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Summary

Today, sexist advertisement is not illegal in Sweden. MD has decided that
MFL is not applicable on that kind of advertising. Instead, the industry
regulates itself through the RO foundations supervision. They use certain
criteria established by the ICC and ERK to determine whether advertisement
is sexist or not. Although, this system might be seen as ineffective since RO

has no right to issue sanctions.

Whether sexist advertisement should be forbidden by law or not, have been
frequently discussed. Even though there have been many investigations,
none of them have led to legislation. There have been many arguments
against legislation. The most frequently referred to is that the freedom of
speech in the constitution prevents legislation, that a prohibition against
sexist advertisement can’t be incorporated in the MFL and that legislation
wouldn’t solve the problem anyway. This essay will investigate if the

arguments are durable or not.

The purpose with the freedom of speech in the constitution is not to protect
business owners’ economic interests. It becomes more problematic when
commercial advertisement contains elements, which are considered worthy
of protection. These are called mixed messages. Some people mean that this
kind of advertising mediate an opinion or valuation, which is worth
protecting. It may be considered as a vague argument, which means that the
constitution probably doesn’t prevent legislation. This will also be discussed

in the essay.

MFL aims to protect consumers in their role as consumers and not because
of their gender. At the same time, the ICC Code of Advertising and
Marketing Communication Practise are used to interpret the MFL, and these
rules state that sexist advertisement is not allowed. Therefore, the argument

that a prohibition against sexist advertisement can’t be incorporated in the



MFL, because it’s against the purpose of the law, may be considered as

doubtful.

This essay will explain how it has been able to ban sexist advertising by law
in Denmark and Norway. The crucial difference between Sweden and our
neighbours might be the freedom of speech. Norway and Denmark refer to
the freedom of speech in ECHR as current law, rather than their own
national legislation. Meanwhile, Sweden refers to the freedom of speech in
the national constitution, which ensures a stronger protection than ECHR. In
addition to this, it has been uncertain if the freedom of speech in Norway
and Denmark includes commercial advertisement. These are naturally vital
aspects of why it has been able to implement legislation against sexist

advertisement in these countries.



Sammanfattning

Idag ar konsdiskriminerande reklam inte forbjudet i Sverige.
Marknadsdomstolen har fastslagit att den typen av reklam inte faller under
MFL:s tillimpningsomrdde. Istdllet skots tillsynen av stiftelsen RO som

fungerar som néringslivets sjdlvreglering.

Huruvida konsdiskriminerande reklam bor forbjudas i lag eller inte har varit
uppe for diskussion vid ett flertal tillféllen. Flera utredningar har gjorts men
lagforslagen har alltid landat i att det pa ett eller annat sétt inte gatt att
lagstifta. De mest frekvent anvdnda argumenten &r att den grundlagsfasta
tryck- och yttrandefriheten hindrar lagstiftning, att férbud mot
konsdiskriminerande reklam inte kan inkorporeras i MFL dé det strider mot
lagens syfte samt att lagstiftning i vilket fall inte skulle rdda bot pa
problemet. Denna uppsats har till syfte att utreda om dessa argument ar

hallbara.

Efter genomgang av grundlagarnas yttrandefrihetsskydd kan konstateras att
det faller utanfor syftet med dessa att skydda néringsidkares ekonomiska
intressen. Det problematiska uppstar néir sidan kommersiell reklam
innehaller ndgot moment som anses skyddsvirt, s.k. blandade meddelanden.
De som menar att grundlagen stér i vigen for lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam anser att den typen av reklam férmedlar en
asikt eller en virdering varfor dessa moment fir anses skyddsvirda. I
uppsatsen diskuteras problematiken med detta resonemang och att det far
anses vara ett vagt argument varfor grundlagen formodligen inte star i vigen

for lagstiftning.

Att det strider mot MFL:s syfte att inkorporera ett forbud mot
konsdiskriminerande reklam fér ocksé anses tveksamt. Av praxis framgar att
MFL skyddar konsumenter i egenskap av just konsumenter och inte i

egenskap av tillhorighet till visst kon. Det blir dock frdga om en viss



dubbelmoral da det samtidigt hénvisas till internationella handelskammarens
grundregler som tolkningsmedel till marknadsforingslagen. Dessa regler

stadgar ndmligen att konsdiskriminerande reklam inte &r tillatet.

I uppsatsen redogdrs ocksé for hur lagstiftning mot konsdiskriminerande
reklam kunnat ske i Norge och Danmark. Den avgdrande skillnaden mellan
Sverige och véra tva grannlédnder far anses vara skyddet for yttrandefrihet. I
bade Norge och Danmark anvénds inte yttrandefrihetsskyddet i EKMR som
en minimistandard som forstérks pa nationell niva, sd som vi gjort i Sverige.
Istdllet hdnvisas ofta till yttrandefrihetsskyddet i EKMR i domar vilket i
praktiken gor att skyddet dr svagare i Danmark och Norge. Dértill ska
tillaggas att det ldnge varit oklart huruvida deras yttrandefrihetsskydd tacker
kommersiell reklam 6ver huvud taget. Dessa dr givetvis avgorande aspekter

for att reglering mot konsdiskriminerande reklam kunnat komma till stand.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Sexualisering och schablonisering av kvinnor och mén dr ndgot som
anvénds flitigt vid foretags marknadsforing. Till exempel anvénds en
kvinnas avklddda kropp for att vicka uppmérksamhet till en produkt som
inte alls har med nakenhet att gora samtidigt som en stereotyp bild av
mannen som den hért slitande familjefadern ska locka till att kopa det
perfekta tvittmedlet. I debatter tycks de flesta vara §verens om att
konsdiskriminerande reklam é&r ett problem. I varken Norge och Danmark &r
sadana framstillningar tillitna. Anda finns ingen lag som forbjuder detta i

Sverige.

Manga forsok har gjorts att lagstifta pA omradet men det har alltid slutat
med att forslagen lagts pé hyllan. Denna uppsats tar upp varfor
konsdiskriminerande reklam fortfarande ar tillatet i Sverige och om

argumenten mot lagstiftning verkligen ar hallbara.

1.2 Syfte, fragestallningar och
avgransning

Syftet men denna uppsats dr for det forsta att undersdka hur Sverige
resonerat angdende forbud mot kdnsdiskriminerande reklam och om
argumenten mot lagstiftning har ndgon grund. For det andra dr syftet att
genom komparativa studier av Norges och Danmarks reglering av
konsdiskriminerande reklam fé en bild av hur véra nordiska grannlédnder

forhallit sig kring yttrandefrihetsfragor gentemot lagstiftning.

Foljande fragestillningar ligger till grund f6r den kommande

framstéllningen:



* Ar argumenten mot reglering av konsdiskriminerande reklam
héllbara?
* Hur har lagstiftning mot kdnsdiskriminerande reklam kunnat ske i

Norge och Danmark men inte i Sverige?

Pa grund av uppsatsens begrinsning i omfdng kommer den inte behandla
genusaspekter som annars utgdr en naturlig del av problematiken. Av
samma anledning behandlas inte de dvriga nordiska ldnderna. Anledningen
till att just Norge och Danmark valts beror framst pa sprakforstaelse och

tillgéngligheten till material.

1.3 Metod och material

Denna uppsats kommer ha utgdngspunkt i en rittsdogmatisk metod genom
vilken réttsregler, forarbeten, praxis och doktrin studeras. I syfte att 6ka
forstaelsen for den nationella ratten kommer ett komparativt
tillvigagangssitt anvindas. Genom jamforelsen med norsk och dansk ritt pa
omrédet ges forutsattningar att forklara och problematisera den svenska
ritten. Vid besvarandet av frigestdllningarna kommer tillampas ett kritiskt

perspektiv.

Det material som kommer att ligga till grund for uppsatsen ér doktrin som
beskriver de svenska, norska, danska och europeiska réttsreglernas
tillamplighet. Géllande svensk rétt kommer de att jimforas med forarbeten
som beskriver vilka argument som forts fram gillande lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam. Pé sa sitt ges sammantaget en bild av den

svenska réitten pa omradet och problematiken med den.

1.4 Forskningslage

Fragan om huruvida konsdiskriminerande reklam bor regleras i lag eller inte



har varit uppe for diskussion vid ett flertal tillfdllen. Diskussionerna har
dock haft 6vervdgande politisk prigel och utgdrs ddrmed framst av
argument for och emot lagstiftning beroende pa politisk tillhorighet. Av den
anledningen behandlas séllan frigan om lagstiftning gentemot grundlagen ur
ett juridiskt perspektiv i de framstédllningar som finns att tillgd. Istdllet
konstateras ofta att grundlagen hindrat lagstiftning utan att utvecklas
ndrmare. Ett exempel &r en artikel av f.d. regeringsradet Lars Jonsson i
Svensk Juristtidning som behandlar reglering av reklam i allménhet dar han

enbart faststiiller ovanstiende.!

1.5 Disposition

For att ge en grundldggande forstaelse for Amnet kommer inledningsvis att
redogoras for vad som utgor konsdiskriminerande reklam samt hur
befintliga svenska lagar forhaller sig till problemet idag. I redogdrelsen
forklaras hur det svenska systemet med niringslivets egendtgérder ar
uppbyggt. Da kommersiell yttrandefrihet ar relevant for diskussionen om
forbud mot konsdiskriminerande reklam kommer bade det svenska och
europeiska yttrandefrihetsskyddet presenteras. For att belysa problematiken
kommer urval av tidigare initiativ till lagstiftning, och dartill efterf6ljande

diskussioner, beskrivas.

Den danska och norska ritten kommer att presenteras i varsitt kapitel som i
sin tur bestdr av tvd underrubriker. I respektive kapitel kommer
inledningsvis redogdras for hur regleringen mot konsdiskriminerande
reklam ser ut i vederborande land. Dérefter foljer en presentation av

lindernas yttrandefrihetsskydd.

" Jonsson, Lars: “Marknadsritten, sérskilt regleringen av reklam”. Svensk Juristtidning s.
296



2 Konsdiskriminerande reklam i
Sverige

2.1 Inledning

I f6ljande avsnitt behandlas hur kdnsdiskriminerande reklam definieras i
Sverige och pa vilka grunder varken MFL eller diskrimineringslagen &r
tillampliga pd problematiken. D& MFL:s uttryck god marknadsforingssed
Oppnar upp for kompletterande réttsregler krdvs en genomgang av den icke-
forbindande branschpraxis som &terfinns i Internationella
handelskammarens regler for reklam och marknadskommunikation (I/CC:s
grundregler). For att efterfolja dessa regler har Sverige valt en modell som
bygger pa niringslivets egenatgéirder. Reklamombudsmannen (RO) ér en
stiftelse som bedomer huruvida reklam strider mot ICC:s grundregler. Det
stannar dock bara vid uttalanden da RO inte har mdjlighet att utdéma

sanktioner.

2.2 Vad ar konsdiskriminerande reklam?

1987 framlade KO kriterier for bedomning av om reklam é&r att anse som
konsdiskriminerande. Ur detta kan tvd huvudspar utldsas. Det forsta utgors
av framstéllningar vars innehéll och budskap direkt nedvarderar méan eller
kvinnor, s.k. kriankande reklam. Det andra, s.k. schabloniserande reklam,
motarbetar strivandet efter ett jamstéllt samhélle genom att placera mén och
kvinnor 1 olika fack och ddrmed framhivs konsroller. Naringslivets etiska
rdd mot konsdiskriminerande reklam (ERK) bildades 1988 och anvinde,
forutom de tva angivna definitionerna fran KO:s utredning, ytterligare ett
kriterium: “’reklam som pa nagot annat nedvirderande sitt &r uppenbart

konsdiskriminerande for kvinnor och mén”.?

2 Melin 2009, sid. 97



2.3 Marknadsforingslagens
tillampningsomrade

MFL verkar for att skydda bade konsumentens och niringsidkarens
ekonomiska intressen.’ Generalklausulen i lagens forsta paragraf ar allmént
héllen och ger inte mycket underlag fér vad som omfattas. Det brukar ségas
att den sdtter en “rittslig standard” som kompletteras med normer om vad
som utgdr god marknadsforingssed.* Detta kommer att behandlas utforligare

nedan.

Lagen tacker alla former av informationsmedel. Daremot tdcks inte all typ
av marknadsforing utan bara kommersiell sidan. Grinsdragningen for vad
som faller inom och utom omradet for kommersiell reklam har lagstiftaren
lamnat &t praxis att utrona. I de flesta fall dr det oproblematiskt att faststélla
men da det handlar om reklam som innehaller bdde kommersiellt och icke-
kommersiellt material, s.k. blandade meddelanden, ar det svarare. Denna
problematik har frimst att géra med vad som &r grundlagsskyddat. Detta
kommer att utvecklas i det foljande. HD har genom praxis utarbetat en
princip fOr att avgrinsa vad kommersiell marknadsforing innebér och
saledes vilken typ av marknadsforing som MFL ér tillimplig pé. I korthet
kan sdgas att det handlar om marknadsforing i kommersiell verksamhet som
vidtagits i kommersiellt syfte och som har ett rent kommersiellt forhallande
till produkten i friga.” Aven om nigot bedéms som rent kommersiellt och
ddrmed omfattas av MFL fér lagen inte tillimpas pa ett sddant sétt att
konflikt uppstar med tryck- och yttrandefriheten.’ I sidant fall, eller da
tveksamhet uppstar, har TF och YGL foretride.”

Huruvida konsdiskriminerande reklam faller under MFL:s
tillampningsomrade eller inte behandlades i MD 1976:8. I fallet hade ett
foretag (CRC-Lafo) marknadsfort produkten CRC 5-56 (ett smorjmedel mot

? 1§ MFL
* Bernitz 2013, sid. 54
’ Bernitz 2013, sid 63
®MD 1981:5
7SOU 2008:5 sid. 130
10



rost) genom att anvinda en bild av en naken kvinnas rygg med foretagets
logotype sprayat pa huden. MD uttalade att MFL bara kan tillimpas som
skydd for konsumenter och naringsidkare. Man forklarade vidare att
reklamen visserligen var konsdiskriminerande men att det handlade om ett
skydd for kvinnan i egenskap av just kvinna och inte i egenskap av
konsument. Lagen kan séledes inte tillimpas som skydd for den personliga
integriteten. Av den anledningen var, och dr, MFL inte tillimplig pa

konsdiskriminerande reklam.®

2.4 Diskrimineringslagens
tillampningsomrade

Diskrimineringslagen (2008:567) har till syfte att motverka diskriminering
pa grund av kon, etnisk tillhorighet, religion eller annan trosuppfattning,
funktionshinder eller sexuell ldggning. Lagen kan tillimpas nér det géller
konsdiskriminering avseende forséljning av varor och tjanster, till exempel
d& man gor skillnad péd kvinnor och mén avseende prissittning eller andra
kopevillkor. Konsdiskriminerande reklam faller sdledes utanfor lagens

tillimpningsomrade.”

2.5 ICC:s grundregler

Som ovan beskrivits faller konsdiskriminerande reklam utanfor svenska
lagars tillimpningsomraden. Det har tidigare dven papekats att
generalklausulen i MFL 6ppnar upp for kompletterande normer vilket gor

att MFL inte dr ensam réattskélla pd omradet.

Normer om vad som utgdr god marknadsforingssed kan framga av sarskild
lag eller myndighetsforeskrifter. Sddant som strider mot de uppstillda

principerna kan dédrmed strida mot generalklausulen i MFL och &r sdledes

$MD 1976:8
? Melin 2009, sid. 103



lagstridigt. Ndgot som ocksa omfattas av begreppet god marknadsforingssed
ar, forutom saddant som ar en direkt hdnvisning till generalklausulen, dven
branschpraxis pd hur reklam ska vara konstruerad. Dessa regler behandlar
vad som é&r standard for god sed vid marknadsforing. Sddan branschpraxis ar

inte rittsligt bindande.'’

Det huvudsakliga regelverket gillande sddan oférbindande branschpraxis ér
ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation (eller ICC:s
grundregler). 1 forarbetena till MFL stér att grundreglerna uppstiller etiska
krav som utgor god yrkessed, vilka niringsidkaren har ett eget intresse av att

folja."' Enligt ICC:s grundregler ir konsdiskriminerande reklam inte tillatet:

”Marknadskommunikation ska respektera ménsklig vardighet.
Marknadskommunikation far inte uppmana eller 6verse med ndgon
form av diskriminering, inbegripet sddan som hénfor sig till ras,
nationalitet, hdrkomst, religion, kon, alder, funktionsnedsittning

eller sexuell liggning”'?

2.6 Naringslivets egenatgarder

Da en del av det som utgdr god marknadsforingssed finns i utomréttsliga
normer, som ICC:s grundregler, behdvs ett komplement till lagstiftning for
att dessa krav ska efterlevas. For sddant som hamnar utanfor lagen ér

néringslivets egenatgérder av betydelse.

I Sverige &r det RO som har ansvaret for tolkning och tillimpning av ICC:s
grundregler. RO dr en del av nidringslivets sjdlvreglering och ar siledes
grundad pa initiativ av representanter for néringslivet. Genom anmélan eller
pa eget initiativ provar stiftelsen om reklam strider mot ICC:s grundregler

men de har inte mojlighet att utddma sanktioner. Istéllet offentliggors fallda

' Bernitz 2013, sid. 55
" Prop. 2007/08:115 sid. 70
'2 Art. 4.1 ICC:s grundregler
12



foretags reklam genom publicering pa RO:s hemsida, i nyhetsbrev och
genom pressmeddelanden. Risken for sdmre anseende ska pa sa sitt mana
till att reglerna uppratthélls. Mer komplicerade fall dér det saknas tydlig
praxis hinskjuts till RON fr bedomning."

RO ersatte 2009 de uppgifter som tidigare skottes av MER och ERK. MER
hade till uppgift att sjélvstandigt ta stillning till om marknadsforingsatgard
var i dverensstimmelse med god yrkessed.'* ERK anvinde sig, som nimnts,
av tre kriterier for beddmning av konsdiskriminerande reklam. De har idag
overtagits och utvecklats vidare av RO. I det foljande ska kriterierna

utvecklas och exemplifieras.

Det forsta kriteriet, sexistisk reklam, gér ut pé att reklamen framstéller mén
eller kvinnor som sexobjekt vilket i sig anses krdankande. Ett illustrerande
exempel dr en annons for underklader fran Hugo Boss. Annonsen bestar av
en man i underkléder och en naken kvinna som poserar tillsammans.
Motiveringen till varfor reklamen félldes var att den avklddda kvinnan inte
hade ndgot samband med produkten som marknadsfordes varfor hon enbart

framstilldes som ett sexobjekt."

Det andra kriteriet, schabloniserande reklam, handlar om att man framhéaver
ett foraldrat sitt att se pd konsroller genom att placera méin och kvinnor i
olika fack. Ett exempel dr den fdllda annonsen av Colgate-Palmolive AB i
vilken rengdringsmedlet Ajax marknadsfors genom att en mamma stédar
huset och umgés med barnen samtidigt som ménnen kommer hem efter att
ha varit ute och fiskat. Reklamen félls bland annat pa den grunden att den
ger uttryck for en forlegad och stereotyp syn pa ansvaret for

hushallsarbete.'®

1 http://reklamombudsmannen.org/ro__ron (2014-04-07)

"* Svensson 2010, sid. 30

15 http://www.reklamombudsmannen.org/uttalande/hugo-boss (2014-04-08)
16 http://www.reklamombudsmannen.org/uttalande/ajax (2014-04-08)

13



Det sista kriteriet 4r mer allmént utformat och omfattar reklam som “’pa

annat nedvérderande sétt dr uppenbart konsdiskriminerande for kvinnor och

méan’’ 17

17 Svensson 2010, sid. 37
14



3 Skyddet for yttrandefrihet

3.1 RF

I Sverige finns yttrandefriheten och tryckfriheten betonad pa flera stéllen i
grundlagarna. Forhallandet dem emellan kan ndrmast forklaras som att TF
och YGL é&r en del av den dvergripande yttrandefriheten som fastslas i RF.

Genom att dela upp regleringen fingas olika informationskanaler upp.'®

I 2 kap. RF uppstills de grundldggande fri- och réttigheterna.
Yttrandefrihetsskyddet definieras i RF som en "frihet att i tal, skrift eller
bild eller pd annat sitt meddela upplysningar samt uttrycka tankar, asikter
och kinslor”". Det 4r dock ingen absolut rittighet da det i 2 kap. 20§ RF
anges att yttrandefriheten far inskrankas under vissa forutsattningar som
utvecklas i 2 kap. 23§ RF. Yttrandefriheten fir begransas med hénsyn till
bland annat rikets sidkerhet, allmin ordning och sékerhet, enskildas anseende
och beivrandet av brott. Vidare foreskrivs att begransning far ske nir det
giller ratten att yttra sig i naringslivet. Detta fir goras utan att sérskild
hénsyn behdver tas. Denna begriansning gors i MFL. Det skydd som

uppstills 1 RF dr overgripande och omfattar sdledes alla typer av media.

3.2 TF

Av 1 kap. 1§ 1 st. TF framgar att det som omfattas av lagen &r skrifter. Till
skrift kan dven riknas bilder.” Syftet med TF ir att garantera fri
asiktsspridning och det fria meningsutbytet. Konkret innebér tryckfriheten

en ritt att bade framstilla, utge och sprida skrifter.'

' Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 4-5
2 kap. 1§ RF
%1 kap. 5§ TF
1 SOU 1980:28 sid. 92f
15



I TF finns ett starkt censurforbud som forbjuder staten eller annat offentligt
organ att forhandsgranska skrift eller pd grund av foregaende granskning
forhindra publicering.*” Ett liknande forbud uppstills i YGL. Reglerna
forhindrar ddrmed inte dtgirder mot kommersiell reklam i efterhand. Detta
har att gora med att det faller utanfor TF:s syfte att skydda naringsidkares
ekonomiska intresse.” Sadana atgérder som fér vidtas i efterhand sker med
stod av MFL.** Reklam 4r med andra ord inte generellt undantagen fran TF
men 1 och med att reklam ofta dr rent kommersiell faller den tidvis utanfor
TF:s tillimpningsomrade. Det framgar dock av praxis att grainsdragningen
ar svar nér det géller forhdllandet mellan TF och reklam. Skyddet mot
censur géller givetvis gentemot reklam men 1 6vrigt forefaller den utbredda
uppfattningen vara att reklam har ett lagre skyddsvérde adn 6vrig tryckt

media.

Som ovan ndmnts sa omfattar TF bara vissa typer av medier. Trots det
skyddas inte allt innehall i dessa medier.” For att avgora vad som faller
inom TF:s tillimpningsomrade finns tva typer av avgriansningar. For det
forsta kan det ske genom att TF direkt hdnvisar till annan tillimplig lag. Ett
exempel ér 1 kap. 9§ p. 1-2 som héanvisar till sdrskilda regler om alkohol-
och tobaksreklam.?® For det andra kan avgrinsning goras bara pa grundval
av TF:s syfte. Genom rittspraxis har framtagits en mall for att underlatta vid
gransdragningen av vad som faller inom TF:s syfte. Den ar negativt
formulerad och anger att TF infe skyddar framstéillningar med rent
ekonomiskt syfte eller otillborlig reklam som har rent kommersiellt syfte
och avser rent kommersiella forhallanden. Framstéllningar som har ett rent
ekonomiskt syfte ska inte ha ndgon anknytning till yttrandefriheten och ett
typexempel pa det dr nér brott, exempelvis bedréigeri, begés genom tryckt

skrift. >’ Nagot som forsvarar bedomningen ér d4 reklam innehaller nagot

1 kap. 2§ TF
> Prop. 2007/08:115 sid. 58
** Bernitz 2013, sid. 62
> Prop. 2001/02:74 sid. 56
%% Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 51
" Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 44-45
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moment som kan anses vara skyddsvért av TF, exempelvis

nyhetsformedling, som gor reklamen till ett blandat meddelande.”®

En av de principer som badde TF och YGL bygger pa ar den s.k.
exklusivitetsprincipen som innebér att ingripanden pé grund av missbruk av
tryck- och yttrandefriheten bara far ske i de fall som anges i TF och YGL.*
Det innebdr att trots att en framstillning omfattas av TF pa grund av typen
av medium (exempelvis tryckt skrift) och pa grund av att innehéllet dr av
sadan karaktir som normalt skyddas av TF (exempelvis opinionsbildning)
sé kan den falla utanfor TF genom att den utgdr ett otilldtet yttrande eller ett

otilldtet offentliggorande.”

17 kap. 4-5§§ TF uppstills situationer som utgdr otillatna yttranden och
otilltna offentliggéranden. Bland det som utgdr “otillatna yttranden”
uppréknas 18 olika brott. Vissa brott kan bara begés under krig eller andra
extrema forhallanden (exempelvis krigsanstiftan, landsforraderi,
hogforraderi och uppror).®’ Andra brott uppriknas i paragrafen for att
skydda rikets sdkerhet dven i fredliga tider (exempelvis spioneri, uppvigling,

hets mot folkgrupp och fortal).”

3.3 YGL

En del av de medier som inte omfattas av TF (exempelvis yttranden i tv,
radio och andra tekniska upptagningar) skyddas istillet av YGL.?® Tanken
ar att motsvarande skydd som ges tryckt skrift i TF sd langt som mojligt ska
tillforsikras yttranden i teknisk media genom YGL.*

*RA 2010 ref. 115
%1 kap. 3§ TF och 1 kap. 4§ YGL
%% Prop. 2001/02:74 sid. 56-57
1 Olsson 2012, sid. 160
32 Olsson 2012, sid. 166 ff.
3 Olsson 2012, sid. 29
** Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 100
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Som tidigare ndmnt innehéller dven YGL ett censurforbud.” Forbudet ar
utformat néstan identiskt med det i 1 kap. 2§ TF och omfattar dirmed det
allménnas forhandsgranskning av material och séledes inte dtgérder som
sker 1 efterhand. Precis som betréffande TF sé faller det 4ven utanfér YGL:s
tillampningsomrade att skydda niringsidkares ekonomiska intressen varfor

yttrandefriheten inte 4r ett hinder mot att reglera reklam i allmén lag.*®

Brotten mot yttrandefriheten sammanfaller med brotten som uppriknas i TF

dd YGL innehéller en hinvisning till 7 kap. 4-588.°%7

3.4 EKMR och EU:s rattighetsstadga

Tryckfriheten och yttrandefriheten kommer till uttryck &ven i internationella
fordrag. For Sveriges del dr de relevanta reglerna art. 10 i EKMR och art. 11
1 Europeiska unionens stadga om de grundldggande rittigheterna (EU:s

rittighetsstadga).

I art. 10 EKMR stadgas att var och en har rétt till sin egen &sikt samt att
staten, pd samma sétt som ségs i svensk ritt, ska avsta frdn inblandning i
varje manniskas ritt att motta och sprida information. Férutom ett férbud
mot censur innefattar detta ocksé att stater ska anta andamalsenlig
lagstiftning. Regleringen i konventionen omfattar bade skrifter och muntliga
yttringar. Det gors heller ingen skillnad pé sjdlva syftet och alltsd spelar det
ingen roll om det handlar om rent kommersiell reklam da &ven detta

omfattas av skyddet.’®

Trots det mycket generella skyddet for yttrandefrihet som uppstills i
konventionen ldmnas dock oppet for undantag i art. 10 p. 2 EKMR. For att
en inskridnkning i yttrandefriheten ska vara godkénd krivs att den dr angiven

i lag, nddvandigt i ett demokratiskt samhaélle och tillgodoser nagot av de

1 kap. 3§ YGL
*% Svensson 2012, sid. 45
°7'5 kap. 1§ YGL
** Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 147
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skyddsvérda intressen som uppréknas, till exempel statens sikerhet, den
allménna sikerheten eller till skydd for hidlsa och moral. Angéende just
skyddsintresset ’skydd for hilsa och moral” har Europadomstolen fastslagit
att en enhetlig uppfattning om vad moral innebér ar svar att uppnd inom
Europa. Darfor har konventionsstaterna ldmnats stort utrymme att sjdlva
bestimma var grinsen gar gillande moral.”” Bedomning nér det handlar om
inskriankning faller med andra ord ofta inom staternas “margin of

appreciation”.

I malet Karner slog EU-domstolen fast att reklam omfattas av
yttrandefriheten i art. 10 EKMR men att det, enligt art. 10 p. 2 EKMR, ér

littare att inskréinka denna frihet nir den anvinds i kommersiellt syfte.*’

I EU:s réttighetsstadga utformas yttrandefrihetsskyddet pé liknande sétt som
i EKMR.* De inskrinkningar som tillats uppstills i rittighetsstadgans art.
52 och innefattar liknande krav som EKMR. Inskrankningen ska vara
nddvindig, svara mot ett av unionen erkint samhéllsintresse eller vara
behovligt pa grund av skyddet for ménniskors réttigheter och friheter.
Dartill ska proportionalitetsprincipen beaktas. Av réttighetsstadgans art.
52.3 framgdr att rattigheter 1 stadgan som har en motsvarighet i EKMR ska

tolkas pa samma sitt och ha rdckvidd som i konventionen.

Det bor ndmnas att det inom EU dr av vikt att upprétthalla syftet med fri
rorlighet for varor och tjanster. D& forbud mot reklam forsvarar
gransoverskridande marknadsforing kan utlindska aktorer forséttas i ett
sdamre ldge &n inhemska ur konkurrenssynpunkt. Av den anledningen fér
Sveriges forbud mot reklam inte vara mer langtgaende dn EU-rdtten. EU-
domstolen provar utifran ovan ndmnda proportionalitetsprincip vilket i
praktiken blir en intresseavvédgning mellan yttrandefriheten kontra

reklamforbudets syfte.*?

* Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 150

* Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 160

*I Art. 11 EU:s rittighetsstadga

*2 Warnling-Nerep & Bernitz 2013, sid. 160-161
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4 Lagstiftningsforsok

4.1 Inledning

Lag som forbjuder konsdiskriminerande reklam varit uppe for debatt vid ett
flertal tillféllen. Statliga utredningar och myndigheter har fatt till uppgift att
utreda méjligheterna till lagstiftning.* Foljande upprékning 4r bara ett urval
for att belysa vilken problematik diskussionerna lett fram till. Den historiska
uppréakningen faststdller att argumenten mot lagstiftningen framst varit att
grundlagen star i vigen for lagstiftning, att ett forbud faller utanfér MFL:s
syfte samt att lagstiftning i vilket fall inte skulle hjdlpa. Av de som
foresprakar lagstiftning framstélls olika lagtekniska 16sningar vilket
redogors for i det foljande. Av den senaste utredningen, SOU 2008:5,
sammanfattas mycket av den historiska problematiken och slutsatsen av
utredningen ar att lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam dr mojlig da
utredningen menar att grundlagen inte &r ett hinder. Pa grund av att SOU
2008:5 ar den senast aktuella utredningen och ger en sammanfattande bild

av nu radande argument for lagstiftning behandlas den i ett eget avsnitt.

4.2 Historik

I en motion som inkom till riksdagen (och avslogs 1977) foreslogs en rad
atgdrder for att motverka konsdiskriminering. Bland dessa fanns forslag om
en lag som skulle forbjuda kvinnodiskriminerande texter och bilder och
ddarmed dven reklam. I ett betdnkande fran konstitutionsutskottet
konstateras, med anledning av motionen, inledningsvis att kommersiell
reklam étnjuter skydd i TF.** Vidare redogérs for de dndringar av TF som
genomfordes for att kunna fa till stdnd en lagstiftning gillande alkohol- och

tobaksreklam. Av den anledningen menade konstitutionsutskottet att

30U 2008:5 sid. 41
KU 1976/77:27
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lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam kréver stod av, och ddrmed

andring i, TF.*

I SOU 1985:32, som presenterades av konsumentpolitiska kommittén,
framfordes ocksé att en lag som forbjuder konsdiskriminerande reklam
kraver grundlagsidndring. I betdnkandet pastods den ldmpligaste 16sningen
vara att, dd grundlagsdndring skett, genom bestammelser 1 sérskild lag
hénvisa till marknadsforingslagen pa samma sétt som man 16st problemet
med alkohol- och tobaksreklam. Darmed skulle det anses som en utdokning
av begreppet otillborlig marknadsforing. Utredningen ledde dock aldrig till

nagot lagforslag.*®

Med konsumentpolitiska kommitténs utredning som grund presenterades i
prop. 1985/86:121 ett forslag om att konsumentverket skulle fa i uppgift att
sammanstilla den konsdiskriminerade reklamens omfattning och
utveckling.*” Lagutskottet limnade ett betiankande dir nimnda proposition
behandlades. Enligt utskottet var lagstiftning inte motiverat om det bara ror
sig om enstaka fall av krinkande reklam. Ddremot menar utskottet att den
schabloniserande reklamen var ett stdrre problem. Trots det understroks att
det dr tveksamt huruvida lagstiftning skulle rdda bot pa problemet.
Darutdver hinvisade lagutskottet till Norge och menade att det vid
lagstiftning kan uppsté problem vid gransdragningen om vad som utgor

diskriminerande reklam och inte.*®

Civildepartementet upprittade en promemoria innehéllande ett lagforslag
mot konsdiskriminerande reklam i december 1990: Lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam (MA 581/89). Forslaget var rent tekniskt
upplagt pa samma sétt som den konsumentpolitiska kommittén presenterat
tidigare, dvs. forbudet skulle framga av en sdrskilt lag som aterkopplade till

marknadsforingslagen. Det 6ppnade upp for att bedoma

480U 2008:5 sid. 44
430U 2008:5 sid. 46
" Prop. 1985/86:121 sid. 39
830U 2008:5 sid. 49
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konsdiskriminerande reklam pa samma sétt som otillborlig marknadsforing i
lagens mening.* Civildepartementet bedémde sjilva att en sidan lag inte
skulle strida mot TF medan vissa remissinstanser ansig att grundlagen stod i
végen. Forutom att TF forhindrade lagens tillkomst anfordes argument frén
remissinstanserna som frimst tog sikte péd de tillaimpningssvarigheter en
sadan lag skulle medfora, att naringslivets egendtgirder var tillrdckliga samt

att kopplingen till MFL skulle strida mot MFL:s syfte.”

Ett nytt sétt att 16sa problemet framlades i promemorian Diskriminerande
reklam (Ds 1994:64). Promemorian redogjorde for att det forslag till ny
marknadsforingslag som precis lagts fram dppnade for mojligheten att tolka
in diskriminerande reklam i generalklausulen. Det skulle dé& gélla reklam
som var krinkande i friga om kdn men dven ras, religion och nationalitet.
For att undvika oklarheter foreslogs att ett tilldgg skulle inféras i MFL som
uppstéllde vad som skulle tas i beaktande vid bedomningen av krinkande
reklam. Som skal for lagstiftning framlades de internationella forpliktelser
Sverige tagit pa sig for att motverka diskriminering i samhillet.”' De
remissinstanser som var skeptiska menade bland annat att forhallandet
mellan grundlag och vanlig lag var oklart samt att frigor om virdering bor

limnas &r den fria opinionsbildningen.>>

Att oklarheter mellan lagarna dr ett problem och att det krévs ett uttryckligt
stdd 1 grundlagen for att mojliggora lagstiftning pa omradet framkom ocksa

fran remissinstanser till prop. 1994/95:123 om ny marknadsféringslag.”

4.3 SOU 2008:5

I den senaste utredningen pd omradet, SOU 2008:5, redogdrs for ménga

lagtekniska ldsningar men den mest ldmpliga hdvdas vara att stifta en helt

4'S0U 2008:5 sid. 54
2'SOU 2008:5 sid. 55
S1'SOU 2008:5 sid. 56
230U 2008:5 sid 58
33 SOU 2008:5 sid. 58
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fristdende lag mot konsdiskriminerande reklam. Argumenten som anges ar
att det skulle bli mer dverskédligt men framforallt att det inte ar en friga om
konsumentskydd varfor det faller utanfor MFL:s syfte och dérfor kréver en

egen lag.>*

I utredningen behandlas varfor en sddan lagstiftning skulle vara mojligt trots
det starka yttrandefrihetsskyddet i grundlagarna. Angdende TF faststaller
utredningen forst att reklam befinner sig i en grazon mellan det som ryms
inom TF:s skyddsomrdde och det som dr uttryckligen undantaget. Dock
konstateras att kommersiell reklam bor falla utanfor skyddet och att
tveksambhet intrdder forst d& man kan anse att reklamen innehaller
skyddsvirda yttranden som rena dsikter och vérderingar. Utredningen menar
att konsdiskriminerande reklam inte bor ses som uttryck for en &sikt da det
skulle innebira att yttrandefriheten far anvéndas till rena krankningar vilket
skulle motverka samhillets stravande efter jamstilldhet.” Dirtill podngteras
att den allménna uppfattningen dr att det faller utanfor TF:s syfte att skydda

niringsidkares ekonomiska intressen.>®

Utredningen understryker dock att kommersiella yttranden har ett visst
grundlagsskydd i och med det ovan nimnda censurforbudet varfor det varit
omtvistat huruvida det gar att infora totalférbud mot reklam i lag. Anda har
det varit mojligt att infora speciallag som reglerar alkohol- och
tobaksreklam och lag om namn och bild i reklam. I férarbetena till
sistndmnda lag uttalade lagradet att reklam inte har fullt tryckfrihetsréattsligt
skydd. Darmed att det acceptabelt att ingripa mot reklam vid sidan om TF
om reklamen dr utpriglat kommersiell och inte avser sédant som TF ar till

for att skydda, exempelvis nyhetsformedling eller asiktsbildning.’

Angaende den lagstadgade yttrandefriheten i RF fastslas att jimstélldhet bor

vara ett skil att fa inskrdnka denna frihet da det anses vara ett &andamal som

*S0U 2008:5 sid. 249
380U 2008:5 sid. 234
$S0U 2008:5 sid. 236
37S0U 2008:5 sid. 231-232
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ar acceptabelt i ett demokratiskt samhille. Det konstateras vidare att en
inskrdnkning i RF inte far gd langre &n vad som &r nddvéndigt och inte
heller hota den fria dsiktsbildningen. Hir kommenteras ovan nimnda
blandade meddelanden och det fastslas att konsdiskriminerande reklam inte
har ndgot sddant opinionsbildande syfte varfor det inte hindrar den fria
asiktsbildningen att forbjuda sddan reklam. Nér det géller kravet pa att inte
gé langre 4n vad som &r nddvéndigt konstateras att konsdiskriminerande
reklam hindrar jadmstilldhetsstrdvanden och da problemen kvarstér bor en

lagstiftning anses nodvindig.>®

Sammanfattningsvis menar utredningen att en lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam &r mojlig utan att hinder av grundlagarna dé
sadan lagstiftning faller utanfor det intressen som YGL och TF avser att
skydda. Dartill understryks att syftet med grundlagarna inte &r att skydda
néringsidkares ekonomiska intressen samt att det vid flertal tillfallen yttrats
att det &r mojligt att regla reklam i1 allmén lag om det handlar om ett
meddelande av rent kommersiell natur.”” For det fall grundlagsindring nda
anses nddvandigt dr dndring enligt utredningen motiverat d intresset av
jamstélldhet dr lika skyddsvért som exempelvis forbud mot fortal och
reglering av alkohol- och tobaksreklam som lett till inskrénkningar i tryck-

och yttrandefriheten.®

Utredningen blev inte grunden for en ny lag pa omrédet utan lades istéllet
till handlingarna.®’ Davarande jamstilldhetsminister Nyamko Sabuni
anforde i en debattartikel att reklam som innehéller virderingar och
attitydpaverkan &r svarbedomt ur yttrandefrihetsperspektiv. Hon menar att
en lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam alltsd kommer att hamna i
en grazon nir det géller grundlagstridighet. Hon redogér for att alternativet
ar att dndra 1 grundlagen for att komma undan de oklarheter som rider idag.

Pa grund av att hon inte dr 6vertygad om att den foreslagna lagen ger

830U 2008:5 sid. 235
32'SOU 2008:5 sid. 238
%9°SOU 2008:5 sid. 242
6! Regeringsbeslut IJ 2008/111/JAM
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onskad effekt ar lagforslaget inte skdl nog for att inskrénka

yttrandefriheten.”

62 http://www.regeringen.se/sb/d/10100/a/103720 (2014-05-06)
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5 Dansk ratt

5.1 Forbud mot konsdiskriminerande
reklam

I den danska marknadsforingslagen har generalklausulen en sdrskild
betydelse dd denna 6ppnar upp for manga tolkningsmdjligheter. Den ér
utformad som att niringsidkare som omfattas av lagen ska utdva god
marknadsforingssed med hénsyn tagen till konsumenter, andra
niringsidkare och samhélleliga intressen. I detta begrepp har sddant som

inte uttryckligen regleras i marknadsforingslagen tolkats in.%’

Négot som ryms inom generalklausulens uttryck samhdlleliga intressen ér
forbud mot diskriminerande marknadsforing. Det som omfattas ar
diskriminering pé grund av etniskt ursprung, religion, kon eller liknande sé&
linge marknadsforingen framstar som krénkande eller nedséttande. Av detta
framgar forbudet mot konsdiskriminerande reklam.®* Av
marknadsforingslagens 24§ framgar att den danska motsvarigheten till
konsumentombudsmannen (“’forbrugerombudsmanden”) fér ta fram
riktlinjer for marknadsforing tillsammans med representanter for
konsumenter och branschorganisationer. Av sadana riktlinjer framgar vad
som ska anses utgora konsdiskriminerande reklam. Sammanfattningsvis kan
sdgas att reklam dr konsdiskriminerande om ett kon framstélls pa ett
nedsattande sétt, om nakenhet eller erotik ingar i en framstéllning som
nedvérderar ett kon, om reklamen ger uppfattningen att ett kon ér saimre
socialt, ekonomiskt eller kulturellt eller tillskriver andra negativa
egenskaper som till exempel att det ena kdnet &r mindre begavat. Dérefter

poidngteras att listan inte r uttémmande.®

% Mortensen och Steinicke 2006, sid. 268
% Mortensen och Steinicke 2006, sid. 269
65https://www.forblrugerombudsmanden.dk/~/rnedia/Forbrugerornbudsrnanden/loveregler/re
tningslinjer/Koensrelateret%20reklame.pdf (2014-05-02)
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5.2 Yttrandefrihet

Yttrandefriheten regleras i den danska grundlagens (Grundlovens) 77§. 1
Danmark skiljer man péd formell och materiell yttrandefrihet. Den formella

yttrandefriheten innebér ett forbud mot férhandsgranskning och darmed

censur. Den materiella yttrandefriheten handlar istdllet om den efterfoljande

kontrollen, dvs. straff- och ersittningsansvar for yttringar.®® Fram till och
med 1990 var uppfattningen att grundlagen bara innefattade ett
censurforbud. Den materiella yttrandefriheten, och ddrmed den
kommersiella yttrandefriheten, ansags inte falla in under skyddet. Idag
erkidnns den materiella yttrandefriheten i praxis men domstolen tycks
snarare referera till art. 10 EKMR in till Grundlovens 77§.%” Reklam anses
idag alltsd ha ett principiellt skydd i 77§ men den materiella

yttrandefrihetens grinser &r inte preciserade.

Pa grund av att EKMR ir en central del av den danska yttrandefriheten far
inskridnkningar goras i enlighet med art. 10.2 EKMR, dvs. om
begrinsningen &r foreskriven i lag med hansyn till sérskilda

samhillsintressen. Sddana begransningar gors i marknadsforingslagen.

Angaende kommersiell yttrandefrihet sa har restriktioner i denna hittills inte

setts som ett problem.®®

% Heide-Jorgensen 2008, sid. 123
%7 Heide- Jorgensen 2008, sid. 145
% Heide-Jorgensen 2008, sid. 152
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6 Norsk ratt

6.1 Forbud mot konsdiskriminerande
reklam

Den norska marknadsforingslagens 2§ anger att marknadsforing inte fér sta i
strid med god marknadsforingssed. I paragrafens forsta stycke sdgs ocksd att
nér denna beddmning gors sa tas hansyn till huruvida framstéllningen
kranker allménna uppfattningar om etik och moral. Av
marknadsforingslagens 2§ 2 st. framgér vidare att annonsorer och utformare
av reklam ska se till att framstéllningen dr utformad pa sa sétt att den inte:
motarbetar jamlikhet mellan kon, utnyttjar det ena konets kropp eller ger
intrycket av att vara stotande eller nedviarderande mot mén eller kvinnor.
Tidigare var formuleringen utformad pé ett ndgot snévare sitt men dndrades
1997 bland annat {or att 6ka mojligheterna att ingripa mot
konsdiskriminerande reklam. Vid beddmningen av den nu gillande
formuleringen tas i beaktande vilken mans- eller kvinnosyn som reklamen
ger intryck av. Den generella principen ér att en objektiv beddmning gors
varfor man ser till hur reklamen uppfattas och inte vad som &r dess egentliga

syfte.”

Kriteriet att reklamen inte ska strida mot likavdrdet mellan konen inkluderar
dven de tva andra kriterierna men &r vidare och omfattar saledes mer.
Bedomningen av om reklam strider mot detta kriterium gors mot bakgrund
av hur annonsen uppsattas av den aktuella publiken sammantaget med den
utbredda uppfattningen om de konsroller som rader i samhillet. Det
understryks i1 forarbetena att det som avses hindras dr framstillningar som

skildrar konsrollsménster pa ett nedvirderande sitt.”

Det andra kravet, att en reklam inte far utnyttja det ena konets kropp, blir

aktuellt da framstéllningar fokuserar pa kroppen for att vicka intresset hos

% 1 unde, Mestad och Michaelsen 2010, sid. 41
" Lunde, Mestad och Michaelsen 2010, sid. 42-43
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publiken. Det &r frimst ndr kroppen och poserandet inte har nagon relevans

eller ndgot naturligt samband med produkten eller tjdnsten i frga.

Det tredje kravet som lagen uppstiller uttrycks i paragrafen som att reklam
inte fir utformas sé att den ger intryck av stotande eller nedséttande
vérderingar av mén eller kvinnor. Enligt forarbetena handlar det frimst om
situationer da det ena konet tillskrivs egenskaper som uppfattas som

negativa.”'

Av marknadsforingslagens 34§ 2 st. framgér att den norska motsvarigheten
till konsumentombudsmannen ska dvervaka sé att bestimmelsen 1 2§
efterfoljs. Det stdr uttryckligen att sirskild hansyn ska tas till hur kvinnor
skildras.” I praktiken krivs dérfor mer for att reklam ska anses vara

konsdiskriminerande mot mén.

6.2 Yttrandefrihet

Yttrandefriheten reglars i den norska grundlagens (Grunnlovens) 1008.
Paragrafen var blev senast dndrad ar 2004 efter att en tillsatt kommission
lagt fram arbetet NOU 1999:27 Ytringsfrihed bor finde sted. Kommissionen
hade uttryckligen blivit ombedd att ta stdllning till om den nya grundlagen
skulle omfatta kommersiell yttrandefrihet. I utredningen hénvisas till praxis
fran Europadomstolen som sdger att kommersiella yttranden omfattas av art.
10 EKMR varfér det bor omfattas av den norska yttrandefriheten ocksa.”
Lagforslaget mottes dock av visst motstdnd d& man fran Justis- og
Politidepartementet anforde att kommersiella yttranden borde undantas frén
Grunnlovens 100§ helt och att undantaget skulle framga explicit av
paragrafen.”* Over detta anforande rostades sérskilt i Stortinget men

forslaget avslogs.” Det gor att grundlagsskyddet idag omfattar 4ven

" Lunde, Mestad och Michaelsen, sid. 44
72 34§ 2 st. Markedsferingsloven
7> NOU 1999:27 sid. 208
™ Heide-Jorgensen 2008, sid. 156
7 Heide-Jorgensen 2008, sid. 157
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kommersiella yttringar men i och med att modellen efterliknar art. 10
EKMR far kommersiella yttringar anses ha ett ldgre skyddsvirde och kan
lttare inskrinkas.”® Stortinget &r enigt om att rétten att gora undantag fran
yttrandefriheten som framgér av Grunnlovens 100§ 2 st. racker for att
legitimera de inskrdnkningar i den kommersiella yttrandefriheten som finns

i marknadsforingslagen.”’

’® Heide-Jorgensen 2008, sid. 158
7 Lunde, Mestad, Michaelsen 2010, sid. 30
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7 Avslutande reflektioner

Som framgétt har konsdiskriminerande reklam varit uppe for diskussion vid
ett flertal tillfallen i Sverige. Anledningarna till att lagstiftning inte blivit
aktuellt har varit av olika karaktér men 1 stort gér de ut pé att grundlagen
star 1 vigen for lagstiftning, att ett forbud inte kan inkorporeras i MFL d&
det skulle strida mot lagens syfte samt att en lagstiftning &nda inte skulle

hjilpa. Ar argumenten hallbara?

Till att borja med har jag i min uppsats redogjort for de svenska
grundlagarnas innehdll och hur de forhéaller sig till reklam. I RF finns den
generella yttrandefriheten stadgad och dartill att inskridnkningar ar tilldtna
under vissa forhdllanden. Rétten att yttra sig 1 ndringslivet dr ett sadant
omréade dar inskridnkningar far ske och detta gors genom MFL. Angéende
TF och YGL har uttryckligen framgatt att reklam under vissa forhallanden
faller utanfor grundlagarnas syfte. Med anvéndning av den
avgransningsmodell som redogjorts for, som anger vad som faller inom TF:s
tillampningsomrade, bor sddana framstéllningar inte skyddas av grundlagen.
Inte heller den europeiska rétten tycks vara ett hinder da undantag fran
yttrandefriheten far goras om det &r angivet i lag, nddvindigt i ett
demokratiskt samhélle och skyddar ndgot av de intressen som uppréknas i
EKMR. Nir det géller fragor om moral (som detta kan anses utgora) sd har
det i praxis framkommit att sddant faller inom staternas margin of

appretiation varfor det lamnar Oppet for statens egen beddmning.

Argumentet att grundlagen hindrar forbud mot konsdiskriminerande reklam
forklaras inte alltid narmare vilket framgér av den historiska tillbakablicken
ovan. Den senaste utredningen, SOU 2008:5, avvérjdes med motiveringen
att det fortfarande anses tveksamt hur diskriminerande reklam ska definieras
utifran grundlagarnas skyddsvérda intressen. Reklam som saddan omfattas av
grundlagsskyddet men tveksamhet intrdder sa fort en vérdering eller en asikt

blandas in i reklamen. Som redogjorts for ovan sd har grundlagen alltid

31



foretrade i1 osékra fall. Vad dr det d4 som gor konsdiskriminerande reklam sa
problematiskt jamfort med annan lagreglerad reklam? Just ett
konsdiskriminerande inslag har inte ndgot med produkten i sig att gora
varfor just denna del inte anses rent kommersiell. Ett vilseledande moment,
a andra sidan, handlar om en egenskap i forhéllande till produkten, och inte
en vérdering, varfor det inte omfattas av grundlagsskyddet och séledes kan

regleras i MFL.

For att problematisera innebér detta att ett diskriminerande inslag kan gora
att reklam som normalt faller utanfoér grundlagens tillimpningsomréde
istéllet &r att anse som skyddsvird dé den ger uttryck for en asikt eller en
vérdering. Jag anser att det ar ett olyckligt resultat i ett demokratiskt
samhille att grundlagen accepterar den typen av yttringar. A andra sidan kan
argumenteras for att podngen med yttrandefriheten dr att staten inte ska
vérdera innehallet i framstdllningar. Att TF innehéller en brottskatalog som
uttryckligen anger att visst innehdll i framstéllningar inte ska anses som
skyddsvirda talar dock for motsatsen. Enligt mig tyder det faktum att
exempelvis fortal och hets mot folkgrupp utgor en del av denna
brottskatalog pd att lagstiftaren &ndé avser att skydda individer mot
kriankande framstéllningar. Eftersom dessa yttringar inte anses innehélla
skyddsvérda virderingar och asikter bor inte heller konsdiskriminerande

reklam anses gora det.

Att en lagreglering inte kan inkorporeras i MFL for att det strider mot lagens
syfte dr ett argument som friamst tar sikte pa den lagtekniska 16sningen. Jag
anser att pastadendet att MFL bara skyddar konsumenter ar ndgot vanskligt.
A ena sidan siigs det uttryckligen i praxis att s #r fallet men 4 andra sidan
hénvisas ocksa till ICC:s grundregler som en utvidgning av MFL. Detta blir
motsédgelsefullt da art. 4.1 1 ICC:s grundregler anger att
marknadskommunikation inte far uppmana eller 6verse med diskriminering
bland annat pa grund av kon. Detta tyder pd att det inte bor vara

konsumenter i egenskap av just konsument som skyddas av MFL.

32



Argumentet att lagstiftning dnda inte hade hjélpt &r enbart spekulativt. Jag
upplever det som ett egendomligt sétt att argumentera da det principiellt blir
fel att fran lagstiftarens sida avsta fran reglering av ett erként problem for att
problemet kommer att kvarstd dnda. Jag menar att lagstiftning, oavsett vad
det handlar om, inte gér ut pa att [6sa samhélleliga problem i en
handvindning utan snarare vara normerande och fundera som en markering

fran statens sida.

For att kunna gora en réttvis jamforelse mellan de norska, danska och
svenska rittssystemen kréivs forst en medvetenhet om att denna uppsats inte
har mojlighet att kartldgga alla samhélleliga faktorer som spelar roll for
lagstiftning. Dessutom behover inte det faktum att det finns forbud mot
konsdiskriminerande reklam i Norge och Danmark innebéra att forekomsten
av sadana framstéllningar dr mindre forekommande i dessa ldnder da
gransen for vad som beddms krankande och vad som bdr tolereras kan se
olika ut. Det krdvs med andra ord en storre kontextuell forstdelse som inte

fir utrymme i denna framstéllning.

En stor, och troligtvis avgorande, skillnad ligger i ldndernas syn pa
kommersiell yttrandefrihet. I Danmark har den materiella yttrandefriheten
langre varit oklar och trots att den nu erkdnns ett visst virde sé fir skyddets
ramar anses vaga. Den norska rittsutvecklingen, dér den kommersiella
yttrandefriheten varit mycket omtvistad, tyder pé att skyddet inte &r lika
sjalvklart som i Sverige. I bAde Danmark och Norge hinvisas ofta till art. 10
EKMR nir det géller skyddet for, och inskrankningar i, yttrandefriheten.
Sverige har anvint EKMR som en minimistandard och dérefter forstarkt
skyddet nationellt. Vid jamforelse ar en naturlig slutsats att Norge och
Danmark snarare gett yttrandefriheten i EKMR foretrdde framfor nationell
reglering. Jag anser att skyddet darfor dr svagare i de nordiska
grannlidnderna vilket givetvis gjort det enklare att lagstifta mot

konsdiskriminerande reklam.

Angaende lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam tycks det inte som
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att ett resonemang om eventuella skyddsvérda asikter och virderingar varit
en del av diskussionen i Norge och Danmark. Som redan ndmnt kan det
bero pa det generellt svagare yttrandefrihetsskyddet i grannldnderna. En
annan aspekt gillande Danmark dr det faktum att lagstiftning har kommit till
innan diskussionen om huruvida materiell yttrandefrihet innefattas i
grundlagsskyddet varfor det av den anledningen definitivt inte var
grundlagsstridigt ndr lagen kom till. Gédllande Norge kan tilldggas att den
norska marknadsforingslagen skyddar konsumenter dven i egenskap av
tillhorig till visst kon. Det framgar av att lagen uttryckligen stadgar att
sdrskild hdnsyn ska tas till kvinnors framstillning géllande
konsdiskriminerande reklam. Denna skillnad pa de svenska och norska
marknadsforingslagarna kan forklara varfor diskussionen om ett eventuellt
yttrandefrihetsrittsligt skyddsvérde inte har varit lika aktuell 1 Norge som i

Sverige.

Trots att uppsatsens huvudsakliga syfte inte dr att bedoma ldmpligheten 1
lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam vill jag &nda tilldgga nagra
reflektioner angéende detta. Framst vill jag lyfta problematiken kring att
inskrinka yttringar 0verhuvudtaget. Jag anser att det starka
yttrandefrihetsskyddet &r en stark grundpelare i en demokrati och att det
darfor ska vara véldigt svart att begransa denna. Principiellt kan det bli
riskfyllt da fler yttranden av liknande karaktér kan 6nskas regleras fran
statligt hall. Samtidigt &r strdvandet efter jimstélldhet viktigt och jag menar
att RO:s funktion inte sédtter samma normerande standard som en
lagstiftning skulle gora. Jag anser att det krdvs att konsumenten nas av RO:s
bedomningar for att det ska f4 en paverkan pé det fallda foretagets
renommeé. Idag anser jag inte att informationen nér konsumenterna, som &r
den grupp som har mdjlighet att paverka. Detta innebér ocksa att det tappar
den normbildande effekt som bor vara efterstravansvirt. Det gor att
lagstiftning inte bor ses som utbytbart mot sjélvreglering. Dessutom ar
sjalvregleringen inget som lagstiftaren véljer att behalla utan snarare nagot
som anses tacksamt att niringslivet upprétthaller. Lagstiftaren har med
andra ord att vdlja mellan att lagstifta eller att inte lagstifta. Valet &r inte
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mellan att lagstifta eller tillimpa sjdlvreglering.

Slutligen vill jag redogora for principiella problem som kommit fram 1
diskussionen om reglering av konsdiskriminerande reklam. Problematiken
utgors frémst av att ramarna for yttrandefriheten dr oklara. Av det ovan
beskrivna kan utlésas att oenighet rdder om vad som anses skyddsvért nér
det géller reklam. I Sverige har vi 16st det genom att ge grundlagen foretrade
1 osékra fall. For de som har att bedoma reklam borde det inte vélla nagra
storre svarigheter att identifiera ett fall i grdzonen och ge yttrandefriheten
foretrdde. Det dr dock svarare for den enskilde att forutse. Rittssystemet ska
stridva efter att vara transparent och dverskadligt vilket det inte & om

granserna for friheter och skyldigheter ér vaga.
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