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Summary

As the internet is becoming a more important part of the everyday life of
people, there is a development of new ways for people to communicate and
to influence the society. The social medium ’blogs’ have grown in populari-
ty and nearly half of all the internet users read blogs regularly. By exploiting
their freedom of expression, people can express themselves in many differ-
ent matters. It has also become common for bloggers to write about different
brands and products. At the same time, numerous of companies have real-
ized that a positive review on one of the most popular blogs can affect the
company sales. Therefore, it is not unusual for companies to establish some
sort of contractual relationship with bloggers to, in exchange for compensa-

tion in, for example, money or free products, receive a positive reference.

This essay has investigated the situation when people are blogging about
different brands and products — when should it be considered to fall under
the person’s freedom of expression and when should it be considered as
marketing? The borderline is usually drawn by information that has a com-
mercial purpose, meaning that the information should increase the sales. If a
commercial purpose exists, the freedom of expression is limited by the mar-
keting legislation. It may also be significant whether there is any kind of
relationship or sponsorship between the blogger and the company being

marketed.

Regardless of whether this relationship is explicit of silent, the requirements
of identifying the advertisement should be more stringent when marketing is
done in a person’s private blog, encompassed by the blogger’s self-authored
editorial texts. Consumers are entitled to receive all the necessary infor-
mation when they meet different marketing advertisements, which is why
the requirements for advertising identification should be higher when there
i1s a certain type of contractual relationship between the blogger and the

company.



Sammanfattning

I takt med att internet ges mer utrymme i gemene mans vardag, utvecklas
nya sitt for manniskor att kommunicera med varandra samt att paverka
samhillet. Det sociala mediet bloggar har vuxit i popularitet och ndrmare
hilften av alla internetanvindare ldser bloggar regelbundet. Genom att ut-
nyttja sin yttrandefrihet kan ménniskor yttra sig i manga skilda &mnen. Det
har dven blivit vanligt att bloggare skriver om olika varumairken eller pro-
dukter. Samtidigt har olika foretag insett att ett positivt omndmnande péd en
av de storre bloggarna kan péverka forsdljningen av foretagets produkter.
Darfor har det blivit vanligt att foretag etablerar ndgon typ av avtalsforhdl-
lande med bloggare for att, i utbyte mot erséttning i form av exempelvis

pengar eller gratisprodukter, erhdlla ett positivt omndmnande pa bloggen.

Denna uppsats har undersokt vad som géller nir bloggande personer skriver
om produkter pa internet — nér ska det anses falla in under personens yttran-
defrihet och nir ska det beddmas som marknadsforing? Skiljelinjen brukar
dras vid information som har ett kommersiellt syfte, med vilket menas att
informationen ska avse att 0ka forséljningen. Ifall ett kommersiellt syfte
foreligger, begransas yttrandefriheten av marknadsforingslagstiftningen. Av
betydelse kan dven vara huruvida det foreligger ndgon form av exempelvis
uppdragsforhallande eller sponsorforhallande mellan bloggaren och foreta-

get som marknadsfors.

Oavsett om detta forhdllande ar uttryckligt eller tyst, bor kraven pé reklam-
identifiering vara stringare dd marknadsforingen sker i en persons privata
blogg, omgirdad av egenforfattade redaktionella texter. Konsumenter &r
berittigade att {4 all nddvéandig information nér dessa triffas av marknadsfo-
ringsmeddelanden, varfor kraven péd reklamidentifiering bor vara hogre
stillda da det foreligger en viss typ av avtalsforhdllande mellan bloggaren

och foretagaren.



Forkortningar
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Regeringsformen (1974:152)
Reklamombudsmannen
Tryckfrihetsforordningen (1949:105)

Yttrandefrihetsgrundlagen (1991:1469)



1 Inledning

1.1 Bakgrund

Sedan 2000-talets borjan har internet blivit ett fenomen som tar upp alltmer
av vér vardag. Inte minst bloggar' utgér ett medium som har dkat i anvénd-
ning; dels dr det en del som sjédlva publicerar inldgg pa en egen blogg; dels
har andelen personer som liser bloggar dkat.> Med denna nyvunna forméga
att uttrycka sina dsikter och dela med sig av allt ifrdn inkopsvanor, rekom-
mendationer och andra intressen har det dven vuxit fram en ny marknad for
foretag att marknadsfora sig sjdlv och sina produkter. Genom att upprétta
nagon form av samarbete med bloggare kan foretag na ut till en kundkrets
utan att kundkretsen uppmérksammar att produkten eller varumérket blir
marknadsfort. Det kan till och med vara sa att konsumenter utan nirmare
reflektion litar blint pa en rekommendation frdn en bloggare som de har foljt

under en lingre tid.

I Sverige har vi en marknadsforingslagstiftning vars huvudsakliga syfte ér
att agera skydd for konsumenter. Det finns bland annat ett krav pa reklam-
identifiering som fordrar att all reklam, d4ven sddan som sker pa internet,
tydligt ska anges for att konsumenten ska vara medveten om nir denne mot-

tar ett meddelande som innehaller marknadsforing.’

Samtidigt som foretagare har insett potentialen 1 att samarbeta med bloggare
har en grazon vuxit fram vad géller denna typ av marknadsforing. Nér blog-
gare publicerar inldgg dir de uppmanar personer att exempelvis kopa en viss
produkt — utgor detta de facto marknadsforing som fOrutsétter att marknads-
foringslagstiftningens krav ska uppfyllas? Eller kan det vara sé att bloggaren
utnyttjar sin grundlagsfista yttrandefrihet till att skriva ett personligt utla-

tande om en produkt? Kan det mojligen foreligga ndgon form av avtal mel-

' Se nidrmare om begreppet i kapitel 2.
? For statistik hanvisas till kapitel 2.
3 Se nedan kapitel 4 om marknadsforing.



lan foretaget som marknadsfors och bloggaren som publicerar ett visst inne-
hall? Vad innebér det ifall ett sddant avtal foreligger, men det inte klart

framgér for konsumenterna?

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats dr att klarldgga hur yttrandefrihet och marknads-
foring forhaller sig till forehavanden péa internet med sérskilt fokus péd fore-
havanden pa bloggar. Sedan bloggar blev ett populért sétt for enskilda att
uttrycka sig, har foretag insett hur ett positivt omndmnande pa en populdr
blogg kan paverka forséljningen. Dérfor har en ny typ av marknadsforings-
strategi vuxit fram dér foretag samarbetar med bloggare och dir foretagaren,
1 utbyte mot erséttning 1 form av exempelvis pengar eller gratisprodukter, fir
en positiv rekommendation pé bloggen. Frigestillningen i denna uppsats ar
tvadelad: hur langt striacker sig bloggarens yttrandefrihet och nér bor det
istéllet beddmas som marknadsforing sd att kravet pd reklamidentifiering
aktualiseras? I uppsatsen kommer det undersokas vad som rader i granslan-
det diar emellan och vad for olika typer av forhallande som eventuellt kan
foreligga mellan foretaget och bloggaren. Vidare kommer diskussionen fort-
sitta i huruvida marknadsforing som kanske upplevs som “dold”* har an-

nonsmarkerats pa ett tillrackligt tydligt sétt.

1.3 Avgransning

Framstillningen kommer att fokusera pa det sociala mediet bloggar. Saledes
kommer andra sociala medier, exempelvis Facebook och YouTube, inte att
berdras ndrmare. Nér diskussionen fokuserar pa yttrandefrihet kommer all-
manna handlingar samt meddelarritten att ldmnas utanfor di detta inte ar

aktuellt for att besvara uppsatsens fragestédllning. Den del av marknadsritten

* Med ordet dold menas i denna uppsats att den av konsumenterna inte uppfattas som mark-
nadsforing vid en forsta anblick.



som fokuserar pa konkurrensriatt kommer inte att behandlas i denna uppsats

dé det faller utanfor syftet och fragestéllningen.

Uppsatsen utgar ifrdn att ldsaren har en grundlidggande forstaelse for inne-
borden av det civilrittsliga arbetstagarbegreppet, varfor detta inte kommer

att presenteras narmare.

Lag (1998:112) om ansvar for elektroniska anslagstavlor kommer ej be-
handlas ndrmare. Trots att lagen kan ha en avgoérande betydelse for foreha-
vanden pé internet, har jag gjort bedomningen att denna lags tilldimpnings-
omrade faller utanfor uppsatsens dmnesomrade varfor lagen uteldmnas.
Dock kan ej uteslutas att diskussionen hade kunnat bli mer nyanserad ifall

denna lag hade inkluderats.

1.4 Perspektiv

P4 uppsatsen har det anlagts ett konsumentperspektiv; utgdngspunkten ar att
konsumenten behdver de kunskaper som marknadsforingslagstiftningen
kraver att ndringsidkare formedlar. Detta bor gilla oavsett vad for medier
som néringsidkaren anvinder sig av i sin marknadskommunikation.” Mark-
nadsforingslagstiftningen syftar till att skydda konsumenten och dirfér bor
detta skydd aktivt uppritthallas dven av foretagen pa marknaden.® Saledes
kommer det 1 uppsatsens senare del ndrmare diskuteras om det ar tillrackligt
tydligt for konsumenterna att denna nya form av marknadsfoéring och sam-
arbete mellan foretag och bloggare foreligger. Det kommer dven spekuleras
1 huruvida kraven pa tydlig annonsmarkering bor skirpas dé reklamen sker i

en persons blogg, omgérdad av bloggarens egenforfattade redaktionella text.

> Se Grobgeld (2002) s. 17.
% Se nirmare om detta nedan i avsnitt 4.2.



1.5 Forskningslage

I nuldget saknas klargorande forskning eller réttsliga avgoranden vilka for-
klarar vad som bor gélla pd omrddet. En del litteratur finns pé de skilda de-
larna av fragestillningen. Bland annat ger Eltell och Abergs verk’ en Gver-
blick av den juridik som blir aktuell i marknadsféringssammanhang. Utdver
denna far man anvédnda sig av dmnesspecifika litterdra verk for att fa en
overblick av réttsldget i en situation dé blogginldgg anvinds som marknads-

foringsplats &t olika foretag.

1.6 Metod och material

I uppsatsen anvinds den rittsdogmatiska metoden vilket innebér att svaren
pa den rittsliga fragestéllningen eftersoks 1 lagstiftning, forarbeten och
praxis. Mélet &r att uppsatsen ska dterge innehdllet 1 géllande rétt och hur

ritten ska virderas i ett visst givet sasmmanhang.®

Uppsatsen stddjer sig framst pa lagtext och forarbeten, men 1 stor utstriack-
ning hanvisas dven till doktrin. Till stor del studeras juridisk litteratur, men
utover detta har dessutom olika verk med fokus pa marknadsféring och so-
ciala medier anvénts for att ge en god forstielse och en battre mojlighet att
ta sig an uppsatsens fragestdllning. I viss utstrackning ger skilda litterdra
verk stod for samma stdndpunkter. Den litteratur som inte &r rent juridisk
har studerats kritiskt d& vissa verk &r skrivna for foretagare vilka vill an-
vinda sig av sociala medier och marknadsforing for att nd ut till sin mal-
grupp. Storst fokus har legat pé juridisk litteratur som behandlar marknads-

foringslagstiftningen samt yttrandefrihetslagstiftningen.

7 Se Eltell och Aberg (2012).
¥ Se Kleineman (2013), Réttsdogmatisk metod, i Korling och Zamboni (red.) s. 26 och 31.



1.7 Disposition

Kapitel 2 innehdller en kortare presentation av bloggar som fenomen for att
ge lasaren en inblick av mediets utbredda anvéndning i samhaéllet. Genom-
gdende under uppsatsen behandlas dven hur bloggar forhaller sig till vad
som tas upp 1 varje kapitel. Vidare kommer kapitel 3 ta upp den grundlags-
fasta yttrandefriheten. Kapitlet kommer dven att behandla hur yttrandefrihet
forhaller sig till internet. Nastkommande kapitel (4) handlar om marknads-
foringsratt och konsumentrétt. Hir beskrivs kravet pd reklamidentifiering
ndrmare och dven hur marknadsforing forhéller sig till internet. I kapitel 5
beskrivs kortfattat olika typer av avtal som kan existera mellan foretag och
bloggare. Uppsatsen fokuserar pd tvd olika forhallanden: uppdragsforhal-
lande samt sponsringsforhallande. I det sista kapitlet 6 sker en analys av vad
som framkommit i de tidigare kapitlen och en diskussion kring vad som bor

gilla 1 framtiden fOr att sékerstélla att konsumenternas intressen tillvaratas.



2 Kort om fenomenet bloggar

Genomgéende 1 uppsatsen behandlas hur bloggar forhéller sig till bland an-
nat yttrandefrihet (kapitel 3) och marknadsforing (kapitel 4). Forst ska hir

ndmnas lite generellt om fenomenet.

Bloggar utgor ett socialt medium, vilket kdnnetecknas av att anvdndarna av
mediet sjdlva producerar innehéallet och 6ppnar mojligheter for kommunikat-
ion med andra anvindare.” Avsikten med sociala medier 4r att det ska vara
en tvavigskommunikation'®, vilket just innebir att anvindare ska kunna
interagera och kommunicera med varandra.'' Detta kan stillas i kontrast till
traditionella medier, vilka utgér envigskommunikation dér journalister och
andra skribenter producerar innehéllet och det inte finns samma typ av moj-

lighet till interaktion.'?

Vid millenniumskiftet 6kade anvindningen av bloggar markant." Enligt en
undersokning gjord av Internetstiftelsen 1 Sverige, IIS, 6kade antalet blogg-
lasande internetanviandare fram till ar 2010, da 47 % av internetanvindarna
laste bloggar. Sedan ar 2014 har siffran stabiliserats till 40 % av internetan-
viandarna. Fran &r 2009 och framat har cirka 6-8 % av internetanvdndarna

dgnat sig 4t att sjilv skriva bloggar."*

Med tanke pd den tekniska utveckling som internet inneburit har foretag,
bloggare med flera fatt en 6kad mdjlighet att paverka bade ménniskor och
samhillet i sin helhet."> For de som 6nskar en storre spridning via internet
har dérfor bloggsfiren blivit en betydelsefull faktor.'® Detta gor att foretag

fokuserar en del av sitt arbete pé att paverka bloggare att skriva pa ett satt

% Eriksson och Weibull, "Sociala medier” i Nationalencyklopedin, himtad 2017-12-06.

' Se ndrmare om uttrycket nedan i avsnitt 3.3.

" Se Strom (2014) s. 20.

12 Se Leigert (2013) s. 13.

' Se Hadenius, Wadbring och Weibull (2011) s. 121.

" Internetstiftelsen i Sverige, Svenskarna och internet 2016: undersékning om svenskarnas
internetvanor, s. 62.

' Se Strom (2014) s. 10.

' Se Leigert (2013) s. 41.



som 1 slutindan kan gynna foretaget. Just modebloggar ér till stor del inrik-
tade pa lyx och konsumtion och dédrigenom kan bloggarna ses som trendsét-
tare. D& bloggare kan na ut till foretagens potentiella mélgrupp pa ett annat
sétt dn foretagen sjélv, kan ett omndmnande eller en recension av en produkt
paverka forsiljningen. Ar 2014 hade nigra av Sveriges stérsta modeblog-
gare cirka en halv miljon unika besdkare i veckan, varfor man kan forsta att
ett omndmnande pa en sddan blogg paverkar manniskors asikter och kon-
sumtionsvanor.'” Med hjilp av ett vardagligt sprék lyckas bloggare, under
okomplicerade former, marknadsfora produkter till sina ldsare utan att 1dsar-

na nédvindigtvis uppfattar det som just marknadsforing.'®

"7 Se Strom (2014) s. 31.
'® Se Leigert (2013) s. 50.
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3 Yttrandefrihet

3.1 Inledning

I svensk riétt dtnjuter yttrandefrihet skydd 1 tre olika grundlagar. I tryckfri-
hetsforordningen (1949:105)" regleras friheten att utge skrifter samt ritten
att anskaffa uppgifter och meddela uppgifter, med syftet att offentliggéra
dessa.” Yttrandefrihetsgrundlagen (1991:1469)*' ger varje svensk medbor-
gare en rétt att offentligen uttrycka sig 1 bland annat radio, tv och andra me-
dier.”> T de fall d& varken TF eller YGL ir tillimpliga, finner vi en allmin
yttrandefrihet 1 2 kap. 1 § regeringsformen (1974:152)23 som tillforsékras

alla 1 riket.

I detta kapitel kommer 1 avsnitt 3.2 en generell presentation om det skydd
som de tre olika grundlagarna tillférsdakrar médnniskor och 1 avsnitt 3.3 pre-

senteras hur grundlagsskyddet forhdller sig till forehavanden pé internet.

3.2 Generellt om yttrandefrihet

Enligt TF har svenska medborgare en ritt att yttra sig 1 tryckt skrift samt en
ritt att utge skrifter utan att det allménna ska hindra detta.”* Bestimmelsen
avser att frimja ett fritt meningsutbyte och en allsidig upplysning. Detta kan

anses utgdra en yttre ram for lagens tillimpningsomrade.”

Det ér inte endast en persons yttranden av tankar och asikter som atnjuter
skydd, utan dven reklam kan skyddas enligt bestimmelserna i TF.*® Vid

frdgan om ifall TF ska aktualiseras for reklam ska man beddma huruvida det

" Nedan benimnd TF.

%1 kap. 1 § TF.

! Nedan benamnd YGL.

221 kap. 1 § YGL.

 Nedan beniamnd RF.

> 1 kap. 1§ 1 och 2 st. TF,

% Axberger, Tryckfrihetsforordningen (1949:105), kommentaren till 1 kap. 1 §, Karnov.
2 Se Melin (2009) s. 96.
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foreligger ett kommersiellt syfte samt ifall reklamen inbegriper ett nyttjande
av yttrandefriheten. I det fall syftet med reklamen &r kommersiellt faller det
utanfor TF:s tilldampningsomréde. Om syftet dr ndgot annat &n rent kommer-
siellt finns det en mdjlighet att bedomningen géllande huruvida ett grund-

lagsskydd existerar sker helt eller delvis utifrén TF.”’

Friheten for svenska medborgare att yttra sig i en del tekniska medier ges
genom YGL ett skydd motsvarande det som yttranden i tryckta skrifter till-
forsdkras genom TF. Friheten innebér att man fér uttrycka sina asikter och
limna uppgifter i bland annat radio, tv samt databaser.”® Syftet &r snarlikt
det som anges 1 TF, med tilldgget att YGL ska sdkerstilla ett fritt konstnér-
ligt skapande.”’

Nyss beskrivna grundlagar utgor lex specialis 1 forhallande till den allmidnna
yttrandefriheten som foreskrivs i RF.** Denna bestimmelse blir aktuell dé
varken TF eller YGL é&r tillimpliga. En skillnad mellan regelverken &r att
RF giller for samtliga inom rikets grinser.”’ Utdver detta foljer av 2 kap. 20
§ 1 st. 1 p. RF att yttrandefriheten inte ar grénslos utan kan bli foremal for
olika inskridnkningar. Begridnsning kan bland annat ske med hénsyn till ri-
kets sdkerhet’® samt om begrinsningen 4r proportionell och behdvs for att
tillgodose dndamal som #r godtagbara i ett demokratiskt samhille.*> Dock
bor en inskrinkning ej goras av det som ingér i yttrandefrihetens “kérna”.**
P& grund av att inskrdnkningar accepteras ger RF ett svagare skydd én vad

YGL medger. Detta innebidr bland annat att den som har yttrat sig kan héllas

personligt ansvarig for sitt yttrande enligt exempelvis marknadsforingsla-

7 Se Warnling-Nerep och Bernitz (2013) s. 47 f.

2 1 kap. 1 § YGL.

1 kap. 1 § 2 st. YGL; Warnling-Nerep och Bernitz (2013) s. 100.

02 kap. 1 § 1 och 2 st. RF.

3! Detta innebir att dven utlindska medborgare berdrs av bestimmelsen i RF. Som namnts
géller TF och YGL framst for svenska medborgare. Regelverken kan dven bli tillimpliga pa
utlaindska medborgare, men friheten for dessa personer kan begrénsas i lagen. Se 14 kap. 5
§ 2 st. TF samt 11 kap. 1 § 3 st. YGL.

322 kap. 23 § 1 st. RF.

332 kap. 21 § RF.

342 kap. 23 § 2 st. RF; Jermsten, Regeringsformen (1974:152), kommentar till 2 kap. 23 §,
Karnov.

12



gens (2008:486)*° ansvarsbestimmelser och man kan ej vara skyddad

bakom utgivaren av till exempel en teknisk upptagning.*®

Utover dessa regler finns dven 1 den Europeiska konventionen om skydd for
de minskliga rittigheterna och de grundldggande friheterna skydd for ytt-

randefriheten.’’

3.3 Yttrandefrihetens forhallande till
internet

Vad giller yttranden som sker Over internet kan man ej ge nigot generellt
svar pd vad for lag som éar tillamplig vid olika typer av uttalanden. Pa grund
av teknikens genomslag och stdndiga utveckling har grundlagarnas effekt
varit begrinsad for forehavanden Over internet. Skyddet dr dérfor ndgot
samre for dessa yttranden dn for de yttranden som klart faller in under TF:s

och YGL:s tillimpningsomrade.*®

Som huvudregel omfattar inte TF och YGL forehavanden Over internet.
Nagra undantag medges dock: massmedieforetag medges skydd for sina
databaser och elektroniska tidningar och webbradio-/tv-sdndningar erhéller
skydd enligt grundlagarna. Utdver detta kan man inforskaffa ett utgivnings-
bevis for en webbsida vilket ddrigenom sdkrar en tilldampning av TF och

YGL.*

Som ndmnt uppstiller YGL bland annat ett skydd for yttranden som sker 1
en databas, vilket framgér av 1 kap. 1 § YGL. En databas definieras i para-
grafens sista stycke som en samling information som &r lagrad for automati-

serad behandling.

3* Nedan benimnd MFL.

3% For bestimmelser kring utgivare; se 4 kap. YGL. Gillande ansvarighetsregler for utgi-
vare; se 6 kap. YGL. Se dven Warnling-Nerep och Bernitz (2013) s. 128 f.

*7 Art. 10 EKMR.

¥ Se Warnling-Nerep och Bernitz (2013) s. 128 f.

3% Se Svensson (red.) (2010) s. 56.
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Om man tittar ndrmare pa just bloggar sé anses dessa utgora databaser. Det
ska dock goras en distinktion mellan olika typer av bloggar. Ifall bloggens
innehdll endast kan dndras av den som driver bloggen kan YGL aktuali-
seras.*’ Detta bendmns envigskommunikation och ir den traditionella kom-
munikationsformen inom massmedier.* Automatiskt skydd ges till de data-
baser som utges av vissa typer av foretag samt redaktioner for periodiska
skrifter. For att skyddet ska omfatta andra aktorer forutsitts enligt paragra-
fens andra stycke att ett utgivningsbevis innehas. I det fall ldsaren kan
kommentera bloggen och dessa kommentarer blir direkt tillgangliga for all-
minheten utan att den som driver bloggen vidtar nagra dtgirder, dr inte for-
utsdttningarna 1 paragrafen uppfyllda. Darmed omfattas inte bloggen av da-
tabasregeln 1 YGL och da ska det istillet géras en bedomning enligt reglerna

i RF.** Séledes giller TF och YGL framst vid enviigskommunikation.*’

401 kap. 9 § YGL.

*I'Se Olsen (red.) (2013) s. 35.

2 Detta benamns flervigskommunikation. Se bl.a. Warnling-Nerep och Bernitz (2013) s.
111.

# Se Olsen (red.) (2013) s. 241.
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4 Marknadsforing

4.1 Inledning

Marknadsritt bestdr av konkurrensritt och marknadsforingsritt. Den utgor
en del av den offentliga ritten, vilken reglerar forhéllandet mellan det all-
maéanna och det enskilda, men det finns dven civilréttsliga inslag. Marknads-
ratten reglerar hur verksamhet far bedrivas samt hur néringsidkare far agera
p& marknaden.** Marknadsforing omfattar inte endast de medel for mark-
nadskommunikation som forst kan komma 1 dtanke (exempelvis reklam och
forsédljningsevent), utan bestdr dven av ndringsidkarens handlande, atgérder
och beteende i samband med forsiljning eller leverans av produkter.*> Nira
sammanknuten med marknadsriatten ar konsumentritten; konsumenterna

utgor skyddsobjekt for bestimmelserna pa marknadsrittens omrade.*

Syftet med kapitlet &r att ge l4saren en forstaelse for marknadsforingsrittens
innebord for forehavanden pa internet samt dess ndra samband med konsu-
mentréitten. Kapitlet inleds med en presentation av marknadsforingsritten
och konsumentritten i avsnitt 4.2. Vidare kommer 9 § MFL om reklamiden-
tifiering att studeras i1 avsnitt 4.3. Det sista avsnittet 4.4 handlar om mark-

nadsforingslagstiftningens forhallande till internet.

4.2 Marknadsforingsratt och
konsumentratt

I'1 § MFL framgér att syftet med lagen ir att skapa ett skydd for konsumen-
ter mot otillborlig marknadsforing. Vidare framgér av bestimmelsens andra
stycke att lagen utgor en ramlag och att det pa en del omraden finns special-

lagstiftning, exempelvis tobakslagen (1993:581) och alkohollagen

* Se Melin (2009) s. 9 f.
#SOU 2006:76 s. 310.
% Se Grobgeld (2002) s. 20.
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(2010:1622).*” Reglerna ir till for att skydda konsumenterna som grupp och
av detta foljer att man ej kan anvinda MFL {or att 16sa tvister i samband
med konsumentkop, som da istéllet foranleder en tillimpning av civilrétts-

liga lagar, som exempelvis konsumentkdplagen (1990:932).*

MFL tar sikte pd marknadsforing som dr kommersiell och utgér en sddan
begrinsning av yttrandefriheten som medges av 2 kap. 23 § RF. For att av-
gora om information dr kommersiell eller ej, erfordras att man kan be-

1.* Generellt innebir kommersiellt

stimma informationens syfte och innehal
syfte att informationen dr avsedd att frdmja avsittningen eller 6ka forsilj-
ningen.”® Nir ett kommersiellt syfte eller innehall har konstaterats ar det

genast att betrakta som marknadsforing.”!

En niringsidkare kan &ven yttra sig i frigor som ej 4r rent kommersiella.>>
Sadan icke-kommersiell information, det vill sdga information som ingar i
yttrandefrihetens “’kérna”, behandlas i TF, YGL och RF.” I allménhet kan
det ej hdvdas att grinsen mellan kommersiell respektive icke-kommersiell
information gér mellan redaktionellt utrymme eller en annonsplats som man
betalat for.>* Om det rader tveksamhet gillande huruvida marknadsféringen
ar kommersiell eller icke-kommersiell ska man, med hansyn till grundlagens
hierarkiska stillning samt lydelse, ge yttrandefriheten foretride.”> Av Euro-
padomstolens praxis anses dock kommersiell information omfattas av ytt-
randefrihetsskyddet i art. 10 EKMR, dock dr detta skydd svagare @n vad
som giller for icke-kommersiell information.”® Fér svenskt vidkommande

har det 1 HD utvecklats en princip som lyder:

" Bernitz (2015) s. 26; Melin, (2009) s. 49.

* Se Melin (2009) s. 11.

* Se Svensson (red.) (2010) s. 64.

%% Se Olsen (red.) (2013) s. 94.

> Se Svensson (red.) (2010) s. 96.

52 Se Eltell och Aberg (2012) s. 30.

53 Icke-kommersiell information ér bl.a. politiska propaganda och religiésa budskap. Se
Melin (2009) s. 45.

> Se Olsen (red.) (2013) s. 94.

> Se Bernitz (2013) s. 62.

%% Se bl.a. fallet Markt Intern Verlag GmbH och Klaus Beermann v. Tyskland, dom av den
20 november 1989, Ser. A Vol. 165. Se dven Bernitz (2013) s. 62; Ehrenkrona, EKMR,
kommentar till art. 10, Karnov.
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MFL giller endast for sdidan marknadsforing frén néringsidkarens sida som
vidtagits i kommersiell verksamhet och i kommersiellt syfte och som har for-
héllanden av rent kommersiell natur till foremal.>’

Konsumentpolitiken 1 Sverige &r inriktad pd konsumenternas forutsattningar
att gora aktiva och medvetna val i egenskap av kopare.”® Detta ska uppns
genom tillforsdkrandet av ett brett, kvalificerat konsumentskydd samt ge-

nom att information ska vara littillgéinglig och tillforlitlig.”

Begreppet konsument kan ha olika betydelser. Det vidstrickta konsument-
begreppet innefattar varje person som forvirvar produkter for slutlig kon-
sumtion. I den snidvare bemérkelsen kopplas begreppet till den svagare stall-
ning som konsumenter ofta intar pd marknaden och dirvid deras behov av
konsumentskydd.®® Av 3 § MFL framgér att det snivare konsumentbegrep-
pet anvénds 1 lagen. Av samma paragraf framgér vidare att marknadsforing
ar de atgédrder som foretas 1 en niringsverksamhet vilka ska frimja forsélj-
ning av och tillgdngen till produkter pa marknaden, samt naringsidkarens
agerande 1 samband med forsdljningen. Reglerna pa marknadsréttens om-
rdde avser att hindra ndringsidkare fran att foreta atgidrder som ar oskéliga 1
forhallande till konsumenterna. Av detta foljer det ndra samband som existe-
rar mellan marknadsrétten och konsumentrétten — dessa omraden Gverlappar

. 1
delvis varandra.®

Den svenska MFL grundas pa EU-direktivet om otillbérliga affarsmetoder.®

Direktivet dr begrénsat till forehavanden 1 forhallandet mellan néringsidkare

> Se Bernitz, (2013) s. 63.

¥ Se Svensson (red.) (2010) s. 36.

%% Se Svensson (2016) s. 17.

%0 Se Bernitz (2015) s. 26; Melin (2009) s. 29 f.

%1 Se Grobgeld (2002) s. 20.

52 Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillborliga
affarsmetoder som tilldmpas av néringsidkare gentemot konsumenter pa den inre mark-
naden och om dndring av radets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och radets
direktiv 97/7/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och radets forordning EG) nr
2006/2004. Se dven Melin (2009) s. 38.
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och konsument.” Direktivet efterstrivar en fullharmonisering inom EU med

e . . . 4
en gemensam skyddsniva och en unison réttslig ram.°

I direktivets ingress definieras begreppet genomsnittskonsument som en
person som dr normalt informerad samt skdligen uppmérksam och upplyst
med beaktande av sociala, kulturella och sprékliga faktorer”.®> Vem som &r
genomsnittskonsument beror bland annat pa vilken mélgrupp som ar fore-
mal for marknadsforingen, vilken produkt som ska marknadsforas samt vil-

ket sprék som brukas i marknadsforingen.®®

Genom 4 § MFL har direktivets svarta lista®” gjorts till svensk lag. Enligt
art. 5.2 1 direktivet dr en affarsmetod otillborlig om den strider mot god yr-
kessed och innebir, eller sannolikt kommer att innebéra, en snedvridning av
konsumentens ekonomiska beteende 1 forhallande till den produkt som
marknadsfors. I MFL anges att marknadsforing ska stimma Overens med
god marknadsforingssed, och i de fall da det ej finns nagon 6verensstam-
melse ska marknadsforingen anses som otillborlig.®® Av forarbetena framgar
dven att marknadsforing ska anses vara otillborlig om den inverkar pd kon-

sumentens forméga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut.®’

4.3 Reklamidentifiering
19 § MFL uppstills ett krav pa reklamidentifiering. Bestimmelsen lyder:

All marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att
det ar friga om marknadsforing.

Det ska ocksa tydligt framgé vem som svarar for marknadsfoéringen. Detta
géller dock inte framstéllningar vars enda syfte ar att skapa uppmairksamhet
infor uppfoljande framstéllningar.

63 Art. 3.1 dir. 2005/29/EG. Se dven Bernitz (2013) s. 29.

64 Skal 11 och 12 till dir. 2005/29/EG.

65 Skl 18 till dir. 2005/29/EG.

% Se Eltell och Aberg (2012) s. 115.

57 Se bilaga 1 dir. 2005/29/EG gillande affirsmetoder som under alla omstindigheter ér
otillborliga.

68 5 och 6 § MFL. For definition av begreppet god marknadsféringssed, se 3 § MFL.

% Prop. 2007/08:115 s. 61.
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Bestdmmelsen innebér att man genast ska kunna forsta att meddelandet ut-
gor marknadsforing och detta géller oavsett var marknadsforingen sker, sa-
ledes dven for kommunikation dver internet.”’ Kravet pa reklamidentifiering
kan tillgodoses pa tva olika sétt. Huvudregeln &r att man utformar reklamen
s att det tydligt framgar att det dr friga om reklam och inte redaktionellt
material. Man kan dven explicit ange att det 4r friga om reklam.”' Regeln
motsvarar till stor del en av Internationella handelskammarens, ICC:s, regler
for reklam och marknadskommunikation’”, vilken har funnits under ling
tid.” ICC ir en internationell huvudorganisation inom néringslivet med Gver
6 miljoner medlemmar runt om 1 virlden och utvecklar bland annat regler
for sjélvreglering, det vill sdga normer som pé skilda sétt ska sdkra produkt-
kvaliteten.”* Reglerna som utvecklats av ICC utgdr ej lag som ér bindande
men anvédnds som referens gillande vad som ska betraktas som god mark-
nadsforingssed.” ICC:s regelverk kan dérigenom fa betydelse vid en rittslig

bedémning.”®

Principen om reklamidentifiering &r forenlig med den pressetiska principen
om att man ska halla isdr redaktionellt material frin meddelanden pé betald
annonsplats.”” Mycket talar for att bestimmelsen om reklamidentifiering
egentligen hade kunnat utgdra en del av forbudet mot vilseledande utelam-
nande’®, men genom att lyfta kravet pa reklamidentifiering i en egen be-

stimmelse har lagstiftaren betonat innebdrden av principen.”’

Av p. 11 i den svarta listan®® framgr att all anvindning av annonser i red-
aktionell form utgdr en affirsmetod som under alla omstdndigheter &r otill-

borlig och ddrmed forbjuden. Otillborlig marknadsforing kan dérigenom

7% Se Olsen (red.) (2013) s. 208.

7' Se Nordell (2017) s. 62.

2 Art. 9 ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation.
73 Prop. 2007/08:115 s. 82.

™ http://www.icc.se/om-icc. Se dven Svensson (red.) (2010) s. 51.
7> Se Eltell och Aberg (2012) s. 32.

76 Se exempelvis MD 2005:11.

7 Prop. 2007/08:115 s. 82; Melin (2009) s. 65.

10§ 3 st. MFL.

7 Se Melin (2009) s. 66.

%0 Se ovan avsnitt 4.2; dir. 2005/29/EG bilaga 1.
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angripas med hjdlp av MFL utan att TF uppstéller hinder, dock géller detta
endast kommersiella framstillningar.®' Tidigare avgoranden fran HD visar
att kommersiell reklam kan skyddas av TF, dock giller detta nér reklamen

kan hinforas till “nyhetsformedlingen eller asiktsbildningen i samhallet”.*

4.4 Marknadsforing och internet

MFL ér som utgdngspunkt teknikneutral och for lagens tillimplighet ar fra-
gan om vilken teknik som brukas irrelevant. MD har bland annat uttalat att
utgangspunkten bor vara att det inte finns skél att gora skillnad mellan in-
ternet och andra mer traditionella medier nar frdgan ror forhdllandet mellan
MFL och yttrandefrihetslagstiftningen. Det forutsétts starka skél for att en

sadan skillnad ska goras.*

MFL giller for all marknadsforing som sker 6ver internet.** Siledes ska
reklamidentifiering ske dven for kommunikation 6ver internet. Nér en ni-
ringsidkare kommunicerar marknadsforing med hjilp av exempelvis blog-
gar, ska det tydligt och genast framga att det utgor reklam.* Tva vanliga
problem nér det giller bland annat bilder och texter som kommuniceras pa
bloggar ar dels att beddma om det utgér marknadsforing, dels att kunna
identifiera avsidndaren, varfor det kan vara svérare att stilla ndgon infor rétta

vid brott mot MFL.%¢

Rent generellt faller bloggar utanfér YGL:s formella tillimpningsomrade.
Detta kan dock undvikas genom att man skaffar sig ett sé kallat utgivnings-
bevis enligt 1 kap. 9 § YGL.*" Effekten av ett utgivningsbevis blir att ytt-

randen som gors 1 en sddan databas atnjuter skydd enligt YGL.

8! Prop. 1994/95:123 s. 84f.

%2 Se Melin (2009) s. 96.

% MD 2005:11. Se dven Svensson (red.) (2010) s. 68.

% Se Svensson (red.) (2010) s. 78.

%5 Se Olsen (red.) (2013) s. 219.

% Se Eltell och Aberg (2012) s. 131 f.

%7 Se nirmare om detta ovan i avsnitt 3.3. Se dven Olsen (red.) (2013) s. 42.

20



En bloggande konsument anses ha ett ndgorlunda starkt yttrandefrihets-
skydd om denne skriver om sina intressen. Konsumenter &r fria att uttrycka
sig bdde positivt och negativt om néringsidkare och deras produkter utan att
detta ska uppfattas som marknadsforing. For att det ska betraktas som
marknadsforing forutsétts att det foreligger exempelvis ett uppdragsforhal-
lande mellan bloggaren och néringsidkaren, vilket gor att MFL:s krav pa
reklamidentifiering aktualiseras. I ett mal frdn 2010 fdlldes en bloggare av
RO for att kravet pa reklamidentifiering inte var uppfyllt.*® Isabella
Lowengrip driver bloggen www.BlondinBella.se och har granskats av Kon-
sumentverket ett flertal gdnger pa grund av missténkt otillaten marknadsfo-
ring.* Hon har #ven blivit filld av Reklamombudsmannens opinionsnimnd
ett flertal ganger pa grund av att kravet pa reklamidentifiering inte &r upp-
fyllt.”® Om det istillet 4r niringsidkaren som sjilv bloggar om sina egna
produkter, stélls det hoga krav for att detta inte ska betraktas som marknads-

foring.”!

Som tidigare ndmnts’* r bdde YGL och TF tillimpliga vid envigskommu-
nikation for icke-kommersiell information. Den som skriver yttranden 1 en
egen blogg, dér en ldsare kan kommentera innehdllet utan nagon vidare at-
gird fran bloggaren, atnjuter endast skydd for sina yttranden genom RF och
EKMR. Vid sddan flervigskommunikation kan sdledes MFL och straffsy-
stemet enligt bland annat brottsbalken (1962:700) aktualiseras.”

% Reklamombudsmannens beslut i drende 1001-08 fran 2010-06-23.

% Se Strom (2014) s. 31.

% Se Reklamombudsmannens opinionsndmnds beslut i drende 1610-214 frén 2016-12-14;
drende 1701-24 fran 2017-06-15 samt drende 1706-123 frdn 2017-10-25

! Se Eltell och Aberg (2012) s. 34 och s. 133.

%2 Se ovan avsnitt 3.3.

% Se Olsen (red.) (2013) s. 241.
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5 Relationen mellan bloggaren
och foretaget

5.1 Inledning

I takt med att internet vaxer sig storre och utgor en alltmer sjélvklar del av
vardagen har detta dven gjort att privatpersoner, exempelvis personer som
har etablerat en blogg med manga ldsare, intar en maktposition dd man kan
paverka bide foretag samt ldsare 1 deras egenskap av konsumenter. Detta
har 1 sin tur gjort att foretag har insett potentialen i att inleda samarbeten
med bloggare for att pa si sétt na ut till bloggens ldsare. Déarigenom kan
foretag ha inverkan pd den malgrupp som besdker bloggen, lat vara att
denna paverkan uppfattas som indirekt d& det utét sett kan tyckas vara blog-
garen som nyttjar sin yttrandefrihet snarare @n ett foretag som har etablerat

ett samarbete med bloggaren i marknadsforingssyfte.”*

Detta avsnitt innefattar en dversiktlig genomgang av olika marknadsforings-
strategier som ett foretag kan dgna sig at da denne samarbetar med bloggare
for att nd ut till en viss kundkrets. Syftet med kapitlet dr att ndrmare granska
tva olika typer av avtalsforhillanden som kan foreligga mellan foretaget och
bloggaren; hur dessa forhallanden kan se ut samt vad avtalsforhillandena
rent faktiskt kan innebéra. I avsnitt 5.2 presenteras uppdragsforhallande

ndrmare. Avsnitt 5.3 fokuserar pd sponsorsforhallande.

5.2 Uppdragsforhallande

5.2.1 Kannetecken

Under lang tid har det uppstatt svéarigheter vid gransdragningen mellan ar-

betstagare och uppdragstagare.” Det karakteristiska for ett uppdragsforhal-

% Se Wahlund, Rademaker, Nilsson och Svahn (2013), Mediernas roll i marknadskommu-
nikationen, i Nygren och Wadbring (red.) (2013) s. 162.
%% Se bl.a. AD 1994 nr. 130 samt AD 2013 nr. 32.
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lande &r att avtalets syfte ska kretsa kring utforandet av ett visst arbete
(tjdnstelega) eller dstadkommandet av ett visst resultat (arbetsbeting).” Ett
antal kriterier har identifierats vilka efter en sammanvédgd bedomning talar
for att ett arbetsforhallande foreligger snarare 4n ett uppdragsforhéallande.””
Kriterierna har sin grund i det civilrittsliga arbetstagarbegreppet.”® Om det
efter en sammanvéigd beddmning av kriterierna anses orimligt att ett arbets-

forhallande foreligger, bor ett uppdragsforhallande anses foreligga.”

5.2.2 Uppdragsforhallande mellan bloggare och
foretag

Som tidigare nimnts'® 4r konsumenter i stor utstrickning fria att uttrycka
sig om sina intressen pa internet. S4 ar fallet &ven om man bloggar om ett
visst varumarke eller en viss produkt — detta anses alltsa falla in under den
allmédnna yttrandefriheten. Om det istillet foreligger ndgon form av upp-
dragsforhdllande mellan bloggaren och ett foretag kan saken bli annorlunda.
I det fall ett foretag erbjuder en bloggare nagon typ av erséttning mot ett
positivt omndmnande pa bloggen, foreligger ndgon form av forhallande dem
emellan. Det kan exempelvis vara ersittning 1 form av pengar eller att blog-
garen forses med gratisprodukter fran foretaget. Det dr d& ndrmast frdga om

marknadsforing som aktualiserar MFL:s krav pa reklamidentiﬁering.10l

En forutséttning for att marknadsforingslagstiftningen ska bli tillimplig &r
att uppdragsforhéllandet ar uttryckligt. Detta for att man inte ska inskrdanka

gemene mans ritt till yttrandefrihet.'”

% Se Killstrom och Malmberg (2016) s. 23.

T For en dverblick av kriterierna hanvisas till Kallstrom och Malmberg (2016) s. 26 f.

% Andersson, Dahlberg, Reichel och Samuelsson (2015) s. 16, uppslagsord: arbetstagare.
%% Killstrom och Malmberg (2016) s. 26 f.

' Se ovan avsnitt 3.3.

11 Se Eltell och Aberg (2012) s. 34.

192 Se Eltell och Aberg (2012) s. 133.
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5.3 Sponsring

Ett sedan linge svirdefinierat begrepp ar sponsring, vilket troligtvis beror pa
att samhéllet fordndras och att det stindigt skapas nya marknadsforings- och
forsiljningsmojligheter for foretag.'”® Sponsring kan ses som en sorts asso-
ciationsmarknadsforing dir ett foretag finansierar exempelvis en person for

194 Det kan vara foreta-

att 1 utbyte erhélla en rétt att associeras med denne.
gets varumadrke eller produkt som de onskar associera med personen. En
speciell typ av sponsring kan vara dé ett foretag sponsrar en medieaktivitet,
exempelvis publicering i ett visst medium sésom en blogg.'” Det finns olika
former av sponsring: dold eller ren. Den forra formen innebér att sponsorn
raknar med att en viss effekt ska folja av sponsringsaktiviteten, men spon-
sorn stéller inga krav pa sponsorstagaren. Den senare formen, sa kallad ren
sponsring, innebdr att vissa specificerade motprestationer kriavs och att dessa

e e . 1
forvintas generera en viss effekt.'”

I det fall sponsringsmeddelandet ar att anse som kommersiellt &r MFL till-
lamplig."”” Detta innebir att, om ett foretag véljer att sponsra en person som
kommunicerar ett kommersiellt meddelande, exempelvis genom att gora
reklam for ett klidesplagg som denne har mottagit enligt ett sponsringsavtal,
uppstills krav pa att MFL {oljs. Séledes finns det ett krav pa reklamidentifi-

ering som ska upprétthéllas.

Inom sponsringsverksamheten arbetar man med den s& kallade ERK-
modellen — Exponering, Relationer, Kommunikation. Den forsta delen inne-
bir att sponsorn ska exponeras 1 sponsringsaktiviteten. Den andra delen fo-
kuserar pa de relationer som sponsring ger upphov till. Sista delen handlar
om kommunikation; den associationsmarknadsforing som sponsringen in-

nebdr kommer ofta att tillféra nagot till sponsorn och i den associationen

193 Se Algotsson och Roos (1996) s. 91.
1% Se Grankvist (2000) s. 10.

195 Se Olsen (red.) (2013) s. 251.

1% Se Algotsson och Roos (1996) s. 20 f.
197 Se Olsen (red.) (2013) s. 252.
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finner man ofta ett “birande tema i sponsringsaktiviteten”.'”® ERK-
modellen tycks vara béttre anpassat for traditionella medier, men pa grund
av den tekniska utvecklingen bor dven exempelvis sociala medier fungera

. . o o . 1
vil ndr man gar igenom dessa olika steg.'”

1% Se Algotsson och Roos (1996) s. 16.
19 Se Algotsson och Roos (1996) s. 29.
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6 Analys

Uppsatsens fragestéllning rér hur langt en bloggares yttrandefrihet stricker
sig och nér det istéllet dr att beddma som marknadsforing vilket ska aktuali-
sera kravet pa reklamidentifiering. Forst kommenteras skiljelinjen mellan
yttrandefrihet och marknadsfoéring nérmare for att sedan g& ndrmare in pa
hur vél den marknadsforingsrittsliga lagstiftningen forhéller sig till konsu-

mentritten vad géller kravet pd reklamidentifiering.

6.1 Yttrandefrihetens granser

Yttrandefrihet enligt YGL och TF forutsatter att informationen som férmed-
las dr icke-kommersiell. Detta innebédr att marknadsféring allt som oftast
faller utanfor dessa tva grundlagars tillimpningsomrade da marknadsforing i
stor utstrackning har ett kommersiellt syfte, vilket innebér att informationen
ar avsedd att frimja avsittningen eller 6ka forsdljningen. Databasregeln 1 1
kap. 9 § YGL medger ett skydd for information som finns 1 databaser. Blog-
gar utgor databaser. Om en bloggare skriver en rekommendation av en pro-
dukt, utan att detta utgdr marknadsforing, kan YGL bli tillimplig eftersom
detta inte dr att betrakta som kommersiell information. Bloggare har en stor
frihet att skriva om sina intressen utan att detta dr att betrakta som mark-
nadsforing. Endast bloggar som utgér envigskommunikation kan &tnjuta
skydd enligt YGL. Detta gor att de flesta sociala medier faller utanfor
YGL:s tillimpningsomrade, d& sddana medier utgor flervdgskommunikat-
ion. Foljaktligen kan flera av de populéra bloggarna inte atnjuta skydd enligt
YGL, eftersom de ofta dr forsedda med en kommentarsfunktion och dérige-

nom inte uteslutande star under bloggarens kontroll.

Utover TF och YGL finns dven ett allmént skydd for yttrandefriheten i1 RF.
Denna yttrandefrihet far begrinsas om incitament finns. MFL utgdr en sa-
dan legitim begrinsning av yttrandefriheten. Genom denna lag uppstills

krav pa reklamidentifiering sa fort ndgot beddms som marknadsforing. MFL
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ar teknikneutral, varfor kraven géller 1 samma utstrdckning vid marknadsfo-
ring pa internet. Utdver detta krav anses det alltid otillborligt att anvénda sig

av annonser 1 redaktionell form.

Om en bloggare har ingétt ndgon form av uppdragsforhallande med ett fore-
tag dir denne atar sig att marknadsfora foretagets produkter, finns det darfor
krav pé att det ska ske en tydlig reklamidentifiering samt att reklamen ej far

ta formen av redaktionellt innehall.

6.2 Forhallandet till konsumentratten

Hela den svenska marknadsforingslagstiftningen har sin grund i konsument-
skyddet. Konsumenten anses vara en svagare part som ar skyddsvérd. Dar-
for har lagstiftaren pafort niringsidkare och andra aktorer en del skyldighet-
er. En av de viktigare skyldigheterna som aligger foretag ar att tydligt mar-
kera sin reklam sé att konsumenten genast uppmérksammas pa att ett visst
meddelande utgdr marknadsforing. Kravet pd reklamidentifiering ar starkt
forankrat 1 svensk konsumentpolitik och man vill forbéttra konsumenternas

forutséttningar att gora aktiva och medvetna val.

Anvindningen av internet gor att vi stdlls infor nya fragestillningar vilka
lagstiftaren ej har overvigt vid lagstiftningsarbetet. Bland annat skapas nya
arenor for opinionsbildning, men dven nya sitt for foretag att na ut till sina
malgrupper. Andra typer av marknadsforingsstrategier vdxer fram som pa
ett inte helt sjdlvklart sitt faller in under MFL:s tilldampningsomrade. Trots
att MFL ar teknikneutral, och darigenom ska gilla oavsett om marknadsfo-
ringen sker 1 exempelvis en tidning eller pa internet, finns det svarigheter
med att applicera lagstiftningen. Nar en bloggare skriver om exempelvis en
produkt pé sin blogg finns det darfor vissa frigor som man fér ta stillning
till. For det forsta miste man utreda huruvida uttalandet utgdér marknadsfo-
ring eller om bloggaren utnyttjar sin yttrandefrihet. Trots att yttrandefriheten
ar vidstrackt finns det begransningar som medges i lag. Bloggaren far 1 stor

utstrackning skriva bade positivt och negativt om en produkt, men om det
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finns ett bakomliggande kommersiellt syfte dr texten att bedoma som mark-
nadsforing. Det uppstills da en del krav pa marknadsforingen for att skydda

konsumenterna.

Vad giller dé ifall det finns ett bakomliggande forhallande mellan foretaget
som skapar produkten och bloggaren som skriver om den? Det kan exem-
pelvis vara nagon form av uppdragsforhallande, déar bloggaren har atagit sig
att pd uppdrag frdn foretaget skriva ett inldgg med ett visst innehéll och 1
utbyte far bloggaren ndgon form av erséttning frdn foretaget. Det kan dven
vara frdga om ren sponsring, dir exempelvis foretaget sponsrar bloggaren
med produkter 1 utbyte mot att bloggaren publicerar ett visst innehall pa sin
blogg. Syftet med sponsringen kan dd vara att exponera fOretaget som
sponsrar eller Oppna mojligheter for foretaget att skapa nya relationer. Oav-
sett om det dr ndgon form av sponsoravtal eller ett uppdragsforhdllande som
foreligger mellan bloggaren och foretagaren, innebér detta att MFL ska till-

lampas ifall informationen som féormedlas dr kommersiell.

Det kan uppsta svarigheter 1 att definiera vad for relation som foreligger
mellan ett foretag och en bloggare. Man kan anvénda sig av de 1 avsnitt 5.2
ndmnda kriterier for att med hjélp av dessa se ifall ett uppdragsforhallande
foreligger. Man kan spekulera kring om det mojligen kan vara friga om
tjanstelega eller arbetsbeting.''” Genom att skapa ett avtalsforhallande dar
bloggaren atar sig att skriva ett visst inldgg ligger det ndra for handen att
beteckna det som tjénstelega, d& bloggaren forpliktas att skriva négot sér-
skilt som relaterar till foretaget. Om det istéllet dr frdga om ett sponsrings-
forhallande, utgor publiceringen av ett inldgg en sddan motprestation vilken

kan krdvas 1 sponsringsavtalet.

Som det framgar av kapitel 5 forutsitts det att ett uppdragsférhdllande mel-
lan bloggaren och foretaget dr uttryckligt for att marknadsforingslagstift-
ningen ska bli tillimplig. Hur blir da fallet ifall det de facto foreligger ett
uppdragsforhallande, men detta ar tyst eller kanske till och med dolt? Tysta

"9 For en beskrivning av dessa begrepp hinvisas till avsnitt 5.2.1.
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eller dolda avtalsforhallanden kan exempelvis vara avtal som kanske inte
bendmns som just uppdragsavtal eller avtalsforhallande som uppkommer
genom konkludent handlande. Kan det verkligen vara rimligt att MFL:s krav
pa reklamidentifiering endast blir tillimpligt ifall uppdragsforhallandet &r
explicit uttalat? Kravet pd reklamidentifiering ar skapat for att virna om
skyddsobjektet, det vill sdga konsumenterna. Det forefaller darfor markligt
ifall ett tyst eller dolt uppdragsavtal inte foranleder en tillimpning av den
konsumentrittsliga lagstiftningen som MFL innebér. Det bor ndrmast vara
av dnnu storre intresse for konsumenterna att kdnna till att det foreligger
nagon form av avtalsforhdllande mellan bloggaren och produkten som

denne framhaller.

Bor da kravet pé reklamidentifiering skérpas nér en bloggare erhéller ndgon
form av ersittning for att publicera ett inldgg som innebdr marknadsforing
av foretagets produkter? Bloggare nér ut till ett stort antal konsumenter och
genom deras formaga att skriva om produkter utan att konsumenterna nod-
vandigtvis uppfattar det som marknadsforing bor det ur konsumentréttslig
synpunkt stéllas ytterligare krav péd reklamidentifiering. Narmare hélften av
alla internetanviandare ldser bloggar och bloggarnas mdjlighet att paverka
konsumenterna ar darfor betydande. I det fall bloggaren erhaller ndgon form
av erséttning ar detta ett forhéllande som konsumenten bor uppmérksammas
pa for att kunna fatta ett vilgrundat kopbeslut dér all n6dvéndig information
finns tillgdnglig. Att en bloggare erhdller sddan erséttning for att publicera
ett inldgg om en produkt, utgér information som bor vara konsumenten till
handa. Storre krav pa tydlighet bor darfor vara motiverat for att sékerstélla
det skydd for konsumenter som MFL efterstrdvar. Ofta publicerar bloggare
innehdll som handlar om deras privata liv, varfor ett inldgg som erséttning
utges for bor markeras dnnu tydligare s att det inte framstir som en del av

bloggarens redaktionella text.
Att endast pa ett frimst obemérkt sétt ange att ett blogginldgg utgor reklam

bor inte vara tillrdackligt for att uppmérksamma konsumenten pé att inlédgget

utgor marknadsforing. Att inte heller specificera att man som bloggare har
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erhéllit erséttning for att marknadsfora en viss produkt undergriaver hela
syftet med marknadsforingslagstiftningen. Kravet pd reklamidentifiering bor

darfor starkas till forméan for konsumenten.

6.3 Avslutande kommentarer

Uppsatsen har avsett att klarldgga skillnaden mellan yttrandefrihetsskyddad
text och text som beddms utgdra marknadsforing och dérigenom ar foremaél
for skilda krav 1 enlighet med marknadsforingslagstiftningen. Centralt for
fragestéllningen har varit att undersoka vad som géller nér personer som har
bloggar viljer att skriva om olika foretag eller produkter. Sarskilt fokus har
legat pa nar det foreligger ndgon form av avtalsforhallande mellan blogga-
ren och foretaget vars mérke eller produkter marknadsfors. Med hianvisning
till den konsumentpolitik som rader 1 Sverige, det vill sdga att konsumenten
ska forses med all information som ar essentiell for att denne ska kunna fatta
ett vilgrundat kopbeslut, anser jag att kravet pa reklamidentifiering bor
skdrpas 1 det fall som bloggaren gor reklam for ett foretag och ett bakomlig-

gande avtalsforhdllande dem emellan foreligger.
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