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Summary

In Sweden it is permitted to aim Internet commercials at children of all ages.
However, when it comes to television, mail and e-mail there are certain bans
on child commercials. The difference can be difficult to comprehend since
Internet commercials frequently are embedded in non-commercial material
and since the children now grow up in a digital world. The question
formulation of this essay is if there should be a prohibition on commercials
aimed at children on the Internet. The objective is to examine the interests in

favor of and against this.

During the past decades, the Swedish market law has evolved from self-
regulation by the business-sector to legislation influenced by EU law. The
EU has through a full harmonization directive limited the member states’
opportunity to decide the strength of their regulation concerning consumers’
rights. Although Sweden has been able to navigate around this by claiming
that the ban on children TV-commercials fall outside of the scope of the
directive, the geographical range of the ban has been limited due to the
country-of-origin principle of the EU. When it comes to economic activities
on-line, the Swedish Market Court has so far considered that the country-of-
effect principle applies, despite the fact that e-handelslagen (which
implemented the directive on electronic commerce) prescribes the country-

of-origin principle.

Furthermore, the freedom of expression limits the extent of market law
interventions to pure commercial expressions. It has also been established
that general prohibitions on commercials possibly require explicit
provisions in constitutional law. Nevertheless, there is still a risk that a
prohibition would breach the freedom of expression according to the
children’s rights convention if it cannot be proven that the commercials
harm the child’s well being or that a prohibition would be in accordance

with the best interest of the child. However, such a motivation would be



possible if the commercial endangers the health of the child, the child’s
relationship to its parents, relatives or friends, or their opportunity to grow

up into perceptive consumers.

The interest of protecting children in combination with the fact that Internet
commercials can be difficult to identify, advocates a ban on children
commercials on-line. However, a prohibition runs the risk of being
ineffective due to conflicts with the freedom of expression, the freedom of
information and the freedom of movement within the EU. If a prohibition
were to be imposed, it is important that the motivation allows it to avoid

profound restriction by the above-mentioned interests.



Sammanfattning

Pa internet dr det tillatet att rikta reklam till barn i alla &ldrar. For tv, post
och e-post finns det ddremot sérskilda barnreklamforbud. Denna skillnad
kan te sig mérklig da internetreklam ofta &r inbdddad i icke-kommersiellt
material och d& dagens barn véxer upp i en digital virld. Fragestéllningen i
denna uppsats dr om det bor inforas en form av barnreklamférbud dven pa

internet. Syftet &r att undersoka vilka intressen som talar for och emot detta.

Marknadsritten i Sverige har under de senaste decennierna utvecklats fran
att utgdras av niringslivets egna upprittade normer till att besta av lagar
anpassade till EU-rétten. EU har genom fullharmoniseringsdirektiv
begrinsat medlemsldndernas mojligheter att sjdlva bestimma styrkan av
sina konsumentskyddsregler. Sverige har visserligen kommit runt direktivet
genom att argumentera for att barnreklamforbudet for tv faller utanfor
direktivets tillimpningsomrade, men forbudets geografiska rackvidd ér
likvil inskrénkt p.g.a. den EU-réttsliga ursprungslandsprincipen. Vad géller
nédringsverksamhet pd internet har MD hittills ansett att effektlandsprincipen
enligt MFL ska gilla trots att e-handelslagen (som genomfort e-

handelsdirektivet) foreskriver en ursprungslandsprincip.

Yttrandefriheten begriansar marknadsréttsliga ingripanden till att endast
gilla rent kommersiella meddelanden. For generella reklamforbud har det
visats att det kan behovas uttryckliga medgivande i grundlagen. Dessutom
riskerar ett forbud att strida mot informationsfriheten enligt
barnkonventionen om det inte kan visas att reklamen skadar barnets vélfard
eller att forbudet vore i enlighet med barnets basta. En sddan motivering
skulle forvisso kunna vara mojlig ifall reklamen riskerar barns hélsa, deras
forhallande till fordldrar, sldkt eller vénner eller deras mojligheter att vixa

upp till insiktsfulla konsumenter.



Intresset av att skydda barn i kombination med att internetreklam kan vara
sarskilt svar att identifiera talar for ett barnreklamforbud pé internet. Ett
sadant forbud riskerar dock att bli ineffektivt p.g.a. konflikter med
yttrandefriheten, informationsfriheten och den fria rorligheten inom EU. Om
ett forbud ska inforas dr det darfor viktigt att det motiveras pé ett sddant sétt
att det undgér alltfor langtgéende inskrdnkningar av de ovanndmnda

intressena.
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1 Inledning

1.1 Allmant

Idag véxer barn upp i en digital virld. Tva tredjedelar av alla svenska barn
borjar anvinda internet redan i tvaarsaldern och drygt hélften av alla
sexdringar anvinder internet dagligen. Aktiviteterna pd internet bestir
framst av att se pé korta filmer pa Youtube, spela spel och nirvara pé
sociala medier.' Parallellt med denna digitala utveckling har samhillet blivit
alltmer kommersiellt. Néringsidkare kan med hjélp av nya
kommunikationsmedel nd ut till en stérre konsumentkrets samt i hdgre grad
anpassa reklamen till respektive malgrupp, sdsom barn. Ett problem ar att
reklamen manga ginger ligger inbdddad i underhéllning och redaktionellt

material.?

For att forhindra att barn p.g.a. av sin godtrogenhet och oerfarenhet
vilseleds av dold reklam har den Internationella Handelskammaren (ICC) i
sina grundregler for reklam och marknadskommunikation, ICC-koden, stillt
hogre krav pa annonsidentifikation for reklam riktad mot barn.” Till
skillnad frén barnreklam i tv (inkluderat bestéll-tv), post och e-post
foreligger dock inget forbud mot att rikta reklam till barn pa internet.* Det
har nyligen forts en debatt i massmedia huruvida regleringen ar tillracklig
med hénsyn till den méngd smygreklam som forekommer pa internet.’ Detta
vécker fragan om det skulle vara mer effektivt med ett barnreklamforbud pa
internet och om det ens vore mojligt. Hur ingripande marknadsrétten far
vara begrinsas av andra viktiga samhéllsintressen, sisom yttrande- och
informationsfriheten, EU:s skydd for den fria marknaden och intresset av en

forhallandevis betydande sjdlvreglering i marknadsrétten.

" Internetstiftelsen i Sverige: Svenskarna och internet 2015 s. 52ff.

? Jarlbro & Séderlund (2012) s. 24.

’ Se art. 18 ICC-koden.

* Konsumentverket: Vigledning om marknadsforing riktad till barn och unga s. 10 f.
3 Persson (2013).



1.2 Syfte och fragestallning

Min frégestéllning dr om vi i lag bor forbjuda reklam riktad till barn pa
Internet. Syftet med uppsatsen ér att forsoka utreda de olika intressena for
och emot ett sddant forbud. Jag kommer undersdka hur barns
marknadsrattsliga skydd pd internet ser ut jimfort med skyddet i andra
medier. Vidare kommer en del av uppsatsens fokus ldggas pé de
yttrandefrihetsréttsliga avvégningarna som torde krivas vid inforandet av ett
sadant forbud. Dessutom kommer jag diskutera hur ett sédant forbud skulle
forhalla sig till barnkonventionen. Jag kommer éven belysa de EU-réttsliga

aspekterna samt argument om sjélvreglering kontra lagstiftning.

1.3 Avgransning

I uppsatsen kommer jag presentera ndgra vaga exempel pé hur ett forbud
skulle kunna se ut, men min fragestéllning gar inte ut pa att foresla en
konkret 16sning pa hur forbudet skulle utformas (exempelvis vilken
aldersgrans som skulle vara aktuell). Det jag istdllet fokuserar pa &r att
utreda de kolliderande intressena som aktualiseras vad giller barn och

reklam och ta stillning till vad som véger tyngst.

Vad giller de yttrandefrihetsrattsliga aspekterna kommer jag inte gé
nirmare in pa hur art. 10 Europakonventionen om minskliga rittigheter®
(EKMR) forhéller sig till reklam eftersom Europadomstolen har uttalat att
linderna ska ha en bred “margin of appreciation” for ndr marknadsréttsliga

ingripanden ska f4 inskrinka yttrandefriheten.’

% Europeiska konventionen om skydd for de ménskliga rittigheterna och de grundliggande
friheterna, Convention for the Protection of Human Rights and Fundamental Freedoms,
Rom 4 november 1950, SO 1952:35; se dven lagen (1994:1219) om den europeiska
konventionen angéende skydd for de méanskliga réttigheterna och de grundlaggande
friheterna.

" Markt Intern Verlag GmbH and Klaus Beermann v. the Federal Republic of Germany, no
10572/83, ECHR:1989:11 punkt 33.



1.4 Perspektiv och metod

Uppsatsen har forst och framst ett rattspolitiskt perspektiv dé jag undersoker
det samhilleliga behovet av, samt intressena for och emot ny lagstiftning. I
syfte att kunna forklara motiven bakom dagens reglering kommer jag dven
att anlidgga ett réttshistoriskt perspektiv. Jag anviander mig av en

rittsdogmatisk metod for att forklara gillande ritt pd omradet.®

1.5 Forskningslage

Trots att det i media har diskuterats om barns marknadsréttsliga skydd pa
internet dr tillrdckligt har amnet knappt berdrts 1 den juridiska doktrinen.
Inte heller verkar lagstiftaren ha varit sérskilt benégen att se 6ver hur barn
marknadsréttsligt skyddas pa internet. Daremot finns en del skrivet om barn
och reklam ur ett mer generellt perspektiv samt om forbudet mot barnreklam
i tv. Lena Olsen, som dr professor i civilrétt vid Uppsala universitet, har
analyserat fragorna rorande barn och reklam mot bakgrund av
barnkonventionen. Hon har dven kritiserat dagens system, framforallt

barnreklamforbudet i tv, och lagt fram forslag till nya 16sningar.’

Internationellt sett har det forekommit en utbredd debatt om hur reklam
riktad till barn ska regleras. Det har skrivits bade komparativa och kritiska
artiklar som visat pa skillnaderna mellan och bristerna med de olika
regleringsmodellerna i exempelvis USA, Kanada, Australien och inom EU.
Flera av artiklarna &r inriktade pa hur reklam for skrdpmat riktad till barn

ska regleras. '’

¥ Korling & Zamboni (2013) s. 21.
? Olsen (2006).
1% Cain Reid (2014) & Handsley m.fl. (2014).
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1.6 Material

Uppsatsen stdds till stor del pa forarbeten till de relevanta lagarna. Jag
kommer dven anvénda mig av en hel del praxis for att forklara gillande rtt.
Dartill bygger mycket av argumentationen pé juridiska artiklar och doktrin,
framforallt "Barnet, marknadsforingen och rétten” av Lena Olsen. Jag vill
dock betona att vissa av Olsens argument som géller barnkonventionen bor
ses ur ett aningen kritiskt perspektiv eftersom de inte uttryckligen bekréftas
av konventionen eller ens av barnrittskommitténs kommentarer (som for
ovrigt inte dr bindande). Detsamma géller for argumenten fran artikeln A

Children’s Rights Perspective on Food Advertising to Children”."

1.7 Disposition

I det ndstkommande kapitlet kommer jag att undersdka bakgrunden till
dagens marknadsritt. Jag kommer dven att forklara hur MFL fungerar i
stora drag, hur lagen forhéller sig till de marknadsrattsliga speciallagarna

och hur dess rackvidd pdverkas av EU-rétten.

I kapitel 3 presenterar jag barns marknadsrittsliga skydd i tv, e-post och
vanlig post samt pé internet. Jag kommer hér utreda motiven till de redan
existerande forbuden samt hur de fungerar i praktiken eftersom detta kan
vara vigledande for svaret pd min fragestillning. Mycket av fokus ligger pa
barnreklamforbudet i tv och jag kommer ta upp de EU-réttsliga aspekterna

vad giller detta. Slutligen redogor jag for Olsens kritik mot dagens system.

I kapitel 4 behandlas avvdgningen mellan marknadsrétt och yttrandefrihet.
Jag kommer forst gd in pa hur inskrdnkningar av marknadsforing generellt
har motiverats ur ett yttrandefrihetsréattsligt perspektiv och sedan utreda den
sarskilda avvdgningen nér barnperspektivet kommer in i bilden. I avsnitt 4.4

undersoker jag avvdgningen enligt barnkonventionen.

H Handsley m.fl. (2014).
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2 Marknadsratten

I detta kapitel kommer jag sammanfatta de baskunskaper om
marknadsritten som jag anser nodvéndiga for en djupare forstéelse av

intressena for och emot ett forbud mot barnreklam pa internet.

2.1 Bakgrunden till dagens marknadsratt

Den tidiga marknadsrétten utgjordes framst av niringslivets egna uppréttade
normer, déribland ICC:s riktlinjer som gavs ut i sin forsta version redan ar
1937."* Det var alltsa niringslivets sjilvreglering som skulle 16sa eller
forhindra problem pd marknaden, vilket innebar stor flexibilitet samt en
enkel och for staten billig tillimpning."> Diremot var det tveksamt om
egenatgirderna kunde anses vara tillrickligt effektiva i det kommersiellt

vixande samhillet.'*

Pa 1970-talet pagick en intensiv debatt kring marknadsforing och &r 1970
fick Sverige den forsta marknadsforingslagstiftningen (lag 1970:412 om
otillbérlig marknadsforing). Med denna konsumentskyddsbetonade
lagstiftning uppkom mdjligheten till tvangsvisa atgérder mot
marknadsforing, men samtidigt kvarholls betydelsen av néringslivets
egendtgirder. Lagstiftaren valde ndmligen att ha en allmént héllen
generalklausul (1 §) som mojliggjorde forbud mot marknadsforing i strid
med god affarssed, men som istéllet for att precisera innebdrden av god
affarssed, hanvisade till ndringslivets sjilvregleringsnormer. Dessa

utgjordes bland annat av de tidigare nimnda riktlinjerna fran ICC.'®

Den generellt reklamkritiska debatten som fordes pa 70-talet blev sa

sméiningom mer inriktad pé sdrskilda frdgor som exempelvis reklam riktad

12 Bernitz (2013) s. 37.

13 Jonson (2001) s. 298.

' Prop. 1994/95:123 s. 35.
'S Bernitz (2013) s. 37.

' Prop. 1970:57 5. 1 & 24.
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till barn.'” Debatten gillde da framforallt marknadsforing i tryckt skrift
sasom tidningsannonser och affischer. Det var nimligen forst vid borjan av
1990-talet som det dppnades upp for reklamfinansierad radio och tv.'® Man
uppstéllde dock vissa villkor for reklamen, t.ex. att tv-reklam inte fick riktas
till barn under 12 ar. Numera &r de fore detta spridda lagarna pa radio- och
tv-omréadet hopslagna till radio- och tv-lagen (2010:696), RTL. Idag finns
det dock fortfarande kvar kanaler, t.ex. SVT1, i vilka det rader totalforbud

mot att sinda reklam."

Den senaste utvecklingen av marknadsrétten har framst handlat om att
anpassa de svenska lagarna till EU-rétten samt till den nya tekniska
utvecklingen. Direktivet om otillborliga affarsmetoder®® som sedan 2008 ér
inforlivat i marknadsforingslagen (2008:486), MFL, har genom sin
fullharmoniserande effekt satt grédnserna for vilka krav som far stéllas pa
marknadsforingsatgirder i syfte att skydda konsumenter.”' P4 liknande sitt
har AV-direktivet*® inforlivats i svensk lag genom RTL och utvidgat lagen

till att #iven omfatta bestiill-tv som tillhandahélls via internet.”

7 Bernitz (2013) s. 38.

' Prop. 1990/91:149 s. 1.

' SVT:s sindningstillstand 17 §.

%% Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillborliga
affarsmetoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pa den inre
marknaden och om éndring av radets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och
radets direktiv 97/7/EG, 98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och radets
forordning (EG) nr 2006/2004.

I Prop. 2007/08:115 .53 ff.

** Europaparlamentets och radets direktiv 2010/13/EU om samordning av vissa
bestdmmelser som faststillts i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om
tillhandahallande av audiovisuella tjanster.

*Se 1 kap. 1 § RTL.
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2.2 Forhallandet mellan marknadsrattsliga
regelverk

Marknadsforingslagen omfattar hela naringslivet och alla typer av medier,
men den kompletteras dven av vissa medie- eller varuspecifika lagar. For de
flesta av speciallagarna dr MFL parallellt tillimplig om inget annat framgar
och for vissa speciallagar (s.k. annexlagar) finns till och med hinvisningar
till MFL vad giller forfarande och sanktioner. ** Till dessa hér t.ex.
alkohollagen (2010:1622) som begriansar marknadsforing av alkoholhaltiga
drycker samt lag (2002:562) om elektronisk handel och andra
informationssamhéllets tjénster, e-handelslagen, som stdller krav pa
nédringsverksamhet online och sdkerstiller en fri rorlighet av denna inom
EES.” RTL torde ha karaktiren av en annexlag till exempelvis den del som

lagen stiller upp forbud mot barnreklam i tv.*

Relationen mellan MFL och speciallagarna baseras dven pa den s.k.
lagstridighetsprincipen som innebér att marknadsforingsatgéarder som strider
mot lag eller kan leda till lagbrott ocksa strider mot MFL. Principen har

ansetts sa grundliggande att det inte funnits behov av att lagfista den.”’

2.3 Otillborlig marknadsforing

Marknadsforing som dr otillborlig far forbjudas enligt 23 § MFL. Vad som
ar otillborlig marknadsforing foljer av 5-8 §§ MFL. Det kan handla om att
marknadsforingen strider mot god marknadsforingssed, &r aggressiv eller
vilseledande och ddrmed paverkar eller sannolikt pdverkar mottagarens
forméga att fatta ett vilgrundat affarsbeslut. Begreppet god
marknadsforingssed definieras i 3 § MFL. Det innefattar god affarssed eller
andra vedertagna normer sdsom ICC:s grundregler for reklam och

marknadskommunikation, konsumentverkets riktlinjer, praxis fran

2 Bernitz (2013) s. 148.

»Se MFL 1 § 2 st; Alkohollag 7 kap.; Prop. 2001/02:150
2% Bernitz (2013) s. 152.

" Prop. 1994/95:123 s. 43.
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Marknadsdomstolen (MD) praxis eller internationellt vedertagna normer

inom ramen for lagens syfte.

Marknadsforing kan vidare vara vilseledande enligt 9 §, 10 § eller 12-17 §§
MFL. I 9 § stadgas regeln om reklamidentifiering som innebér att
marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgér att
det ror sig om marknadsforing. Denna grundldggande princip hinger ihop
med marknadsrittens gransdragning mot yttrandefriheten dd den
tillforsakrar att det for konsumenter framgér om ett meddelande ér av
asiktsbildande karaktir eller har vinstsyfte som huvudmal.*® Principen finns
dven med 1 ICC:s grundregler och dess betydelse betonas sdrskilt for reklam

som ir riktad till barn under 12 ar.”’

2.4 EU:s inverkan pa marknadsrattens
territoriella rackvidd

Avgorande for MFL:s geografiska rdckvidd dr den s.k. effektlandsprincipen.
Principen innebir att MFL ar tillimplig om marknadsforingsétgérdernas
kommersiella effekt riktar sig mot konsumenter och néringsidkare i Sverige.
Det saknas alltsd betydelse varifrdn en marknadsforingsatgérd vidtas.
Eftersom MFL enligt 2 § 2 p. ska tillimpas pd tv-sdndningar som omfattas
av RTL innebér det att tv-sdndningar fran utlandet som riktar sig till svensk

publik faller inom MFL:s tillimpningsomrade. *°

AV-direktivet bygger ddremot pa den EU-rittsliga huvudprincipen, den s.k.
ursprungslandsprincipen, som innebdr att sandarlandets lagstiftning ska
reglera villkoren for tv-reklam.’' AV-direktivet har inforlivats i svensk lag
genom RTL och &r ett minimidirektiv, vilket innebér att medlemsstaterna far

ha strangare villkor dn de som foreskrivs i direktivet under forutséttning att

% Prop. 2007/08:115 s. 82.

' Se art. 18 ICC-koden.

% Levin (2014) s. 24 f.

31 Se kap. 2 art. 2 AV-direktivet.

15



de #r forenliga med EU-ritten.’® Detta betyder att en medlemsstat som
tillampar strangare regler dn direktivet kan fa acceptera att mindre strdnga

regler tillimpas pé reklam om sidndningen utgar frén ett annat EU-land.

Det foreligger alltsd en konflikt mellan AV-direktivet och MFL vad géller
den territoriella tillimpligheten av svensk marknadsréttslig reglering for tv-
reklam. Denna konflikt har provats i De Agostini—-malet som rérde en tv-
sandning fran Storbritannien innehdllande reklam for en barntidning. EU-
domstolen uttalade att AV-direktivet visserligen inte hindrar att ett land har
strdngare regler for programforetag dn de som foreskrivs i direktivet, men de
strdngare reglerna fér inte gélla for utlindska programforetag. Domstolen
menade att direktivet innehaller ett fullstdndigt system av bestimmelser till
skydd for minderariga med avseende pa tv-reklam och att det inte behdvdes
ytterligare krav.”® Foljden blev att Sveriges forbud inte kunde tillimpas pa

kanaler med site i andra EU-ldnder, sésom TV3 och Kanal 5.**

Betraffande marknadsforing via internet torde det d&ven hir foreligga en
konflikt mellan effektlandsprincipen och ursprungslandsprincipen. E-
handelslagen (2002:562) som inforlivade e-handelsdirektivet’ i svensk lag
ar tillamplig pd ndringsverksamhet online och foreskriver att
ursprungslandsprincipen som huvudregel ska tillimpas inom lagens
samordnade omrade.*® Enligt propositionen faller krav pd marknadsfring
inom det samordnade omréadet.’” Detta innebir att enligt 3 § 1 st. e-
handelslagen ska svensk marknadsrétt som huvudregel inte vara tillamplig
pa marknadsforingsdtgiarder som vidtagits i ett annat EES-land. Enligt 3 § 2
st. far det dock goras undantag fran ursprungslandsprincipen forutsatt att det

finns stdd 1 lag och att ingripandet sker med hénsyn till den allménna

2 Prop. 2009/10:115 s. 73.

3 (C-34-36/95, KO mot De Agostini (Svenska) Forlag, EU:C1997:344 p. 57-62.

* Bernitz (2013) s. 153.

%> Se art. 3.1-2 Europaparlamentets och radets direktiv 2003/31/EG om vissa aspekter pa
informationssamhallets tjanster, sarskilt elektronisk handel, pa den inre marknaden;

% Jfr p. 18 i preambel, e-handelsdirektivet.

37 Prop. 2001/02:150 s. 63.
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sakerheten, folkhdlsan eller konsumenter. Sddana begridnsande ingripanden

far dock inte ske i andra fall 4n da tungt vigande skl foreligger.”®

MD verkar emellertid ha en annan uppfattning och har anfort att e-
handelslagen inte ska tillmétas ndgon storre betydelse vid
marknadsforingsédtgirder som riktas till Sverige. Istéllet anser MD att den
generella effektlandsprincipen ska gélla dven for marknadsforingsétgérder
pa internet, oavsett var de vidtas.”” Denna stindpunkt har kritiserats for att

strida mot e-handelslagens bestimmelser.*’

*¥ Prop. 2001/02:150 s. 122.
¥ MD 2004:17.
* Lindskoug (2006) s. 406.
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3 Barns marknadsrattsliga
skydd

Synen pa barn som sérskilt utsatta for reklamens negativa effekter har lett
till flertalet bestimmelser som ger barn extra starkt marknadsrittsligt skydd.
Dessa bestimmelser hittas dock inte i MFL utan i speciallagar,
sjdlvregleringsnormer och praxis.*' Nedan kommer jag redogora for de
viktigaste bestimmelserna som syftar till att skydda barn och dirigenom
visa hur reglerna pd internet och andra media skiljer sig t. Slutligen
forsoker jag sammanfatta professor Lena Olsens argument i ”Barnet,
marknadsforingen och rétten” angdende bristerna med regelsystemet samt

hennes forslag pa ett nytt system.

3.1 Internet och smygreklamen

Marknadsforingslagen dr medieneutral och kan foljaktligen dven tillimpas
pa marknadsforingsitgirder vidtagna pa internet. Vad géller bestdll-tv via
internet géller dock RTL:s bestimmelser om marknadskommunikation (se
mer om RTL:s barnreklamférbud i avsnitt 3.3).*> De regler som genom
marknadsforingslagen blir relevanta for barn dr bestimmelserna i art. 18
ICC-koden som stadgar att sédrskild aktsamhet ska iakttas d&
marknadskommunikation riktas till barn och unga. Det stadgas vidare att
barns och ungdomars naturliga godtrogenhet och bristande erfarenhet inte
far utnyttjas vid marknadsforingsatgérder. Detta innebir bland annat att
marknadskommunikation som riktas till barn ska vara sarskilt tydlig med sin

reklamkaraktér.

En stor utmaning pé internet dr den dolda reklamen som p& ménga

webbsidor forekommer inbdddad i1 underhallning, redaktionellt material och

*I'Se t.ex. 8 kap RTL; art. 18 ICC-koden; MD 1999:26.
*Se 1 kap. 1 § RTL.
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liknande.* Problemet har uppmirksammats i massmedia dér man
framforallt har fokuserat pd smygreklamen i bloggar som inte séllan riktas
till barn. Men trots flertalet anmélningar har Konsumentombudsmannen
hittills inte drivit ett enda fall till MD. Enligt Konsumentombudsmannen
beror detta pd svarigheterna att bevisa att det ror sig om just marknadsforing
och inte om rena utdvande av yttrandefriheten. For att ett meddelande ska
bedomas som marknadsforing torde det ndmligen krévas att ett avtal mellan

niringsidkaren och bloggaren kan pavisas, vilket inte alltid ar latt.**

Hosten 2015 fann dock Reklamombudsmannens opinionsndmnd att bevisen
var tillréckliga for att i ett beslut félla bloggerskan Misslissibell som enligt
opinionsndmnden hade brustit i [CC:s krav pa reklamidentifiering och
sarskild aktsamhet for reklam riktad till barn. Att inldgget var av ren
kommersiell karaktir baserades pd att de visade produkterna hérrérde fran
enbart ett foretag, att det fanns hénvisningar till foretagets hemsida och
Instagramkonto samt att det framgick av efterfoljande blogginligg att
Misslissibell och foretaget hade ett samarbete.* Reklamombudsmannen,
som &r néringslivets egna tillsynsorgan, fattar emellertid endast vigledande

beslut och det &r saledes inte sikert att MD hade gjort samma bedémning.*®

3.2 Direktreklam och barn

Direktmarknadsforing foreligger da niringsidkaren etablerar en direkt
kontakt med konsumenten genom sin reklam, exempelvis via post, telefoni,
e-post eller sms.*” I praxis har det faststillts att det strider mot
marknadsforingslagens generalklausul att skicka direktreklam till barn under
16 ar utan formyndares samtycke.*® Anledningen #r barns begrinsade

formaga att virja sig mot denna pétringande reklamform. Det har dven

*# Jarlbro & Séderlund (2012) s. 24.

* Grill Petterson m.fl. (2016).

4 Reklamombudsmannens opinionsndmnd, drende 1503-41.
46 Reklamombudsmannen: Om oss.

7 Bernitz (2013) s. 140.

*MD 1999:26.
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hénvisats till ICC:s grundregler om att marknadsforing inte far forsoka

utnyttja barn och ungas naturliga godtrogenhet eller bristande erfarenhet.*

3.3 Barnreklamforbudet i tv

Tv anses ha en sérskilt stark genomslagskraft (jaimfort med exempelvis
radio) och detta har lett till ett forbud mot tv-reklam som syftar till att finga
uppmaérksamheten hos barn under 12 ar. Motiven hédnger ihop med principen
om reklamidentifikation da yngre barn har svért att skilja mellan reklam och
vriga program.”® I forarbeten har det hivdats att barn inte uppfattar
reklamens konsumtionsuppmuntrande syfte samt att yngre barn inte tar till
sig reklamens budskap med det kritiska forhallningssétt som &dldre barn ofta
lart sig att gora. Det har dven anforts att reklamen kan inverka pa barns
psykiska hélsa och fysiska vilbefinnande dé den, p.g.a. barns godtrogenhet,

far en stor inverkan pa deras virderingar och attityder.”'

I den senaste versionen av RTL har forbudet utvidgats till att &ven omfatta
bestill-tv.>* Forbudets tillimpningsomrade 4r dock inte sérskilt stort
eftersom det utgdr en mer ingripande bestdmmelse én
minimibestdmmelserna i AV-direktivet och ddrmed endast géller séndningar
som utgdr fran Sverige med hédnsyn till den EU-réttsliga
ursprungslandsprincipen (se avsnitt 2.4). Vidare har det i praxis och
forarbeten utvecklats riktlinjer for vilken reklam som ska omfattas av
forbudet. Kravet ér att reklamatgérden i1 objektiv mening syftar till att finga
uppmirksamheten hos barn under 12 4r.>® De faktorer som bor beaktas &r
den annonserade varan/tjdnsten, utformningen av annonsen och
sammanhanget dér annonsen forekommer, framforallt tidpunkten.>*

Reklammeddelanden som riktas till bade vuxna och barn, s.k. blandade

¥ MD 2012:14.

> Prop. 1995/96:160 s. 116 f.
> Prop. 2007/08:115 s. 131 f.
>2 Prop. 2009/10:115 s. 144.
> MD 2001:5.

> Prop. 1990/91:149 s. 121.
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meddelanden, har dock inte ansetts falla under forbudets

tillimpningsomréde.>

I samband med att den svenska marknadsritten anpassades till EU:s direktiv
om otillborliga affirsmetoder diskuterade lagstiftaren om
barnreklamforbudet skulle fa kvarstd. Direktivet hade kommit till i syfte att
fullharmonisera medlemsldandernas lagar och forfattningar till skydd for
konsumenters ekonomiska intressen.’® Detta innebar att medlemslénderna
varken kunde ha mer eller mindre ingripande bestimmelser inom direktivets
tillampningsomrade. Visserligen uppmarksammade direktivet att barn
behover skyddas sérskilt mot marknadsforing, men alla typer av totalforbud
mot barnreklam avraddes uttryckligen.”” Barnreklamforbudet var darmed
ostridigt en mer ingripande bestimmelse &n de av direktivet tillatna. For att
kunna behélla bestimmelsen argumenterade regeringen for att forbudet foll
utanfor direktivets tillimpningsomrade och att det sdledes inte hindrades av
direktivet. Denna stdndpunkt motiverades med att barnreklamforbudet hade
inforts av andra skl én att skydda konsumenters ekonomiska intressen.
Syftet med forbudet var ju att skydda barn fran att utsittas for kommersiella
meddelanden 1 tv som p.g.a. mediets sérskilda genomslagskraft kan vara

vilseledande eller annars skadliga.”®

3.4 Kritik mot dagens system och forslag
pa nya losningar

I boken ”Barnet, marknadsforingen och rétten” kritiserar Lena Olsen det
gillande regelsystemet kring barn och reklam. Hon anser att barns
marknadsrattsliga skydd ar bristfélligt da det saknas ett enhetligt system.
Dessutom menar hon att tv-reklamforbudet fungerar daligt p.g.a. dess
begrinsade geografiska rickvidd och da det inte omfattar blandade

meddelanden som riktas till badde vuxna och barn. Forbudet kan dven anses

> MD 2001:5.

%% Se art. 1 direktiv 2005/29/EG om otillbérliga affarsmetoder.

°"Se p. 18 i preambeln direktivet 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder.
> Prop. 2007/08:115 s. 132.
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ha fatt mindre betydelse pé senaste tiden d& barn numera exponeras for
reklam p4 internet istillet.”” Olsen menar vidare att det i forsta hand bor vara
lagstiftaren och inte niringsidkaren som tar tag i problemet s att det kan
inforas ett mer konsekvent regelsystem.’” Hon foreslar alltsa lagstiftning

framfor sjdlvreglering.

En frdga som Olsen behandlar dr om barn riéttsligt sett kan betraktas som
konsumenter och i sa fall fran vilken alder. Barn under 18 ér star ju under
vérdnaden av en formyndare och har som huvudregel enligt 9 kap. 1 §
fordldrabalken inte ritt att sjélva rada dver egendom eller dta sig
forbindelser. Enligt Olsen bor det dock vara otvivelaktigt att en 17 &ring &r
att anses som en konsument medan det dr mer problematiskt att betrakta
yngre barn som “seriésa motparter i kommunikationshinseende”.®'
Eftersom de marknadsrittsliga bestimmelserna till stor del handlar om att
skydda konsumenters ekonomiska intressen uppkommer frigan om vilka
intressen som ska motivera regler som skyddar (yngre) barn mot reklam ifall
de inte ska bedomas vara konsumenter.’* Olsen menar att folkhilsa och
allmén ordning skulle kunna vara saddana intressen. Baserat pa dessa motiv
foreslar hon ett nytt regelsystem som dr anpassat till skillnaderna i barns
alder och utveckling. Detta system ska innehélla ett pa barnkonventionen
grundat totalférbud mot reklam riktad till barn under 8 ar, en bestimmelse 1
marknadsforingslagen som alédgger niringsidkare att ta hdnsyn till barns
mindre kunskaper och erfarenheter vid marknadsforing riktad till barn under
12 &r samt ett skydd mot farlig reklam som ska gélla dven de dldsta

63
barnen.

% Olsen (2006) s. 136 f.
0 1bid. s. 145.

 1bid s. 46 & s. 149 ff.
2 1bid. s. 25.

% bid. s. 160 ff.
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4 Gransen mellan marknadsratt
och yttrandefrihet

Vid introduceringen av en bestimmelse i allmén lag som mojliggor for
staten att ingripa mot vissa marknadsforingsmetoder krévs att en avvagning
gors med hénsyn till yttrandefriheten (inbegripet informationsfriheten). I det
foljande ska jag forst skildra den generella gransdragningen och dérefter
redogora for de sirskilda 6vervidgandena som har gjorts i samband med att
de olika barnreklamforbuden utvecklats. Slutligen ska jag undersoka vad
barnkonventionen sdger om gransdragningen mellan barns

informationsfrihet och deras skydd mot marknadsforing.

4.1 Internet och gransdragningen

Yttrandefriheten pa internet skyddas delvis av yttrandefrihetsgrundlagen
(YGL) enligt 1 kap. 9 § och i dvrigt endast av det allménna
yttrandefrihetsskyddet enligt 2 kap. 1 § regeringsformen (RF) och art. 10
EKMR. Att YGL blir tillimplig innebéar bland annat att ansvaret klargors,
att en viss yttrandefrihetsprocess ska anlitas och att det foreligger
meddelarskydd.®* Fér webbsidor som drivs av svenska massmedieforetag
giller ett automatiskt skydd enligt 1 kap. 9 § YGL och for dvriga
internetsidor kan man frivilligt ansdka om ett utgivningsbevis for att f sitt
material att skyddat av YGL. For att erhélla ett utgivningsbevis kriavs dock

enligt 1 kap. 9 § 2 st. att endast utgivaren radder dver innehallet.

I MD:s praxis har det faststéllts att grinsdragningen mellan det
yttrandefrihetsréttsliga och det marknadsréttsliga omradet ska se lika ut
oavsett om det berérda mediet skyddas av YGL eller TF. Detta eftersom
regelverken bygger pd samma principer och att det darfor inte finns ndgon

anledning att gora skillnad mellan respektive grinsdragning.® P4 samma vis

4 Se 1 kap. 2 & 4 §§ & 6 kap. YGL.
%MD 2001:17.
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ska det enligt det s.k. Anglamarksmalet inte vara ndgon skillnad mellan
gransdragningen som gors for de framstdllningar pa internet som skyddas av
YGL och de framstéllningar pd internet som inte atnjuter sddant skydd.
MD:s forklaring till detta var en dnskan av att sa 1dngt som mdjligt undvika
ingripanden enligt MFL som skulle kunna hindra eller forsvara for
néringsidkare att anvénda internet for opinionsbildning och &siktsyttring.
Man ville alltsa undvika en réttstillimpning som kunde te sig tveksam fran

yttrandefrihetsrittslig synpunkt.®®

Var gar dd gransen mellan marknadsrétt och yttrandefrihet? Eftersom
avvigningen ska goras lika oavsett om det géller internet eller tryckt skrift
finns det anledning att se tillbaka pd de 6vervdgningar som gjorts angaende
gransdragningen mellan TF och den forsta marknadsforingslagen
(1970:412). I forarbetena understroks att forsiktighet maste iakttas vid
mdjliggorandet att med stod av allmén lag ingripa mot meddelanden i tryckt
skrift. Det anségs vara av ytterst stor vikt att lagen inte skulle komma att
tillampas 1 strid med tryckfrihetens syfte. Med anledning av svarigheterna
att dra en klar grans mellan framstéllningar som skulle falla innanfor
respektive utanfor TF:s tillimpningsomrade, stidllde man hdga krav pa
meddelandets karaktar for att ett ingripande enligt MFL skulle vara
beréttigat. Det krdvdes att meddelandet var av kommersiellt utpriglad natur
samt ej avsdg nyhetsformedlingen eller asiktsbildningen i samhéillet. Med
detta menades att meddelandet skulle vara lamnat i kommersiellt syfte samt
ha rent kommersiella forhédllanden till foremél (avse niringsidkares
affirsverksamhet eller tillhandahallna tjanster).®” Generalklausulen i MFL
skulle alltsa inte kunna anvéndas for att reglera reklam inriktad pé att
paverka det allmdnna beteendet i viss riktning eller pa att formedla vissa
allménna virderingar. Kravet pa att meddelanden ska vara av utpriglad
kommersiell natur for att ingripanden enligt MFL ska kunna ske utan hinder

av TF har senare bekriftats i praxis.®®

%MD 2005:11.
7 Prop. 1970:57 s. 65 ff.
%8 NJA 1975 s. 589; MD 1987:27.
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4.2 Tv:s barnreklamforbud och
gransdragningen

Att barnreklamforbudet for tv inte strider mot YGL framgér av 1 kap. 12 §.
Paragrafen godkinner uttryckligen att det i lag stdlls upp villkor for, eller
forbud mot reklam i radio och tv. Bakgrunden till 1 kap. 12 § var det starka
intresset av att kunna kontrollera reklamsandningar i tv. Man hade
visserligen varit medveten om reklamintékternas vasentliga betydelse for
massmedieforetagens ekonomiska resurser, men menade a andra sidan att
YGL:s dndamél inte var att trygga en finansieringskdlla till sddan
verksamhet.®” Eftersom bestimmelsen skulle medge lagstiftning som
forbjod eller villkorsreglerade reklam (och inte endast ingripanden 1
efterhand) valde man att infora den i grundlagen. Till skillnad frén i TF
framgar alltsd mojlighet till reklamingripande uttryckligen i lagtexten och
inte bara efter en tolkning av grundlagens syfte. Det ska dock paminnas att
YGL:s grinsdragning gentemot marknadsritten inte skiljer sig fran TF:s.
Villkoren som fér stillas upp enligt 1 kap. 12 § YGL maste ocksa halla sig

inom ramen for grundlagens syfte.”

Forarbetena till barnreklamforbudet gir inte ndrmare in pa en avvégning
mellan yttrandefriheten och behovet av ett marknadsréttsligt skydd for barn
utan hénvisar istillet till alkohollagens forarbeten.”' Alkohollagen som
forbjuder viss alkoholreklam i tryckta skrifter, foregicks pa liknande sétt
som RTL av en fordndring 1 grundlag (1 kap. 9 § TF) som tydliggjorde att
begriansningarna inte skulle strida mot grundlagen. Paragrafen
underbyggdes av det starka samhillsintresset att hilla nere konsumtionen av
farliga eller oldmpliga varor.”” D4 barnreklamforbudet i TV fran en
yttrandefrihetsréttslig synvinkel bor betraktas pa liknande sitt torde detta

ocksé anses vara motiverat av ett starkt samhillsintresse.””

% Prop. 1990/91:64 5. 92 f.

7 Karnov internet, YGL 1 kap. 12 §, not 46, 2016-05-19
"I Prop. 1990/91:149 s. 123.

72 Prop. 1973:123 5. 43.

7 Prop. 1990/91:149 s. 123.
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4.3 Direktreklamforbudet och
gransdragningen

Som det har forklarats i avsnitt 3.2 utvecklades direktreklamforbudet genom
praxis. I MD 1999:26 bedomdes forbudets forenlighet med
tryckfrihetsforordningen (TF). Domstolen hénvisade till ridande
rittsprinciper om att TF inte hindrar en tilldimpning av MFL pa
framstéllningar av ren kommersiell natur. Samtidigt anférde domstolen att
inte heller kommersiell reklam under alla forhallanden faller utanfor TF:s
tillampningsomrade eftersom 1 kap. 9 § TF 1 sé fall skulle vara 6verflodig.
Lagstiftaren har ndmligen ansett att det strider mot tryckfriheten att ha ett
forbud avseende reklam i tryckt skrift som ar sd generellt att det riskerar att
kridnka den yttrande- och informationsfrihet som TF syftar att skydda.
Domstolen hade dérfor att utreda om ett forbud mot direktreklam riktad till
barn var att anse som ett forbud med en sédan generell rickvidd. Det som
talade for detta var att forbudet skulle gilla all reklam oavsett budskap och
innehdll. Det som talade emot var att forbudet endast gillde reklam riktad
till barn och enbart direktreklam. Vid en helhetsbedomning anség domstolen
att forbudet kunde meddelas obehindrat av tryckfriheten sa linge det endast

avsig rent kommersiell reklam.”

4.4 Avvagning enligt barnkonventionen

Regeringen vill gora barnkonventionen till svensk lag vilket gor det sarskilt
intressant att diskutera dess betydelse i sammanhanget. Inkorporeringen i
svensk lag skulle innebéra att konventionen ensamt kan utgéra grund for
domstolars och andra myndigheters avgoranden i mal och drenden. Den kan
dven vintas medfora att barns réttigheter i hdgre utstrackning blir
uppmédrksammade samt tillgodosedda i lagstiftningsédrenden och i de fall

som detta misslyckas kan konventionen fungera som en utfyllnad.”

" MD 1999:26.
>S0U 2016:19 s. 19 ff.
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I barnkonventionen faststills ett fullstindigt erkdnnande av barn som
rittighetsbérare och barns behov av skydd i olika situationer betonas.”
Enligt art. 3.1 ska barnets bésta séttas i frimsta rummet vid alla beslut som
ror barn. Detta innebdr att barnets bésta ska beaktas i all lagstiftning som
kan vara relevant for barn och prioriteras hogt i handelse av en konflikt med
andra intressen.”’ Barnets bista ska dven vara vigledande vid konflikter

mellan barnkonventionens inbérdes rittigheter.”

Den faktiska innebdrden av barnets bésta ér inte definierat i konventionen.
FN:s kommitté for barnets rittigheter (barnrattskommittén) som publicerar
allménna, icke-bindande kommenterar for hur barnkonventionen ska tolkas,
har dock preciserat ndrmare vilka faktorer som ska beaktas vid avgdranden
om vad som ir barnets basta. Bland dessa finns barns ratt till hélsa,
utbildning, skydd och sédkerhet, barns behov av en bevarad familjemiljo och
deras behov av att uppritthalla relationer till familj, slikt och vanner.”
Olsen anfor att reklam som beddms riskera dessa réttigheter eller behov kan
anses vara olamplig eller i vart fall diskutabel enligt barnkonventionen.
Exempelvis skulle reklam for ohdlsosamma produkter kunna anses
tvivelaktig. Aven reklam som utsétter barns forhallande till jimnariga, t.ex.
genom att visa att barn som saknar en viss leksak har en sdmre stdllning dn
de som har kopt leksaken, kan med hénsyn till barns behov av att
uppritthélla relationer, forefalla icke 6nskvérd. Detsamma géller for reklam
som leder till att barn tjatar pa sina foraldrar for att fa en viss produkt.*® Det
bor dock observeras att vid bedomningen av barnets bdsta ska hénsyn tas till

principen om barnets framvixande formagor.®'

En annan hypotes ér att barnreklam kan ses som en form av ekonomisk

exploatering, vilket barn &r skyddade mot enligt art. 32 i

®SOU 2016:19 5. 91.

" CRC/C/GC/14 p. 31 & 39.

" CRC/C/GC/14 p. 33.

" CRC/C/GC/14 p. 55-74 & 77-79.
% Olsen (2006) s. 123 f.

81 CRC/C/GC/14 p. 85.
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barnkonventionen.* Exploatering innebir ofta att flera grundliggande
rittigheter — sasom rétten till familjeliv, utbildning och hélsa — féorsummas
samtidigt.” Nagot forenklat, har det med hénsyn till att reklam kan riskera
att himma barns relation med sina forédldrar samt deras mentala utveckling
till insiktsfulla konsumenter, argumenterats for att barnreklam kan ses som
atminstone en potentiell form av ekonomisk exploatering. Om sé vore fallet

innebir det att begriansningar av reklam har stod i art. 32.%*

Barns informationsfrihet framgér av art. 13 och &r en del av
yttrandefriheten. Med informationsfrihet menas att barn har ritt att soka och
motta information.® Mojligen skulle denna rittighet kunna tolkas som att
barn enligt barnkonventionen dven har ritt till reklam.* I andra stycket sigs
dock att rattigheten fir begransas i lag under vissa forutsittningar, ndrmare
bestdmt, om det dr nddvéndigt for att respektera andra personers rattigheter
eller anseende, for att skydda den nationella sékerheten, den allménna
ordningen, folkhélsan eller den allménna sedligheten.
Inskrédnkningsmdjligheten beror moéjligtvis dven pé barnets alder. De allra
yngsta barnen som inte har formaga att tillgodogdra sig information torde

dirav inte kunna kriva en sidan ritt.?’

En annan betydelsefull artikel i kontexten &r art. 17 som kréver att
konventionsstaterna erkdnner massmediers viktiga uppgift som
informationskélla samt uppmuntrar massmedier att sprida information av
kulturell och social betydelse for barn. Artikeln uppmuntrar ocksé att
konventionsstaterna uppréttar ldmpliga riktlinjer for att skydda barn frén
information som ér till skada for barnets vélfard, med beaktande av dels
yttrandefriheten enligt art. 13, dels fordldrarnas viktiga roll i barnets
uppfostran och utveckling enligt art. 18. Det kan ddrmed anses finnas en
inbordes konflikt i art. 17. A ena sidan foresprikar den ritten att fa

information frén en variation av kéllor, vilket kan ses som en garanti att fa

%2 Handsley m.fl. s. 132 f.

%3 Van Bueren (1998) s. 262.
% Handsley m.fl. s. 132 ff.
% Olsen (2006) s. 36.

% Sjoberg (2013) s. 79.

87 Olsen (2006) s. 37
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tillgang till reklam. A andra sidan framgar det av artikeln att det inte finns
ndgon ratt till information som riskerar att skada barns vilférd, vilket man
kan argumentera for att viss marknadsforing, sdsom t.ex. snabbmatsreklam,
gor.™
Exakt hur informationsfriheten och ritten till media enligt barnkonventionen
forhaller sig till reklam och annan marknadsforing kan ej utldsas ur varken
artiklarna eller barnrdttskommitténs kommentarer. Det ndmns dock att
yttrandefriheten méaste beaktas i samband med en reglering av medierna i
syfte att skydda barn mot skadligt material samt att barnets alder och

mognad ska fungera som vigledning for en avvigning.®

I en komparativ artikel publicerad i International Journal of Children’s
Rights &r 2014, analyserades forhdllandet mellan barnkonventionen och
matreklam i tv riktad till barn. Artikeln behandlade regelsystemen for sdédan
reklam 1 bland annat Australien, Nya Zeeland, Kanada, USA,
Storbritannien, Sverige och Norge. Enligt artikeln ansags landerna som hade
nagon form av barnreklamforbud — exempelvis Sverige och Norge —
tillgodose principen om barnets basta. Detta eftersom linderna hade satt
barnets bdsta i frimsta rummet vid en avvidgning med andra intressen.
Visserligen uppmérksammades att effektiviteten av systemet i Sveriges
begrinsas av EU:s reglering for den fria rorligheten, vilket vickte fragan om
hur effektivt barns intressen #r skyddade.” Trots det var det enligt artikeln
klart mdjligt att argumentera for att de strangare systemen uppfyller
principen om barnets bésta 1 storre man dn de mer tillatande,

sjdlregleringsdominerade systemen.”'

% Handsley m.fl. (2014) s. 126f.

% CRC/C/GC/16 p. 58; CRC/C/GC/14 p. 83.
 Handsley m.fl. (2014) s. 129.

I Ibid. 5. 103 & 134,
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5. Analys

I den svenska marknadsratten verkar det sta klart att barn ska betraktas som
sarskilt skyddsviarda med hénsyn till deras godtrogenhet och oerfarenhet.

Styrkan pa barns marknadsrittsliga skydd varierar dock beroende pé vilken
informationskanal som berors. Vad giller internet dr skyddet relativt svagt.
Jag kommer i det foljande analysera min frigestillning, huruvida det bor

inforas ett generellt barnreklamférbud pé internet. Min analys dr uppdelad 1
en allmén del i vilken jag utreder intressena for och emot, samt i en del dir

jag redovisar mitt personliga stéllningstagande i frigan.

5.1 Allman analys

Barns medievanor blir alltmer digitaliserade och innefattar aktiviteter som
att se pa kortare Youtube-klipp, nérvara pa sociala medier och spela spel pa
diverse spelsajter. P4 dessa webbsidor forekommer ofta reklam som ar
inbidddad i annat material vilket gor det extra svart for barn — som 1
allménhet anses vara godtrogna och oerfarna — att urskilja de kommersiella
meddelandena. Visserligen foreskriver art. 18 1 ICC-koden krav pa sérskild
aktsamhet och pa sérskilt tydlig reklamidentifiering nar reklam riktas till
barn, men det rader inget forbud mot barnreklam pa internet sdsom det gor i
tv. Skillnaden mellan regleringarna foranleder frdgan om och i sé fall varfor
tv-reklam anses utgdra en storre skaderisk for barn én internetreklam. Den
forklaring som forarbetena gav till varfor ett barnreklamforbud i tv var
sarskilt angeldget var att barn riskerar att sammanblanda reklam med
yttrandefrihetsskyddade meddelanden p.g.a. tv:s sirskilda genomslagskraft.
Niér barnreklamforbudet for tv infordes hade dock inte internet den

betydelse for barn som mediet har idag.
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Vad giller ett barnreklamforbuds dverensstimmelse med dverordnade
normer, ir det intressant att undersdka vad barnkonventionen séger om
marknadsforing riktad till barn. Konventionen foreslas ndmligen bli svensk
lag och skulle ddrmed kunna fa hogre status i bade lagstiftnings- och
domstolsdrenden. Av art. 3.1 barnkonventionen framgér att principen om
barnets bdsta bor beaktas vid alla beslut som ror barn. Enligt
barnrittskommittén ska ndgra av de avgdrande faktorerna for barnets bésta
vara barns ritt till hélsa, utbildning, skydd och sdkerhet, barns behov av en
bevarad familjemilj6 och av att upprétthalla relationer till familj, slékt och
vénner. Olsen menar att om reklam dventyrar dessa réttigheter eller behov
kan den ses som direkt oldmplig eller i vart fall diskutabel. Som exempel tar
hon upp reklam for ohdlsosam mat och reklam som riskerar att leda till
utanforskap eller konflikter med fordldrar. Dessutom har det i International
Journal of Children’s Rights diskuterats om barnreklam kan anses utgora
atminstone en potentiell form av ekonomisk exploatering enligt art. 32. I
samma artikel har det &ven argumenterats for att de stringare regelsystemen
(exempelvis det svenska) som foreskriver forbud mot barnreklam, verkar
tillgodose principen om barnets bésta i storre utstrickning dn de mer

tillatande regelsystemen.

Att konstruera ett totalt forbud mot barnreklam pa internet skulle dock
kunna leda till att barn gér miste om viktig information som de borde ha rétt
till. I barnkonventionens art. 13 och 17 stadgas att barn har rétt att soka och
motta information samt att f4 sddan information fran en variation av kéllor.
Enligt barnrédttskommittén krivs déarfor att dessa bestimmelser om
informationsfrihet iakttas vid upprittandet av marknadsréttsliga normer som
ska skydda barn fran skadligt material. Som jag har forklarat i avsnitt 4.4 &r
dock denna griansdragning mycket svar att gdra och man méste dven ta
hénsyn till principen om barnets framvéxande formagor som torde innebéra
att de allra yngsta barnen inte har ndgon informationsfrihet. Dessutom foljer

av art. 17 att barn inte har ritt till information som riskerar att skada deras

valfard.
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Det ér dven av betydelse hur ett barnreklamfoérbud pa internet skulle forhélla
sig till de marknadsréttsliga EU-direktiven pa omradet. Det géller for det
forsta fullharmoniseringsdirektivet om otillborliga affarsmetoder som
hindrar att medlemsstaterna har mer eller mindre ingripande bestimmelser
an de i direktivet. For barnreklamforbudet i tv har Sverige dock lyckats
undgi hinder av direktivet genom att motivera forbudet med andra skil dn
skyddet for konsumenters ekonomiska intressen. Det kan vidare ifragaséttas
om de yngre barnen ens ir att anse som konsumenter di de inte har rétt att
rdda 6ver egendom eller ingd forbindelser. Ska barn inte betraktas som
konsumenter kan alla marknadsréttsliga barnskyddsbestimmelser, i vart fall
enligt regeringens argumentation, anses falla utanfor direktivets

tillampningsomrade eftersom de inte kan handla om konsumentskydd.

Vad giller den territoriella tillimpligheten f6r marknadsrétten som reglerar
nédringsverksamhet pd internet dr det enligt MD effektlandsprincipen som
géller i nuldget. Det dr dock inte sékert om denna princip skulle sta sig mot
ursprungslandsprincipen i en provning av EU-domstolen, med hénsyn till e-
handelsdirektivet som inforlivats i svensk ritt. Men dven om e-handelslagen
skulle tillmétas betydelse for ett barnreklamfoérbud pa internet kan det finnas
mdjlighet att avvirja lagens tillaimplighet, i vart fall for viss reklam, om man

kan argumentera for att marknadsforingen skadar folkhélsan.

For att ett barnreklamforbud pé internet inte ska komma i konflikt med
yttrandefriheten skulle det krdvas att forbudet endast avser rent
kommersiella meddelanden. Detta eftersom gransdragningen mellan
marknadsrétt och yttrandefrihet ska géras pd samma sitt oavsett om det
handlar om medier som skyddas av TF eller om internetframstéllningar som
atnjuter eller inte atnjuter skydd av YGL. Det dr dock mojligt att forbudet
skulle anses sé generellt att det skulle behdvas en foregdende dndring 1 YGL

liksom det kridvdes for radio- och tv-lagen.
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Sammanfattningsvis framstér det som att intresset av att skydda barn mot
reklamens negativa effekter i kombination med den grundliggande
principen om reklamidentifiering, talar for att det skulle behdvas en reform
vad giller barns marknadsrittsliga skydd pa internet. I denna uppsats
foreslas ett forbud mot reklam riktad till barn pa internet. Ett sddant forbud
skulle bade kunna vara forenligt respektive oforenligt med yttrandefriheten,
barnkonventionen och EU-rétten beroende pa hur det motiveras. En modell
vore att infora ett forbud som liknar det for tv, med motiveringen att skydda
barn mot att bli utnyttjade av reklam p.g.a. av deras godtrogenhet och
oerfarenhet. Risken dr dock att ett sddant forbud skulle fa en lika snév
rdckvidd och omfattning. En annan 16sning vore att infora ett forbud mot
viss skadlig reklam, sdsom ohdlsosam mat, som motiveras av folkhélsoskél
och som dirmed skulle kunna undgé begrénsningar av EU-rétten,

yttrandefriheten samt informationsfriheten enligt barnkonventionen.

5.2 Personliga reflektioner

Jag anser att mojligheten till ett barnreklamfoérbud pa internet bor utredas.
Beaktat internets starka, mélgruppsinriktade attraktionskraft menar jag att
webbsidor ska bedomas ha en lika stark genomslagskraft som tv. Aven med
hénsyn till att internetreklamen ofta &r inbdddad i annat material forefaller
det sdrskilt angeldget att genom lagstiftning infora stringare regler som
forebygger att barn och unga vilseleds genom dold marknadsforing. Jag vill
dven tilldgga att det trots den mediala uppmarksamheten kring smygreklam i
bloggar, inte har provats ett enda mal i MD, vilket tyder pa att dagens

sjalvreglering inte fungerar sérskilt effektivt.

Ett forbud mot barnreklam pa internet skulle ddremot kunna visa sig mer
effektivt. Det skulle innebéra att domstolen slipper géra en bedomning om
sarskild aktsamhet har vidtagits eller om reklamen framgér tillrdckligt
tydligt, och endast behdver avgora om reklamen syftar att fanga
uppméirksamheten hos barn under 12 ér. Ett forbud hade dven kunnat sénda

signaler om att reklam riktad till barn ska tas pa storre allvar vilket skulle
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kunna leda till fler anmédlningar samt att Konsumentombudsmannen faktiskt
provar vissa av dessa i MD. Om forbudet visas vara mer effektivt och i
hogre grad skyddar barn mot exponering av reklam som kan riskera deras
hélsa, familjerelationer eller vriga vélbefinnande, kan det argumenteras for

att en storre forenlighet med barnkonventionen uppnas.

En svar gransdragning blir dock att avgora vad som ska anses som reklam
riktad till barn under 12 &r. Visst kan man ta hjélp av den praxis som giller
for tv-reklamforbudet men det skulle exempelvis inte vara mojligt att ha
sdandningstid som en indikator eftersom det inte forekommer ndgon sadan
bestdmd tid pa internet. Dessutom uppkommer frdgan om hur férbudet ska
forhalla sig till blandade meddelanden riktade till familjen som helhet. Om
sddana meddelanden skulle anses falla utanfor forbudets
tillampningsomrade, sdsom de gor for tv, blir forbudet inte sérskilt effektivt

eftersom barn likval utsétts for reklam riktad till dem.
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