandet avser att mojliggora lagstiftningen om férbud mot alkohol- och

220 praktisk marknadsratt, s. 38 f.

221 Nordell, s. 861.

222 Nylander, Medierétt 1, Yttrandefrihet och tryckfrihet i tryck, radio och TV, 2004 (cit.
Nylander I1), s. 9.

223 pProp. 1970:57, s. 93.

224 Se t.ex. MD 1972:4, MD 1973:27 samt MD 1986:28.

57



tobaksreklam. Grundlagsstod for denna typ av lagstiftning har ansetts
nddvéndig eftersom det ar tvivelaktigt om ett totalférbud mot reklam for en
viss vara ar forenligt med TF 1:2, som anger att censur inte far
forekomma.?® For yttranden i radio och TV samt s.k. tekniska upptagningar
galler YGL. YGL bygger pa tanken att det skydd som TF ger det tryckta
ordet ocksa sa langt som majligt skall ges aven for yttranden i andra media.
YGL utstracker TF:s grundlagsskydd till nya media. Lagstiftarens intention
var egentligen en integrerad reglering av det samlade omradet som nu &r
uppdelat pa TF och YGL. Det lagtekniska losning som istallet valdes
innebar att den tryckfrihetsrattsliga regleringen ar underforstadd i YGL som
pa manga stallen hanvisar till TF. Liksom i TF gors i YGL ett antal
uttryckliga undantag fran grundlagens exklusiva tillampning. Undantagen &r
i princip desamma som i TF, exempelvis upphovsmans réttigheter,
offentliggdrande i yrkes massig kreditverksamhet samt reklam for alkohol-
och tobaksprodukter.”*®Dessa omréden kan saledes regleras i allman lag.
YGL skiljer sig dock fran TF i fraga om mojligheten att i vanlig lag reglera
reklam i radio och TV eftersom denna medger begransningar i mycket storre
omfattning &n TF. Enligt 1:12 2 st. YGL kan saledes i allmén lag meddelas
foreskrifter om forbud mot eller villkor for kommersiell reklam i radio- och
TV-program. Detsamma géaller forbud mot och villkor for annan
annonsering och sandning av program som helt eller delvis bekostas av
annan an den som bedriver programverksamheten, d.v.s. sponsrade
program.??” | vissa vasentliga avseenden, exempelvis censur, saknas
utrymme for reglering dven enligt YGL.??® Egentligen kan man tycka att
bestammelserna i TF och YGL som godtar att reklam i kommersiell TV far
regleras i vanlig lag ar overflodiga i och med att man i forarbeten och
doktrin sa klart har stadgat att om kommersiellt syfte och innehall
foreligger, inget egentligt hinder finns for att tillampa allman lag.

Det ar ofta svart att skilja mellan framstallningar som ar redaktionella
produkter och sadana som har ett kommersiellt syfte och kommersiellt
foremal och som féljaktligen kan bli foremal for regleringen av reklam i
allmén lag. Det &r detta som skapar ett stort problem nér det galler
smygreklam. Har stalls gransen mot tryck- och yttrandefrihetslagstiftningen
pa sin spets. Vid beddmningen maste man soka faststélla dels meddelandets
syfte dels dess innehall. Bade syftet och innehallet skall vara kommersiellt
for att det tryck- och yttrandefrihetsrattsliga skyddet inte skall galla. Det ar
forst om bada dessa forutsattningar at uppfyllda som en bedémning enligt
t.ex. MFL kan bli aktuell. Med kommersiellt syfte avses att meddelandet
syftar till nagon typ av ekonomisk avsattning och vinning fér annonsoren
(jfr 3 8 MFL). Ett kommersiellt innehall foreligger sa snart meddelandet
handlar om annonsérens affarsverksamhet t.ex. nédr varor eller tjanster
omnamns i en annons.””® Denna metod for gransdragningen har ocksd
manifesterats i MD:s och HD:s praxis.”® MD har i 1992:19 uttryckt att

225 Stromberg/Axberger, Yttrandefrihetsratt, 2005 (cit. Strémberg), s. 57.
226 Stromberg, s. 127.

221 1hid.

228 prop. 1990/91:64, s. 113.

229 Nylander I, s. 13.

230 Se t.ex. NJA 1977 s. 751 samt MD 1977:1.
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huruvida ett TV-program ar av kommersiell eller redaktionell art kan
avgoras endast vid en beddmning i det enskilda fallet. Man pekade aven pa
att enbart det faktum att det i ett redaktionellt program férekommer inslag
om olika produkter inte innebar att det ror sig om kommersiell reklam. MD
slog i detta fall ocksa fast att om en naringsidkare har bidragit till en
produktion av ett program och &ven medverkat till att det i programmet
lamnats avsattningsframjande uppgifter om dennes ndringsverksamhet,
maste detta vara att anse som harrérande fran naringsidkaren dven om
programmets utformning bestdmts av programproducenten. Vid avgorandet
om huruvida det i det specifika fallet rérde sig om redaktionellt material
eller kommersiellt sadant togs i beaktande att endast en typ av produkt
framholls i programmet, att produkten namngavs och visades i bild, att
forsaljaren hade en tréja med produktnamnet angett pa brostet samt att
framstallningen var &gnad att framja avsattningen av produkten ifraga.
Bland fall som inte har kunnat bedémas enligt allmén lag med hansyn till
TF kan ndmnas MD 1987:27. Fallet rorde en annons i en tidning med
erbjudande om radonmétningar m.m. i vilken det hade anvants vissa
allménna formuleringar om riskerna med radon. MD konstaterade att
annonsen hade anvénts i kommersiell verksamhet och att den hade haft ett
kommersiellt syfte. Domstolen uttalade dock att &en om allménna
uppgifter om en foreteelse i samhallet inte kan sdgas direkt avse en
naringsidkares affarsverksamhet, torde de ofta ha en sadan anknytning till
den marknadsférda nyttigheten att de vid beddémningen av MFL:s
tillamplighet maste anses ha rent kommersiella forhallanden till foremal.
Man menade vidare att huruvida sa var fallet eller inte fick goras utifran en
bedémning i varje enskilt fall. Formuleringarna i den i fallet aktuella
annonsen var tamligen allmant hallna och relaterade till den vid denna
tidpunkt aktuella debatten om radon. Mot den bakgrunden och med h&nsyn
till vikten av en rattstillampning som inte tedde sig tvivelaktig fran
tryckfrihetsréttslig synpunkt fann domstolen att ingripande enligt MFL inte
kunde ske mot de aktuella formuleringarna. Efter ett uppmarksammat
avgorande ar 20017, i vilket Swedish Match falldes for att de hade Iatit
infora en annons som bl.a. beskrev och diskuterade snus, har hdvdats att
kravet p& kommersiellt innehdll naggats i kanten.?®? Annonsen som var
foremal for provning i fallet inneholl en framstéllning om vad snus var samt
hur det tillverkades. HD anforde att kravet pa att en annons skall ha
kommersiella forhdllanden till foremal, d.v.s. att den avser en
naringsidkares affarsverksamhet eller dar tillhandahallna varor och tjanster,
I sin yttersta tillampning skulle innebéra att marknadsforingslagstiftningens
bestammelser skulle bli omoéjliga att tillampa pa grundlagsskyddade media.
HD anammade en ny tolkningsmetod dar de istéllet for att se strikt till
annonsens innehall gjorde en helhetsbedémning av denna. Det har havdats
att HD:s beslut att se pa gransdragningen mellan grundlag och allmén lag pa

21 NJA 2001 s. 319, drendet nddde HD genom en resningsansokan, TR och MD hade
tidigare domt i fallet.
232 persson, Exklusivitetsfragan, 2002 (cit. Persson), s. 178 f.
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detta nya vis i allra hdgsta grad ar verklighetsorienterat men att det kommer
leda till nya gransdragningsproblem.?

233 persson, s. 179.

60



9 Egenatgarder

9.1 Bakgrund

Egenatgarder eller sjalvreglering, som det ibland ocksa kallas, kan
definieras som sadana atgarder som i systematiserad form vidtas av antingen
ett enskilt foretag, en grupp av foretag, en hel bransch eller naringslivet i sin
helhet i syfte att utreda, forebygga eller I6sa problem i forhallande till
konsumenter eller andra kunder.”** Huruvida lagstiftning eller egenétgarder
anvands for att reglera ett omrade beror pa vilket omrade man befinner sig
pa. Pa marknadsrattens omrade, och sarskilt pa omradet for reglering av
reklam, ar egenatgarder mycket vanliga. Man kan bland dessa urskilja tre
huvudtyper. Den forsta bestar av ensidiga rekommendationer fran
naringslivshall, en branschorganisation eller nagon mer heltackande
organisation. Den andra av 6verenskommelser, mer eller mindre frivilliga,
mellan naringslivsorganisationer och myndigheter. En mellanform &r de
riktlinjer som utfardats ensidigt av myndigheter men som efter samrad med
organisationer. Den tredje typen av sjalvregleringsatgarder som kan skonjas
ar nadmnder eller liknande instanser for kontroll av regeltillampning, med
mer eller mindre starka pétryckningsmedel.?® Sjalvreglering var tidigare
det enda satt pa vilket marknadsforingsatgarder reglerades. Det var inte
forran i och med inforandet av marknadsféringslagen ar 1971 som samhallet
tog over det primara ansvaret for normbildning och kontroll pa
marknadsforingsomradet. Innan dess hade naringslivet sjalvt utvecklat
normer for marknadsforingsomradet och fatt se till att dessa foljdes. Ett
sérskilt néaringslivsorgan, Naringslivets opinionsnamnd (NOp) fungerade
som en form av hedersdomstol och grundade sina uttalanden pa ICC:s
Grundregler for reklam.”® Kraven p& éppenhet fanns tidigt med i den
utomrattsliga regleringen av marknadsforingsatgarder, bl.a. i NOp:s praxis.
Namndens praxis influerade ocksa starkt den regel om reklamidentifiering
som 1966 togs in i ICC:s grundregler for reklam.?” Aven nar det allmanna
tog Over det primdra ansvaret for normbildning och kontroll pa
marknadsforingsomradet  knéts denna till det redan existerande
utomrattsliga normsystemet genom uttalanden att systemet skulle utgdra
utgangspunkt for den fortsatta rattsbildningen. Pa detta vis underlattades
forhandsbedomningar fran foretagens sida och innebar en viss garanti for
internationellt sett enhetliga regler.?®

234 Praktisk marknadsrtt, s. 33.

2% Jonsson, "Marknadsrétten, sarskilt regleringen av reklam”, SvJT, 2001 (cit. Jonsson), s.
294,

2% praktisk marknadsrtt, s. 76.

27 50U 1993:59, s. 390.

238 Jonsson, s. 296.
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9.2 ICC:s uppforandekoder

9.2.1 Bakgrund

Ett viktigt grundlaggande utomrattsligt regelverk &r den internationella
handelskammarens (ICC) marknadsforingskoder vilkas efterlevnad i
Sverige tillses av marknadsetiska radet (MER) och etiska radet mot
konsdiskriminerande reklam (ERK). Marknadsféringskoderna utgér
exempel pa den forsta av de ovan namnda huvudtyperna av egenatgarder.
MER och ERK kan sigas utgora ett exempel pa den tredje huvudtypen.
Overvakningsorganen har inga sanktioner till sitt forfogande, foérutom
offentliggorandet av sina uttalanden, vilket dock sakerligen manga ganger
kan fungera nog sa effektivt som sanktion. MER ar inréttat av ICC och
Néringslivets Delegation for Marknadsratt och har till uppgift att uttala sig
om huruvida en viss marknadsforingsatgard ar forenlig med god affarssed.
Bland MER:s huvudman aterfinns representanter for saval annonsorer och
producenter som  media, bl.a.  Annonsdrféreningen,  Sveriges
Marknadsforbund, Svenskt Néringsliv, TV 4 AB, Sprit och
Vinleverantorsforeningen och Sveriges tidskrifter. ERK dr bildat av en rad
olika néaringslivsorganisationer. MER:s verksamhet syftar till att utveckla
den utomrattsliga normen “god affarssed”. ERK:s verksamhet syftar pa
samma sétt till att utveckla samma norm inom omradet kénsdiskriminerande
reklam. De regler som ligger till grund for ERK:s bedémningar &r pa samma
sétt som for MER den internationella handelskammarens grundregler for
reklam, dock mer specifikt de regler som ror just konsdiskriminerande
reklam.?*

9.2.2 Allmantom ICC

ICC ar naringslivets varldsomspannande intresseorganisation. Medlemmar i
ICC é&r foretag och néringslivsorganisationer. Organisationen grundades i
Atlantic City i USA 1919 och dess huvudkontor har allt sedan starten varit
forlagt till Paris. Ett av ICC:s huvudsyften &r att astadkomma en
sjalvreglering genom att utarbeta uppférandekoder som satter etiska
standarder. Fastlaggandet av utomréattsliga regler anses av ICC vara det
bésta sattet for naringslivets foretradare att visa att det finns ett engagemang
grundat pa social ansvarskansla, sérskilt mot bakgrund av den &kade
liberaliseringen pad manga marknader. Det globala naringslivets ledande
experter deltar inom ICC:s olika kommissioner, kommittéer och
arbetsgrupper. Pa det nationella planet motsvaras kommittéerna och
arbetsgrupperna av referensgrupper. Marknadsféringskommitténs uttalade
malsdttning &ar att arbeta for att uppnd en hog etisk standard i
marknadsforingen genom att utarbeta uppforandekoder och riktlinjer samt
framféra synpunkter fran naringslivet pa initiativ fran regeringen inom
marknadsféringsomradet.?*°

239 Gyensson, s. 18 ff.
240 \www.icc.se.
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9.2.3 Uppforandekod rérande sponsring

ICC har bla. utarbetat en uppforandekod vad galler sponsring.?*
Uppforandekoden behandlar sponsring generellt men innehaller en sarskild
artikel som behandlar sponsring i media.?** Bestimmelsen stadgar att
innehallet och placeringen av sponsrade medieprodukter (sdsom exempelvis
TV- och radioprogram) inte otillborligt skall paverkas av sponsorn pa ett
sétt som innebdr att ansvaret, sjalvstandigheten samt det journalistiska
oberoendet kan ifragasattas. Publiken skall ocksa informeras om att ett visst
program &r sponsrat genom exponerande av sponsorns namn och/eller
dennes logotyp i borjan, under och/eller slutet av programinnehallet.
Sarskild vikt skall laggas vid att tillforsakra att det inte uppstar nagon
forvaxling mellan sponsorn av ett evenemang eller en aktivitet och
mediesponsringen av detta. Uppférandekoden for sponsring skall enligt dess
inledning lasas tillsammans med O6vriga relevanta uppférandekoder
framarbetade av ICC. Saledes skall hansyn tas till exempelvis dess
grundregler for reklam.

9.2.4 Grundregler for reklam

ICC har &ven utvecklat grundregler for reklam som ett uttryck for
naringslivets sociala ansvarstagande ifraga om marknadskommunikation.
Grundreglerna publicerades for forsta gangen 1937 och har sedan dess
reviderats sex ganger. Grundreglerna &r tillampliga pa all slags reklam som
ar agnad att framja avsattningen av eller tillgangen till varor, tjanster eller
andra nyttigheter. Den etiska standard som grundreglerna anger galler for
alla som verkar inom reklamen, sasom exempelvis annonsorer,
reklambyraer och andra som framstéller eller formedlar reklam samt media.
Reklam har den vidaste tdnkbara innebdrd och omfattar varje yttring av
reklam for varor, tjanster och andra nyttigheter i vilket medium som helst.
En grundlaggande princip ar att ingen reklam fa vara sa utformad att
allmanhetens fortroende for reklam skadas.?*® Grundreglerna stadgar ocksé
att reklam skall vara sa utformad att konsumenternas fortroende inte
missbrukas.?** Artikel 12 i grundreglerna behandlar reklamidentifiering. |
denna artikel stadgas att reklam skall vara latt att identifiera som sadan
oavsett vilket medium som den férekommer i. Om ett medium innehaller
nyheter eller annat redaktionellt material, skall reklamen presenteras sa att
dess karaktar omedelbart framgar. Ansvaret for att grundreglerna iakttas
avilar annonsoren, reklambyran eller annan reklamproducent samt
utgivaren,  medieforetaget eller annan  uppdragstagare/leverantor.
Grundreglerna skall sattas i praktisk tillampning av det eller de
sjalvreglerande organ som har inrattats for andamalet i respektive land. |
Sverige fyller, som ovan ndmnts, MER denna funktion.

9.3 Avgoranden fran marknadsetiska radet

?11CC International code on sponsorship.

242 Art. 13.
28 Art. 1.
244 Art, 3.
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rorande sponsring, smygreklam och indirekt
reklam

MER &r den instans som har att dvervaka ICC:s regelverk i Sverige. En
overblick av de uttalanden som radet har gjort sedan ar 1993 visar att endast
ett uttalande beror regeln om reklamidentifiering.?** MER uttalade i drendet
att mottagaren av en reklamforsandelse omedelbart skall forsta att det ror
sig om en reklamforsédndelse samt att detta galler i allra hogsta grad vid
adresserad direktreklam som maste utformas sa att det inte finns risk att
forsdndelsen kan blandas samman med en privat adresserad forsandelse.
MER konstaterade vidare att huruvida sadan risk foreligger far bedomas i
det enskilda fallet. | det aktuella fallet foreldg en sadan risk. Ett fatal av
radets avgoranden efter ar 1993 ror vidare pastadd smygreklam for
alkohol.?*® Inga av dessa stred mot god affarssed. VVad galler sponsring finns
inga uttalanden fran MER 6ver huvudtaget. Ett uttalande sedan ar 1993 har
behandlat gransdragningen mellan kommersiell marknadsféring och
meddelanden som istallet faller inom ramen for TF.%*" | det aktuella fallet
anvande sig MER av samma gransdragningsmetod som MD har gjort vilket
beskrivits ovan d&ar hé&nsyn togs till huruvida meddelandet hade
kommersiellt syfte och kommersiellt innehall till foremal. Sammantaget kan
konstateras att MER:s tillampning av ICC grundregler for reklam och
uppforandekod for sponsring, vad galler de regler som berdr sponsring,
smygreklam och indirekt reklam inte har nagon storre betydelse i dagslaget.
Dérmed &r inte sagt att reglerna inte har betydelse i det avseendet att foretag
faktiskt rattar sig efter dem. Det kan ju vara sa att detta &r en av
anledningarna till att &renden inte kommer upp till prévning.

9.4 Normer for annonsering samt
Rekommendationer angaende
reklamidentifiering

TU och Svenska veckopressens tidningsutgivareforening (VECTU) har
sedan ar 1983 faststallt bestammelser for annonsféormedling och normer for
annonsering med val preciserade krav pa reklamidentifiering och
sédndarangivelse. Dessa regler motsvaras idag av Normer for annonsering
samt Rekommendationer angdende reklamidentifiering.?*® Reglerna &r
tillampliga pa tidningar eller tidskrifter anslutna till tidningsutgivarna samt
Sveriges Tidskrifter. Normerna for annonsering anger dels allméanna regler
for annonsutrymme, annonspris och 6vriga annonsvillkor men ocksa regler
om sandarangivelse. Rekommendationerna anger att lasare skall, utan att
tveka, vid ett hastigt paseende kunna skilja mellan en tidnings eller tidskrifts
redaktionella innehall och sadan framstéllning som har en annan avsandare,
d.v.s. annonser och annat icke-redaktionellt innehall. | rekommendationerna

245 Uttalande 10/02.

246 Se t.ex. Uttalande 10/99 och Uttalande 2/01.
247 Uttalande 5/04.

248 3fr. Nordell, s. 850.
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betonas att denna distinktion &ven féljer av MFL och ICC:s grundregler for
reklam.

9.5 Pressens textreklamkommitté samt regler
mot textreklam

9.5.1 Pressens textreklamkommitté

Som ndmnts ovan har inom press, radio och TV en kritisk installning till
textreklam varit forhdarskande. De ursprungliga skélen till denna kritiska
grundinstélining var ekonomiska. All reklam som fordes in i tidningar
skulle bestd av betalda annonser. Pa 1950-talet hade den etiska dimensionen
av fragan blivit mer framtradande och det borjade da diskuteras om formella
regler mot smygreklam skulle utarbetas och om en évervakningskommitté
skulle tillsattas. Ar 1961 tillsattes till slut en sidan; pressens
textreklamkommitté. Under 1970-talet bestod kommittén av lika manga
ledamoter  fran  Tidningsutgivarna, Svenska journalistforbundet och
publicistklubben.?*® Som ovan namns &r pressens textreklamkommitté sedan
1 juli 2005 nedlagd efter beslut av tidningsutgivarnas styrelse att inte stalla
dess resurser till forfogande. Detta beslut motiverades av att arbetet med
textreklamfragor inom ramen for kommittén inte hade fortroende och
forankring bland medlemsféretagen. Riktlinjerna som denna grundat sin
praxis pa ar dock fortfarande géllande. Nagon évervakande instans for dessa
finns dock inte langre. Tidningsutgivarna har dock beslutat att initiera en
oversyn av riktlinjerna mot textreklam och verka for att stimulera till
diskussion kring textreklam bland medlemsforetagen.?>®

9.5.2 Riktlinjer mot textreklam

Riktlinjerna mot textreklam &r amnade att sla vakt om fortroendet for press,
radio och TV samt att varna om mediernas integritet sa att inga misstankar
uppstar hos allmanheten att utomstaende otillborligt kan paverka innehall i
program. Riktlinjerna utgar fran grundtanken att kommersiella inslag skall
forekomma endast i redaktionella sammanhang om det finns journalistiska
motiv for det. Det framgar t.ex. att idéer och forslag till artiklar och program
skall avvisas om de &r sammankopplade med krav pa motprestationer som
innebar reklam i ndgon form, att information inte skall ske ensidigt om
utbud/produkter fran producenter, att foretag och organisationer som
skanker eller levererar priser eller pa annat satt medverkar i tavlingar, fester,
valgorenhetstillstallningar eller liknande inte skall namnges om
journalistiska motiv inte finns for det samt att vid anvéndning av material
som underlag for fotografering namn pa tillverkare, aterforsaljare eller
detaljist bara skall anges nar det finns journalistiska motiv harfor. For
tolkning av begreppet textreklam svarar, enligt riktlinjerna, for pressens del
pressens textreklamkommitté. Pa samma satt svarar, enligt riktlinjerna,
GRN for granskning av program i radio eller TV. Fran

2% Gustafsson, Reklamens makt 6ver media, 2005 (cit. Gustafsson), s. 90.
250 \www.tu.se.
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textreklamskommitténs protokoll kan hamtas en hel del exempel pa
smygreklam. 1 Hennes nr 11/2002 fanns t.ex. ett uppslag med ett
bildreportage kallat ”en dag i en moderedaktors liv”. | fem bilder berattades
hur redaktérens dag underlattades av hennes handdator av market Palm.
Reportaget avslutades med en utlottning av tre sadana handdatorer. Den
ansvarige utgivaren menade att Hennes och leverantdren Palm producerat
inslaget tillsammans och att Palm hade sk&nkt ett antal handdatorer for
utlottning och att det inte rérde sig om en annons. Kommittén var dock av
en annan &sikt och ansg att det rérde sig om en sédan.?**

21 Jfr. Gustafsson, s. 91.
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10 Analys

Jag anser att vi i Sverige har en god reglering i vad avser den klassiska
smygreklamen, sasom produktplacering och varumarkesexponering, i de
media som tdcks av RTL. | dessa media &r exponering av varor och
varumarken nagot som Overvakas flitigt av. GRN. En fast praxis har
utkristalliserat sig pa omradet, innebérande att exponering av produkter eller
varumarken inte ar tillaten om den &r alltfor utpraglad. Rimlig hansyn har,
enligt min mening, tagits till de svarigheter som kan uppsta nar exempelvis
arenareklam och annan sportreklam visas i sportsammanhang samt till
mojligheten for programforetag att paverka hur mycket en produkt eller ett
varumarke exponeras. Vad som gor den svenska regleringen detta avseende
stark &ar bl.a. att reklamkriteriet inte ar det avgorande i RTL. Att en produkt
exponeras dr istallet det som tas hénsyn till. Detta underlattar for GRN som
inte behGver ga in pa beddémningen om det verkligen ror sig om en
kommersiell éverenskommelse mellan ett foretag och ett programféretag.
For konsumenten som &r den som i slutdnden skall skyddas av
lagstiftningen, &r det ju for Gvrigt ointressant om sa ar fallet eller inte.

Vad galler regler om sponsring uppvisar RTL:s regler och GRN:s tolkning
av dessa en stor detaljrikedom. Pa detta omrade ar reglerna dock inte lika
vassa som de som reglerar smygreklamen. Syftet med reglerna &r att det
klart skall framga att ett program kan ha paverkats av en annan part som kan
ha haft ett intresse av att framja en viss produkt eller ett visst varumarke.
Medveten om sponsringen kan en konsument Kritiskt ta till sig
informationen i programmet ifraga. Har finns enligt min mening uppenbara
problem med RTL, bade fran bevissynpunkt och i de materiella reglerna. Att
GRN inte har nagra sanktioner att tillga vad géller programféretagens
skyldighet att inkomma med upplysningar for att namnden skall kunna
utfora granskning enligt RTL, gor att reglerna om sponsring delvis forlorar
sin avsedda verkan. Vidare verkar regeln om att det inte definieras som
sponsring ndr ett program har betalats av ett foretag som producerar
audiovisuella verk leda till uppenbara mojligheter for programforetag att
undkomma RTL:s regler om sponsring. Ett foretag som producerar
audiovisuella verk kan ju pa samma satt som vilken annan tredje part som
helst ha ett intresse av att paverka programmet pa samma satt som en
traditionell sponsor. De av GRN granskade programmen om Malin Bayard
och Agnetha Féltskog visar tydligt pa detta. Man kan fraga sig om det
kanske rentutav ar sa att forbudet mot sponsrade program i SVT, SR och
UR har spelat ut sin roll. Enligt Hans Hernborn pa SVT é&r forbudet mot att
sanda sponsrade program en dalig regel som strider mot kravet pa
effektivitet och att SVT skall spara pengar. De flesta program &r enligt
honom delvis bekostade av en utomstaende part. Om man inte delade pa
kostnaderna pa det viset skulle, enligt honom, den statliga televisionen inte
overleva.®® Kanske ar det i sjalva verket s3 att reglerna finns till for att
halla uppe skenet av att den svenska statliga televisionen verkligen ar

22 Erigk, s. 17.
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oberoende. | sadana fall aterstar det att se vad som hander utifall nu GRN
far de vassare verktyg som man har efterfragat och som en statlig utredning
har att uttala sig om. Om den bild av verkligheten som Hans Hernborn
beskrivit &ar riktig skulle det i slutdnden kunna leda till att den statliga
televisionen kommer att erbjuda ett sdimre programutbud. Kanske ar det i
sadana fall battre att erkanna det faktum att den statliga televisionen inte &r
oberoende och i vilket fall som helst informera tittarna om vilka intressen
som styrt vid programutformningen sa att dessa, medvetna om detta, kan fa
ta del av ett bra, men likval inte oberoende, TV-utbud. Oavsett vilken av
dessa situationer som kommer infinna sig, kommer de dock resultera i en
battre situation an den vi har idag, dar konsumenter inte far nagon
information om huruvida finansiering fran utomstaende intressen skett eller
inte 6ver huvudtaget.

En annan detalj som ar vard att notera vad galler RTL har att géra med det
faktum att det i GRN:s praxis klart utkristalliserats att ett program som ar
sponsrat i RTL:s mening maste annonseras som ett sadant. | SVT:s, SR:s
och UR:s sandningstillstand, forbjuds sponsring av visst slag medan annan
sponsring verkar tilldten. Dock stadgas att om ett program har finansierats
av nagon som inte ar engagerad i radio eller TV eller med att framstalla
audiovisuella verk skall upplysning goras om detta. Detta framstar, enligt
min mening, som en onddig markering, eftersom RTL redan stadgar att
sponsringsmeddelande maste sandas. Vad som ar an markligare &r att det i
sandningstillstdnden utover detta ocksa stadgas att ett sddant meddelande
inte behover sandas utifall det inte kan erhallas utan svarighet eller om det
uppenbarligen inte &r av nagot intresse for tittarna/lyssnarna. Nagot sadant
undantag finns inte i RTL och det tycks ndrmast som om
sandningstillstandens stadganden star i strid med RTL:s bestammelse.

RTL ar tillamplig pa reklam och sponsring i radio och TV. Vad géller TV ar
RTL endast tillamplig pa sandningar via satellit som harror fran Sverige.
TV3 och Kanal fem omfattas, som framkommit ovan, darfor inte av
regleringen. Omraden som RTL:s regler inte ar tillampliga pa och dar
smygreklam, indirekt reklam och sponsring aktualiseras &r exempelvis
marknadsforing i tidningar, pa idrottsarenor och pa biografer. Reglerna i
RTL om reklamidentifiering ar véldigt tydliga och de tillampas flitigt.
Reklam i annan media, bl.a. de nyss ndmnda, &r hanvisade till MFL:s
generella regler om reklamidentifiering och séndarangivelse. Praxis vad
géller reklamidentifiering och séndarangivelse enligt MFL &r mer sparsam
an den som utvecklats kring RTL. Detta géller i synnerhet reklam i
audiovisuell media. Problemet torde vara att det, vid anvandning av MFL
maste visas att det verkligen ror sig om marknadsforing, nagot som inte
behovs enligt RTL dar man synes ha ett satt att se pa marknadsforing som ar
mer objektivt. Smygreklam pa bio eller i TV-kanaler som inte tacks av RTL
ar darfor svarare att komma at. | de fall som inte ar helt uppenbara, maste
visas att det ror sig om ett kommersiellt meddelande och inte om en del i
den tryck- eller yttrandefrihetsréttsligt skyddade produktionen. Detta ar nog
manga ganger valdigt svart. Inga regler finns har som underlattar
bevisbordan for den som har att visa detta. Det ar formodligen en av
anledningarna till att produktplacering i sadana sammanhang inte har
kommit att provas pa samma satt i dessa media. Det ar nog inte korrekt att
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pasta att smygreklam i dem ar tillaten, men i praktiken &ar det nog endast
uppenbara fall som kommer under prévning. En diskrepans uppstar saledes
mellan vad som galler for satellitsandningar som utgar fran andra lander &an
Sverige och sandningar fran Sverige. Med hansyn till TV-direktivets
séndarlandsprincip har ju inte ens Sverige att prova reklamidentifiering
enligt MFL om det ror sig om sandningar fran andra EU-lander.
Smygreklam &r ju dock inte tillaten enligt TV-direktivet sa férmodligen i
teorin skall det inte uppsta nagon diskrepans. Men om det i ett annat EU
land, som har att tillse att TV-direktivets regler foljs for sandningar till
Sverige, finns samma brist i bevisregleringen som ndmnts ovan kan det
innebara att smygreklamen inte kan kommas at. Detta skulle kunna innebara
att regleringen blev annorlunda rent faktiskt. Ur effektivitetssynpunkt
framstar det ocksa som tveksamt utlandska myndigheter kontrollerar
sandningar som ar avsedda for den svenska marknaden. | fraga om
sandningar fran lander utanfor EU kan det faktum att de inte faller inom
ramen for RTL innebéra att, beroende pa hur regleringen ser ut i det land
som programforetaget sander ifran, smygreklam kan komma att siandas i
storre utstrackning.

En skillnad mellan MFL och RTL é&r att MFL primért riktar sig till
annonsorer medan RTL riktar sig till de sandande programforetagen.
Reglerna skiljer sig at pa sa vis att de regler som RTL uppstaller i sista hand
ger programforetagen makt att bestamma vad som skall géras med en
annons. Kanske skulle det dock fungera som ett incitament for annonsorer
att inte utnyttja utrymmet for smygreklam i for stor utstrdéckning om dessa
ocksa hade ett visst ansvar enligt RTL. Som det ser ut idag kan annonsorer i
princip helt utan risktagande forsoka foérhandla sig till utrymme for
produktplacering. MFL har som sagt inte anvants for att komma at
produktplacering hittills med undantag fran MD 1983:17, dér det rorde sig
om utpréglad produktplacering med Kklart reklambetonade inslag.

| fraga om sponsringsmeddelanden i TV och radio vilka faller utanfor RTL:s
tillampningsomrade och i vilka det inte direkt uttalas att det ror sig om ett
sponsringsmeddelande, kan man fraga sig huruvida detta ar forenligt med
MFL:s bestammelser om reklamidentifiering. Detta torde bero pa vilket
syfte man tar i beaktande. Om det som foresprakas i forarbetena tas for gott,
att konsumenten skall veta om att det ror sig om ett kommersiellt
meddelande, &r det kanske tillrdckligt med ett meddelande vars format gor
det mojligt att inse att det rér sig om reklam. Om den praxis som MD har
utvecklat, dar hansyn i stor utstrackning tas till att konsumenten skall kunna
vélja bort reklamen, istallet framhalls, torde sadan reklam vara mer
tvivelaktig ur MFL:s synvinkel.

Indirekt reklam ar nagot som framst aktualiseras i fraga om varor dar den
direkta marknadsforingen pa ndgot satt ar begransad, sasom exempelvis
tobak och alkohol. Sammanfattningsvis vad galler tobak och alkohol kan
konstateras att regleringen av tobaksreklam tenderar att bli mer restriktiv.
Mojligheterna till sponsring for tobaksproducenter och detaljister samt
indirekt reklam blir allt farre. Detta galler i motsats till alkoholreklam, dar
tendensen snarare ar en liberalisering av regleringen. Reklam for
alkoholdrycker med en alkoholhalt under 15 volymprocent kan numera ske i
tidskrifter. 1 TV och radio rader det dock fortfarande ett forbud mot
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alkoholreklam. Konsumentverkets riktlinjer foér alkoholreklam vilka
fortfarande galler, men som haller pa att omarbetas i form av en
Overenskommelse med alkoholbranschen, har mott stark kritik. Bl.a. har
havdats att de &r otidsenliga. Med den Okade liberaliseringen i vad avser
synen pa alkoholreklam i ryggen ar det troligt att Konsumentverket i sitt
framarbetande av den nya Gverenskommelsen tvingas ge avkall pa en del av
de bestdammelser som har varit kritiserade i riktlinjerna och bemdta
branschens krav. Sarskilt nar man ser till utgangen i MD 2003:5 ar det latt
att inse att den svenska skyddsvallen vad galler alkoholreklam kanske inte
haller for EU:s mer liberala tendenser. Indirekt reklam for tobak,
exempelvis reklam for skor med cigarettmérket Camel och klader med
cigarettmérket Marlboro classic, &r forbjuden i tidningar, i radio och TV-
program samt i andra upptagningar pa vilka TF &r tillamplig, exempelvis
filmer. | vad avser indirekt reklam for alkohol kan konstateras att det i AL
numera star inskrivet att indirekt reklam medelst svagare alkoholdrycker
och lattdrycker inte ar tillaten. Inget forbud finns dock av innebord att
indirekt reklam medelst andra varor &r tillatna. Emellertid bor beaktas att
MD i rattsfallet MD 1980:18 kom fram till att det rdrde sig om direkt
reklam nér ett foretag marknadsforde barartiklar med ett spritvarumarke.
Hansyn togs i det fallet till den framtradande exponeringen av
spritvarumérket i reklamen samt stallningen hos bolaget som stod bakom
annonsen som agent for sprittillverkaren hér i landet. Det &r mojligt att det i
en situation dar spritmérket inte hade férekommit lika flitigt och dar
utlicensiering av varumarket hade skett till ett foretag som tillverkade
separata produkter, inte hade ansetts som direkt reklam och foljaktligen
kunde ha varit tillatet. Det uttalade syftet med regleringen av
marknadsforing av tobak och alkohol ar att begransa konsumtionen. Av
utvecklingen av regleringen av marknadsféringen for dessa varor att doma
kan man sluta sig till att konsumtionen av alkohol inte uppfattas som ett lika
allvarlig hot mot folkhélsan som konsumtionen av tobak gor.

Generellt sett vad galler marknadsforingsatgarder verkar tendensen vara den
att annonsorer soker att anvanda sig av reklammetoder som i sa liten grad
som mojligt framstar som reklam. Det &r tveksamt om det dverhuvudtaget
gar att reglera dem nar de blir tillrackligt subtila sedda ur ett
yttrandefrihetsrattsligt perspektiv. Det torde vara mycket allvarligt fran
grundlagssynpunkt att ga mot en ordning dar vinstdrivande foretag inte har
mojlighet att medverka i opinionsbildningen. Och nér opinionsbildningen
och marknadsféringen helt sammanfaller torde grundlagens regler inte vara
de som borde fa ge vika. Man kan ocksa stilla sig fragan om det Gver
huvudtaget ar nagonting som ar 6nskvart att soka hindra. 1 och for sig kan
tyckas att reklamen tenderar att bli mer farlig ju mer subtil den &r. Regler
om marknadsfdring syftar ju till att ge konsumenten underlag for att goéra
fria val. Om da reklamen &r utformad pa sa satt att konsumenter inte ens vet
att det ar reklam de utsétts for, kan man fraga sig hur fritt valet egentligen
ar. Vi befinner oss da aterigen vid valet mellan att hindra opinionsbildning
och ratten for konsumenter att kunna vérja sig mot kommersiella intressen.
Om en konsument &gnar sig at malning istallet for tapetsering pa grund av
en annonsOrs inverkan pa ett inredningsprogram ar visserligen
konsumentintresset naggat i kanten, men det dr kanske ndgot som far talas
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nar man ser till att alternativet ar att inskrédnka yttrandefriheten an mer.
Kanske &r det ocksa sa att det faktum att reklamen tenderar att bli mer och
mer subtil ar en av forklaringarna till att sjalvreglering pa omradet blir allt
svarare. Sjalvregleringen har varit en enorm drivkraft och hjalpt till i
utvecklingen av regler om reklamidentifiering. Textreklamskommittén, som
kan sdgas ha utgjort en privat motsvarigheten till GRN i vad avser
smygreklam i tryckt skrift, lades ner i juli 2005 pa grund av att den inte
langre ansags ha nagon forankring i branschen. Man kan fraga sig om det i
ett sddant lage kanske hade varit aktuellt att bilda ndgon slags motsvarighet
till GRN fast pd omradet for tryckt tidskrift. Som situationen ser ut nu
verkar det rada en mer uppgiven stamning vad galler att sékerstilla
marknadsforingens  reglering i exempelvis  tidskrifter  medan
anstrangningarna for att bibehalla fortroendet for medier som TV och radio
fortfarande verkar vara tamligen starka.

Metoderna for hur néringsidkare marknadsfor sig gentemot konsumenter
andras Over tid dels pa grund av att lagstiftaren ingriper mot vissa former av
marknadsforing, exempelvis indirekt reklam for alkohol och tobak, dels pa
grund av att konsumenterna inte i lika stor utstrackning som tidigare ar
mottagliga for den aktuella marknadsforingen. Exempel pa detta ar de
vikande siffrorna  for TV-reklamen. Uppfinningsrikedomen inom
naringslivet ar stor och nar lagstiftaren ingriper ar branschen oftast ett steg
fore med nésta form av marknadsféring som annu inte hunnit lagregleras
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