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Summary

Every day, internet users are exposed to advertising, and social media
advertising feeds are tailored to appeal to the interests of the individual user.
Advertising on the internet is more difficult to identify, avoid, and critique
compared to advertising in traditional media, this is because much of the
advertising on the internet is embedded in non-commercial content such
videos on internet platforms. It is permitted to direct marketing to children of
all ages on the internet, for television and direct marketing there are special
bans on children’s advertising. Children are not aware of a business's profit
motive in the same way as adults are, which means that children are more
easily influenced by advertising. The aim of this essay is to examine whether
or not minors are sufficiently protected from social media marketing by

current Swedish laws and legislations.

Companies that sell products or services and those who help market them,
such as social media influencers, are both responsible for ensuring that the
MFL is followed. The validity requirement found in the MFL is strengthened
for sensitive groups such as children. According to the MFL, advertising
aimed at children must be clearly recognized as advertising for the average
child. The MFL contains a ban on direct purchase encouragements aimed at
children which implies that there are complications regarding children and
marketing. Advertising should not directly encourage children to make
purchases nor contain unclear or hidden advertising messages, this can seem
paradoxical and ambiguous. The ICC’s rules are used when interpreting MFL,
it states that parents are encouraged to be involved in their children's activities
on the internet. Through digitization, social media platforms such as
Instagram, Facebook and YouTube have the ability to mediate marketing. The
platforms must uphold Swedish legislation and delete unauthorized material
from their platforms, however, it is possible that stricter regulation would
impose too much responsibility on respective platforms. Even if companies,
influencers, parents, and platforms take their statutory responsibility, current

legislation would be considered insufficient protection for children.



Sammanfattning

Internetanvindare exponeras dagligen for reklam och i sociala medier flodar
reklam anpassad for att tilltala varje enskild individ. Internetreklam dr svérare
att identifiera, undvika och forhélla sig kritisk till jimfort med reklam i
traditionella medier da internetreklam ofta dr inbdddad i icke-kommersiellt
innehall. P4 internet ar det tillatet att rikta reklam till barn i alla aldrar, for tv
och direktreklam finns sérskilda barnreklamforbud. Barn &r en attraktiv
malgrupp hos foretag eftersom barn kan péverka fordldrarnas kdpbehov, ér
kopstarka samt kan ha inflytande bland sina vdnner. Barn &r inte kritiska infor
néringsidkarens vinstsyften pd samma sétt som vuxna dr vilket gor att barn
lattare pdverkas av reklam. Syftet med denna uppsats dr att undersoka om
skyddet for marknadsforing via sociala medier gentemot barn &r tillrackligt

utifrdn géllande svensk lagstiftning.

Béde foretaget som séljer produkter och de som hjélper till att marknadsfora
produkter, exempelvis influencers pé sociala medier, dr ansvariga for att MFL
f6ljs. Reklam som riktar sig till barn ska enligt MFL {or ett genomsnittligt
barn tydligt kunna identifieras som reklam. Vederhéftighetskravet som finns
1 MFL stirks for kénsliga grupper sdsom barn. MFL innehéller forbud mot
direkta kdpuppmaningar riktade till barn vilket kan ses som en markering att
det finns ett problem vad giller barn och marknadsfoéring. Reklam far alltsa
inte direkt uppmana barn att handla men inte heller innehalla otydliga eller
dolda reklambudskap, en tolkning &r att dagens lagstiftning dr otydlig och
paradoxal. Vid tolkning av MFL anvénds ICC:s regler dir det framkommer
att fordldrar uppmanas vara delaktiga i sina barns aktiviteter pd internet.
Genom digitaliseringen har nya aktorer sdsom internetplattformarna
Instagram, Facebook och YouTube formégan att formedla marknadsforing.
Plattformarna ska uppratthélla radande svensk lagstiftning och radera otillatet
material frén sina plattformar, en striktare reglering kan tyckas vore att ldgga
plattformarna for stort ansvar. Aven om niringsidkare, influencers, forildrar
och plattformarna tar sitt lagstadgade ansvar torde géllande lagstiftning inte

anses utgora tillrackligt skydd for barn.
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Marknadsforingslag (2008:486).

Regeringsform (1974:152).

Radio- och tv-lag (2010:696).

Yttrandefrihetsgrundlag (1991:1469).



1 Inledning

1.1 Bakgrund

Digitaliseringen har fordndrat medielandskapet och 6ppnat upp for nya typer
av marknadsforing via sociala medier, vilket i sin tur skapat nya mdjligheter
for bade foretag och konsumenter. Internetanvindare exponeras dagligen for
méngder av reklambudskap och i sociala medier flodar reklam anpassad for
att tilltala varje enskild individ.! Marknadsforing kan definieras som reklam
och andra atgérder som fore, under och efter forsdljning av en produkt har
som syfte att forbittra foretagsforsiljning.? Marknadsforing péd internet
forekommer i olika former sdsom banners, reklaminslag pd YouTube eller

inldgg pa Instagram och Facebook.’

Barn ldgger allt storre del av sin vakna tid pa internet dér reklam blivit en allt
mer betydande del i innehéllet.* Barn har inte samma forméga som vuxna att
kritiskt granska marknadsforing och barn péverkas darfor lttare av reklam.’
Pa sociala medier dr s.k. influencers populdra, frimst bland unga. En
influencer &r en inflytelserik person i sociala media som fungerar som en
paverkare och opinionsbildare for att genom skapat fortroende péverka
attityder och handlingar hos foljare. Marknadsforing via internet kan vara
svirare for mottagaren att identifiera som reklam eftersom underhallning,
bland annat i form av influencers inldgg, och reklam blivit allt mer
integrerad.® Fragan dr om skyddet for marknadsforing via sociala medier

gentemot barn &r tillrdckligt utifran gédllande svensk lagstiftning.

! Svensk handel, s. 3.

23 § MFL. och Konsumentverkets hemsida a.
3 Konsumentverket (2014), s. 11.

4 Sandberg (2014), s. 80.

5 Konsumentverket (2014), s. 3.

¢ Konsumentverket (2019), s. 6.



1.2 Syfte och fragestillning

Denna uppsats syftar till att utreda vad som géller avseende marknadsforing
gentemot barn via sociala medier. Med sociala medier avses i uppsatsen
Instagram, Facebook och YouTube da dessa kanaler dr de storsta
plattformarna pé internet.” Syftet med uppsatsen &r vidare att bedoma om
svensk lagstiftning utifrdn barnets perspektiv ger barn tillrackligt skydd mot

marknadsforing. Uppsatsen dmnar besvara foljande fragestdllning:

Ar skyddet for marknadsforing via sociala medier gentemot barn tillrickligt

utifran gdllande svensk lagstiftning?

1.3 Metod och material

1.3.1 Metod

Uppsatsen bygger pa rittsdogmatisk metod. Det rader delade meningar om
vad den riattsdogmatiska metoden omfattar. Sandgren, professor i civilritt vid
Stockholms universitet, hdvdar att den rattsdogmatiska metoden endast
tillimpas for att presentera géllande rétt.® Kleineman, ocksd professor i
civilritt vid Stockholms universitet, menar till skillnad fran Sandgren att det
med hjdlp av rittsdogmatiken dr mdjligt att faststdlla gillande rétt och
samtidigt diskutera och kritiskt granska rétten.” Uppsatsen foljer Kleinemans
spdr och som led i att besvara uppsatsens fragestdllning faststills géllande ratt
for att sedan kritiskt analysera géllande ordning, dérav dr riattsdogmatiken ett
lampligt metodval. For faststillande av géllande ritt studeras svensk
lagstiftning, forarbeten och réttspraxis.!® Material frén andra vetenskapliga
kunskapsomrdden, i detta fall medie- och kommunikationsvetenskap,
tillampas da det bedoms bidra till kritisk granskning av ritten. Féremal for

kritik &r lagstiftningens tillrdcklighet utifran barns perspektiv. Tillrdcklighet

7 Internetstiftelsen (2022), s. 155.
8 Sandgren (2018), s. 45-47.

? Kleineman (2018), s. 35-35.

10 Jareborg (2004), s. 8.



utifrdn barns perspektiv bedoms mot bakgrund av i1 uppsatsen presenterad
fakta om hur barn forhaller sig till reklam, och beddmning gdrs huruvida
dagens lagstiftning &r att anse som tillrdckligt anpassad utefter denna fakta

eller inte.

1.3.2 Material

Uppsatsen utgér frén svenska forhallanden och svensk lagstiftning beaktas.
Uppsatsens syfte och fragestéllning aktualiserar en problematik som ocksé
regleras pd EU-nivd. Vad giller lagtext som har sitt ursprung i direktiv
beaktas den svenska lagen som inforlivat direktivet eftersom det dr den
svenska lagen som &r att betrakta som svensk ritt. Eftersom forordningar ér
direkt tillimpliga som svensk lag beaktas forordningar i sig sjélvt.!! T friga
for uppsatsen relevant férordning och svenska lagar som inforlivat direktiv,
behandlas de delar som dr relevanta for mélgruppen barn i forhdllande till

marknadsforing.

MFL och ICC:s regler dr utgdngspunkter for uppsatsen. Nya aktorer har i takt
med digitaliseringen formégan att formedla marknadsforing och darfor har
uppsatsens perspektiv vidgats 1 form av att plattformarnas ansvar genom
e-handelslagen, BBS-lagen, RTL och DSA beaktas.!? D4 uppsatsens
fragestillning besvaras utifrin barns perspektiv behandlas &dven

Barnkonventionen vilken géller som svensk lag.!?

I den medie- och kommunikationsvetenskapliga rapporten Rorlig
maltavlainternetreklam riktad till barn (2014) undersoker Sandberg, forfattare
till rapporten, hur reklam pd internet &r utformad och hur barn interagerar och
péverkas av reklam.'* Medie- och kommunikationsvetenskap tillimpas som
ett led 1 att forstd hur barn forhéller sig till reklam i1 nya medier, i syfte att

kunna undersdka om gillande lagstiftning ar tillricklig ur ett barns perspektiv

! Regeringens hemsida a.
12 Svensk handel, s. 3.

13 Prop. 2017/18:186, s. 1.
14 Sandberg (2014), s. 9.



eller inte. Bade validiteten och reliabiliteten antas stdrkas genom att material
fran olika vetenskapliga omraden anvéinds i syfte att besvara uppsatsens

fragestéllning.!

1.4 Avgransning

Uppsatsens omfang ar barn som exponeras for reklam, inte barn som anvénds
1 marknadsforingssyfte. Uppsatsen tar sikte pd marknadsforing rent generellt
men marknadsforing av olagliga produkter, livsmedel, spel, alkohol och tobak
diskuteras inte. Undersdkning om hur reklam kan péverka barns psykiska
maende eller deras vérldsbild anses falla utanfor uppsatsens ramar. I
uppsatsen beaktas tekniska foreteelser i samband med individanpassad
reklam men uppsatsen innehaller ingen fordjupning i hur bakomliggande
teknik fungerar. Bakomliggande teknik bedoms falla utanfor uppsatsens syfte
eftersom det endast dr resultatet av den individanpassade reklamen som
bedoms relevant. I uppsatsen betraktas barn som en enda grupp dér ingen
markant dtskillnad gors mellan barn i olika &ldersgrupper. Distinktion mellan
hur olika kon forhaller sig till reklam utreds inte. Fordldrars ansvar att skydda
sina barn fran marknadsforing via sociala medier beaktas utifrdn
marknadsforingsmissig lagstiftning, inte dvrig lagstiftning sdsom FB. Staten
diskuteras inte ordagrant som en av aktdrerna som beddms ansvarig for
marknadsforing via sociala medier eftersom frigestdllningen indirekt kan
anses berdra statens ansvar genom dennes skyldighet att stifta lagar som ger

tillrackligt skydd for barn.

1.5 Forskningslage

Ingen omfattande granskning har gjorts av lagstiftaren vad géller det
marknadsforingsrittsliga skyddet for barn pa sociala medier.'® Undersokning
av reklam riktat mot barn i andra marknadsforingskanaler &n sociala medier
har gjorts och ett exempel dr Lena Olsen, professor i civilrdtt vid Uppsala

universitet, som utifrin Barnkonventionen diskuterat framforallt

15 Sandgren (2004), s. 297.
16 Se exempelvis motion 2016/17:2665 som limnats utan atgird.
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barnreklamforbudet i tv.!” Det finns tidigare forskning om marknadsforing av
livsmedel till barn, varfor denna uppsats istillet fokuserar pa reklam
generellt.!® Det finns en del forskning om barns reklamforstéelse och hur
reklam  kan paverka barns psykiska mdende, dir Rorlig
maltavlainternetreklam riktad till barn (2014), ir en av dem.!” Denna uppsats
dmnar att kombinera gillande réitt med forskning om hur barn forhaller sig till

reklam i nya medier, i syfte att bidra med nytt synsétt pa géllande lagstiftning.

1.6 Disposition

Efter det inledande kapitlet redogors 1 kapitel 2 utgdngspunkter for
marknadsforing gentemot barn. I syfte att utréna gillande ritt och sedan
kritiskt granska ritten dr uppsatsen vidare uppbyggd utifrdn olika aktorer
vilka bedoms ansvariga for marknadsforing via sociala medier. Med avstamp
i MFL och ICC:s regler utreds i kapitel 3 niringsidkares, influencers och
fordldrars ansvar for marknadsforing gentemot barn via sociala medier.
Vidare behandlar kapitel 4 plattformarnas ansvar for marknadsforing
gentemot barn via sociala medier. I kapitel 5 gors en analys dir uppsatsens
fragestéllning besvaras mot bakgrund av de redogorelser som framforts i

tidigare kapitel.

17 Olsen (2006).
18 Se exempelvis SBU (2018).
19 Sandberg (2014).



2 Utgangspunkter for
marknadsforing gentemot

barn

2.1 Kartliggning av lagstiftning vad galler

marknadsforing gentemot barn

2.1.1  Syftet med MFL och ICC:s regler

MFL, som bygger péd fullharmoniseringsdirektivet om otillborliga
affarsmetoder, har till syfte att frimja konsumenternas och néringslivets
intressen 1 samband med marknadsforing av produkter och att motverka
marknadsforing som ar otillborlig mot konsumenter och néringsidkare.?°
Fullharmoniseringsdirektiv innebédr att den svenska lagen som inforlivar
direktivet varken far 6verskrida eller underskrida den skyddsnivé som avses
i direktivet.! MFL:s tillimpningsomrdde dr d niringsidkare marknadsfor

eller efterfrdgar produkter i sin néringsverksamhet.??

Yttrandefriheten skyddar rdtten till fritt meningsutbyte, en fri och allsidig
upplysning och ett fritt konstnirligt skapande.?? Naringsidkare omfattas av
yttrandefriheten samtidigt som nédringsidkarens yttrandefrihet begrénsas
genom bland annat MFL.?* For att forsikra sig om en riéttstillimpning som
inte ter sig tvivelaktig ur yttrandefrihetsrittslig synpunkt ska MFL inte
tillimpas pa reklam som &r inriktad mot att bibringa allmdnheten

opinionsbildning, attitydpdverkan och allmén information.?> MFL &r endast

201 § MFL.

2! Lagradsremiss (2022), s. 36.

2 ) § MFL.

23 Se exempelvis 2:1 RF, 1:1 och 1:9 YGL.
24 2:22 RF. och Seger (2021), s. 698.

25 Prop. 1970:57, s. 67.
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tillamplig pa framstéllningar som har kommersiellt syfte.?® Vid tolkning av
MFL anvénds av domstolar bland annat uppstdllningen rekommendationer

ICC:s regler.?’

2.1.2 Barnkonventionens relevanta bestimmelser

om reklam

Grundldggande principer enligt Barnkonventionen &r att barnets bésta
sjdlvstindigt ska beaktas vid samtliga atgérder som direkt eller indirekt ror
barn, barnets utveckling ska sédkerstillas och barnets asikter ska
uppmédrksammas och respekteras. Konventionen definierar barn som varje
maénniska under 18 ar.?® Barnets bésta kan ses som ett tillvigagingssitt i varje
beslutsprocess dir barn berdrs och en avvagning gors d4 mellan barnets bésta,
vilket &r ett centralt och tungt véigande intresse, och andra intressen.?® Vid
bedomning av barnets bdsta ska dven principen om barnets framvéxande
formagor beaktas vilket innebér att barn ska behandlas med hdnsyn tagen till

den fortldpande utvecklingen av barnets forméga.*°

Av sirskild vikt i samband med reklam &r barns yttrandefrihet och
informationsfrihet samt det faktum att barn har rétt att fa tillgang till
information via bland annat internet.>!  Yttrandefriheten och
informationsfriheten kan enligt Barnkonventionen begrinsas for att
respektera andra personers réttigheter eller anseende eller for att skydda den
nationella sdkerheten, rittsordningens grunder eller folkhélsan eller den
allmédnna moralen.*? Inskrinkningsmdjligheten kan dven bero pa barnets

alder. De allra yngsta barnen som inte har formaga att tillgodogora sig

26 Prop. 2007/08:115, s. 111.

27 Prop. 2007/08:115, s. 76.

28 Artikel 1, 3.1, 6 och 12 Barnkonventionen. och NJA 2020 s. 761.

2 FN:s barnrittskommitté allminna kommentar nr 14 (2013), p. 6 c. och Palmstierna,
Barnkonventionen (2018:1197), artikel 3, Karnov, (JUNO), (besokt 2022-12-10).

30 Olsen (2006), s. 18.

31 Artikel 13 och 17 Barnkonventionen.

32 Artikel 13 2 st Barnkonventionen.
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information torde ddrav inte kunna utkrdva informationsritt.>* Foréldrar eller
vardnadshavare har med stdd av staten ansvar for barnets uppfostran och

utveckling.?*

2.1.3 Jamforelse marknadsforing gentemot barn

via tv och direktreklam

For att f4 en Overblick vad som géller for marknadsféring mot barn kan det
vara av intresse att utrona vilka regler som finns ifrdga om marknadsforing
gentemot barn pd andra marknadsforingskanaler &n sociala medier. Vad géller
tv dr det enligt RTL forbjudet med reklam i tv som riktas till barn under 12
ar.>> Det ir inte tillatet att skicka direktreklam, sdsom brev, telefoni och sms,
till barn under 16 &r utan verifierbart samtycke fran barnets formyndare.>
Motsvarande bestimmelser om forbud mot tv-reklam och direktreklam riktat

mot barn under viss élder finns inte vad géller internet.?’

2.2 Internetanvindning idag

Under 2022 anvénde 99 % av alla barn i Sverige mellan 8-19 ar internet. I en
undersokning av Internetstiftelsen angav 94 % av internetanvindare i1 aldern
8 ar eller dldre att de anvint sociala medier under det senaste aret. I
Internetstiftelsens undersokning uppgav vidare 66 % av barn mellan 8-19 ér

att de foljer nagon influencer eller youtuber pé internet.>®

Genom dagens teknologi har foretag i stor utstrackning mdjlighet att samla in
vérdefull information om sina kunder. Baserat pd insamlad kunddata kan
foretag individanpassa sin marknadsforing. Den individanpassade
marknadsforingen &r en snabbt vixande marknadsforingsform, inte minst pa
sociala medier.* Sandberg framfor att individanpassad reklam vilken kopplas

till individens intressen, kan upplevas mer viktig och betraktas mindre kritiskt

33 Olsen (2006), s. 37.

3% Artikel 18 Barnkonventionen.

35 Prop. 2019/20:168, s. 97. och Prop. 1990/91:149, s. 120 f.
36 MD 2012:14. och Konsumentverkets hemsida b.

37 Konsumentverket (2014), s. 11.

38 Internetstiftelsen (2022), s. 263, 158 och 219.

380U 2018:1, s. 196.
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av  konsumenten jamfort med icke-individanpassad reklam. Vid
individanpassad reklam omvérderas reklam av konsumenten till att beaktas

som ren information snarare dn som reklam.*°

Influencers identiteter baseras pa faktorer sdsom igenkdnning, beundran,
strivan och associering.*! Influencers delar ofta med sig av sina personliga
upplevelser, erfarenheter och olika former av tips och rekommendationer av
produkter  till sina foljare. Genom den framgangsrika
marknadsforingsstrategin influencer marketing kan influencers pa uppdrag av
néringsidkare och mot ersittning publicera inldgg via sociala medier i syfte
att fraimja forsdljningen av ndringsidkarens produkter.*? Reklambudskapet
kan vid influencer marketing av foljarna uppfattas som tips fran en vin

snarare in som reklam.*

Aldersgrinsen for Instagram, Facebook och YouTube #r 13 4r.** Trots
aldersbegransningar dr det ménga yngre barn som anvénder sig av medierna.
De unga som enligt regler inte ska vistas i medierna kan alltsd exponeras for
marknadsforingen i dem #nda.* 1 en undersokning av Internetstiftelsen
menade 40 % av barn mellan 8-19 ar att de skulle kénna utanfoérskap utan

sociala medier.*°

2.3 Barns reklamforstaelse

Barn ar en sirskilt attraktiv malgrupp hos foretag eftersom barn kan paverka
fordldrarnas kopbehov, dr kopstarka samt kan ha inflytande bland sina
vanner.*’ Barn dr inte kritiska infor ndringsidkarens vinstsyften pd samma sitt
som en vuxen vilket gor att barn har ldttare att bli pdverkade av reklam.*®

Reklam paverkar minniskor i1 hog utstrickning utan att ménniskor &r

40 Sandberg (2014), s. 38-39.

4! Cheng-Xi Aw och Hui-Wen Chuah (2021), s. 4-5. och Ki och Kim (2019), s. 907.
42 Konsumentverket (2021), s. 7.

43 Cheng-Xi Aw & Hui-Wen Chuah (2021), s. 25.

44 Statens medierad hemsida a, b, c.

45 Sveriges Radio hemsida a.

46 Internetstiftelsen (2022), s. 276-277.

47 Dalquist och Wadbring (red) (2017), s. 7.

48 Konsumentverket (2014), s. 3.
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medvetna om det.*’ Sandberg menar att det ricker med att ett barn exponeras
for ett reklambudskap en gang for att barnet ska skapa en preferens for ett
varumidrke eller produkt. Barnets produktpreferenser péverkar deras
onskningar och tjat om kop. Upprepade forfridgningar kan i sin tur paverka
fordldrars inkOpsbeslut.’® Virt att notera ar att den som dr underarig som
huvudregel inte sjilv far rdda 6ver sin egendom eller 4ta sig forbindelser.”!
Undantag giller for barn over 16 &r som fir disponera Gver sina egna
arbetsinkomster och underariga som far ingd avtal for eget hushall.>
Sandberg framfor vidare att konsumtion av produkter av “rétt” varumirke kan
vara ett sitt att investera i ett socialt medlemskap och den som 4r mindre

framgangsrik i det hdnseendet riskerar utanforskap.>?

Sandberg framfor att reklamfOrstaelse forutsitter att individen, i detta fall
barnet, dels kan identifiera och skilja reklam fran annat medieinnehill, dels
kan tillskriva reklamen ett dvertalningssyfte och beakta det i tolkningen av
reklambudskapet. Formagan att kunna identifiera och tillskriva sig
reklambudskap kan ses som en del av barns kognitiva utveckling och mognad,
inte ndgot som hinger ihop med barns samlade erfarenhet av att exponeras
for reklam. Sandberg papekar att det dr forst vid 16 drs dlder som barn har
formagan att kunna identifiera och tillskriva sig reklambudskap likt en vuxen
individ.>* Internetreklam dr svérare att identifiera, undvika och forhalla sig
kritisk till jimfort med reklam i traditionella medier da internetreklam ofta ar
inbdddad i1 annat innehall och ddrmed extra svér att distansera sig fran. Det
bedoms svérare for fordldrar och vardnadshavare att bibehalla kontroll 6ver
vad barn utsétts for via digitala medier, sdsom en mobiltelefon med
internetuppkoppling, jimfort med traditionella medier.>®> Sandberg framhéver
att mirkning av reklam séllan hjélper barn att identifiera reklam och

understryker att reklammérkningen néstintill &r verkningslos om reklamen ar

4 Dalquist och Wadbring (red) (2017), s. 54.
50 Sandberg (2014), s. 46.

519:1 FB.

529:2 aoch 9:3 FB.

53 Sandberg (2014), s. 46-47.

54 Sandberg (2014), s. 43.

55 Lundby (2007), s. 34.
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inbidddad i annat inneh4ll. Sandberg menar pa att undervisning som syftar till
att starka barns reklamforstaelse och reklamkunnighet bor fa storre utrymme
i skolan. > Aven forildrar spelar avgdrande roll nir det géller barns allménna
forstaelse av reklam.’’ 1 forarbeten till MFL har det podngterats att reklam
kan paverka barns psykiska och fysiska hélsa d& reklam i och med barns
godtrogenhet har stor inverkan p& barns virderingar och attityder.’®

Reklamkunnighet innebér inte nddvandigtvis skydd mot reklameffekter.>

56 Sandberg (2014), s. 78-80.

57 Olsen (2006), s. 142.

8 Prop. 2007/08:115, s. 131 f.

59 Dalquist och Wadbring (red) (2017), s. 50.
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3 Naringsidkares, influencers
och foraldrars ansvar for
marknadsforing gentemot

barn

3.1 Vad sager MFL om marknadsforing

gentemot barn

Marknadsforing &r otillborlig enligt MFL om den strider mot svarta listan,
stora generalklausulen, eller &r att anse som aggressiv eller vilseledande och
ddrmed péverkar, sannolikt paverkar eller i markbar man paverkar

mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat affarsbeslut.®

I bilaga I till direktivet om otillborliga affarsmetoder definieras i svarta listan
nagra vilseledande eller aggressiva marknadsforingsatgérder som under alla
omstindigheter r att anse som otillborliga.®! Att i en annons direkt uppmana
barn att kopa eller att §vertala sina fordldrar eller andra vuxna att kopa de
utannonserade produkterna dt dem ir att anse som aggressiv marknadsforing
enligt svarta listan.®? Det &r tillatet att generellt rikta reklam till barn, men
reklamen far alltsi inte innehélla direkta kdpuppmaningar.®® Reklam i
samtliga medier omfattas av bestimmelsen om forbud mot direkta

kopuppmaningar.®*

601, 3, 5-17 §§ MFL. For den stora generalklausulen och aggressiv marknadsforing krivs
att marknadsforingsatgirden &r dgnad att i mérkbar man péverka eller sannolikt pédverka
medans det for vilseledande marknadsforing enbart krivs att marknadsforingsatgarden ar
dgnad att paverka eller sannolikt padverka mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat
affarsbeslut. Se Prop. 2007/08:115, s. 110 f. och PMT 2054-18.

64 § MFL.

62 p, 28 svarta listan.

%3 Dalquist och Wadbring (red) (2017), s. 76.

64 Konsumentverket (2014), s. 8.
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I enlighet med den stora generalklausulen ska marknadsforing stdmma
overens med god marknadsforingssed.®> God marknadsforingssed omfattar
utomréttsliga normsystem som utvecklats inom néringslivet sdsom ICC:s
regler och dven dvriga uppforande- och branschkoder.%® Det strider mot god
marknadsforingssed att exempelvis skicka direktreklam till barn under 16 ar

utan verifierbart samtycke fran barnets formyndare.5’

I kravet pa god marknadsforingssed ingar krav pd vederhéftighet dér den s.k.
genomsnittskonsumenten, en tinkt genomsnittskonsument ur malgruppen
som marknadsforingen riktar sig emot, ar utgangspunkten. Enligt Patent- och
marknadsoverdomstolen bor bedomningen av genomsnittskonsumenten pa
sociala medier inte avgrinsas alltfor sndvt for att ddrigenom riskera att
undergriva reglernas skyddssyfte.®® Kan niringsidkaren rimligen forutse en
snedvridning av det ekonomiska beteendet hos en kinslig grupp
konsumenter, exempelvis barn, ska bedomningen goéras utifran
genomsnittskonsumenten i den kinsliga gruppen.®® Naringsidkaren ska alltsd
ta hinsyn till de mottagare som faktiskt berors, inte enbart mottagarna som

marknadsforingen avser att berora.”

Den tinkta malgruppens formaga att forstd och  virdera
marknadforingspdstdenden inverkar pd vederhéftighetskravet i det enskilda
fallet.”! Vederhiftighetskravet skérps for svaga malgrupper sdsom barn.”? Det
foreligger omvind bevisbdrda och den som framfor marknadsforingen ar den
som ska visa att marknadforingspastiendet stimmer. Den stora
generalklausulen har ett vidstrdckt tillimpningsomrade som syftar till att
tillvarata konsumenters och néringsidkares nuvarande och framtida

intressen.”?

65 5.6 §§ MFL.

66 3 § MFL. och Prop. 2007/08:115, s. 69 f.

7 MD 2012:14.

8 PMT 2054-18.

% Levin, MFL (2008:486), 6 §, Lexino, (JUNO), (besokt 2022-12-10).
OMD 2012:14.

"L Se exempelvis MD 2009:9 och MD 2010:18.

2 Prop. 1970:57, s. 69.

3 Prop. 2007/08:115, s. 144-149.
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MFL stiller krav pa reklamidentifiering och sdndarangivelse. All
marknadsforing ska utformas och presenteras sd att det tydligt genom ett
helhetsintryck  vid  flyktig kontakt med reklammeddelandet for
genomsnittskonsumenten framgér att det &r frigan om marknadsforing. Det
ska dartill vara tydligt for mottagaren av informationen vem som star bakom
marknadsforingen. Marknadsféring som inte uppnir kraven péa
reklamidentifiering och séndarangivelse betraktas som dold och vilseledande

marknadsforing.’*

Riktar sig reklam till ett barn ska det vara tydligt for ett genomsnittligt barn
att det handlar om reklam.” Tydlighetskravet stills hogt pa reklam via sociala
medier eftersom personliga dsikter dir blandas med kommersiella inslag.
Rittspraxis och vigledande dokument sdsom Konsumentverkets vdgledning
specificerar vad som krdvs for att kravet pa reklamidentifiering pa sociala
medier ska uppfyllas.’® Patent- och marknadsdomstolen har exempelvis
konstaterat att begrepp som “samarbete” och “i samarbete med” inte tydligt
framhéver att det handlar om betald reklam.”” Reklaminldgg i sociala media
rekommenderas av Konsumentverket forses med uttrycklig reklammarkering
exempelvis 1 form av att inldgget inleds med en tydlig text att inldgget &r

“reklam for [foretag]”.”

Béde foretaget som séljer produkterna i frdga och dvriga som hjélper till att
marknadsféra  produkterna & ansvariga for att MFL  {0ljs.
Marknadsforingsinldggen pé influencers sociala medier omfattas av MFL:s
krav.”® Foretaget som marknadsfor sin produkt far som huvudregel anses ha
huvudansvar for bristande reklamidentifiering.?® Har en influencer varit
inblandad 1 marknadsforingen och vésentligen bidragit till marknadsforingen
eller haft kontroll och slutlig bestimmanderitt over publiceringen i

influencerns kanaler kan ett medverkansansvar aldggas influencern som

749 § MFL och Levin, MFL (2008:486), 6 §, Lexino, (JUNO), (besokt 2022-12-10).
5 Konsumentverket (2014), s. 9.

76 Konsumentverket (2021), s. 1 och 15. Se 4ven Konsumentverket (2019).

77 Konsumentverket (2021), s. 4.

8 Konsumentverket (2021), s. 10.

7 PMT 2054-18.

80 K onsumentverket (2021), s. 14.
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ingatt i granskningen.®! Har influencern ett bolagsengagemang i foretaget
som siljer de marknadsforda produkterna skulle bade influencern och
foretaget kunna 4dldggas huvudansvar for eventuell bristande

reklamidentifiering.®?

Konsumentverket &r en statlig myndighet som bland annat ansvarar for att
granska foretags marknadsforing sd att den inte dr otillborlig.
Konsumentverket bedriver omvirldsbevakning men de flesta tillsynsérenden
utgdr frén anmilningar fran konsumenter.®® Foljs inte MFL kan rittsliga
atgdrder vidtas 1 form av bland annat forbudsforeldggande,

informationsforeliggande, marknadsforingsavgift och skadesténd.®*

3.2 Vad sager ICC:s regler om

marknadsforing gentemot barn

Enligt ICC:s regler finns krav pa vederhéftighet vilket inkluderar att
marknadsforing inte fir utnyttja barn och ungas naturliga godtrogenhet eller
deras bristande erfarenhet. Marknadsforing far inte innehdlla direkta
uppmaningar till barn att dvertala sina fordldrar eller andra vuxna att kdpa
produkter &t dem. Uttryck sdsom endast bor minimeras vid marknadsforing i
syfte att undvika att barn fir en felaktig uppfattning om produktens vérde eller
kostnaden for att skaffa den. Marknadsforing far heller inte ge intrycket att
innehavet eller anvidndningen av en produkt ger ett fysiskt, socialt eller
psykologiskt dvertag dver jamnariga eller att avsaknad av produkten kan fa
motsatta foljder.®> Marknadsforing ska vara enkel att identifiera som sadan
vilket géller oavsett utformning eller medium.3¢ Foréldrar uppmanas att vara

delaktiga i sina barns aktiviteter pa internet.®’

81 PMT 2054-18.

82 PMT 5929-20. och Konsumentverket (2021), s. 14.
8 Konsumentverkets hemsida c.

% 23§, 24§, 31-32 §§ och 37-38 §§ MFL.

85 Artikel 18 ICC:s regler.

8 Artikel 9 ICC:s regler.

87 Artikel 5D ICC:s regler.
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Reklamombudsmannen och reklamombudsmannens opinionsndmnd &r
néringslivets sjdlvreglering vilka tar emot skriftliga anmaélningar fran
privatpersoner, organisationer och foretag som anser att reklam strider mot
ICC:s regler. Ingen rittslig sanktion kan utdomas av reklamombudsmannen
eller reklamombudsmannens opinionsndmnd men besluten publiceras pa
reklamombudsmannens hemsida och 1 vissa fall i nyhetsbrev och
pressmeddelanden. Besluten &dr att se som végledning i vad som dr god

marknadsforingssed och besluten forvintas foljas av annonsérer.3

Béde MFL och ICC:s regler innehéller regler till skydd for den sérskilt
kénsliga gruppen barn. Niringsidkare, influencers och fordldrar dr i1 olika
utstrdckning genom MFL och ICC:s regler ansvariga for marknadsforing
gentemot barn.?® Fragan dr om lagstiftningen ger barn tillrdckligt skydd mot

marknadsforing via sociala medier.

88 Reklamombudmannens hemsida a.
% Konsumentverket (2014), s. 5.
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4 Plattformarnas ansvar for
marknadsforing gentemot

barn

4.1 Vad sager e-handelslagen och
BBS-lagen om marknadsforing

gentemot barn

Mellanhénder sdsom internetplattformarna Instagram, Facebook och
YouTube har visst ansvar for anvdndarpublicerat innehall.
E-handelsdirektivet r ett regelverk som reglerar plattformsansvar och genom
e-handelslagen genomfordes merparten av e-handelsdirektivet i svensk rétt.”
Framst relevant for sociala medier ar ansvarsfrihetsregler vad géller s.k
virdtjénster.”! EU-domstolen har konstaterat att plattformar for sociala
nitverk pd internet och exempelvis Facebook omfattas av begreppet
virdtjénster.”? Plattformar for sociala nétverk ar inte ansvariga for
information som en anvindare publicerar pa plattformen om inte
internetplattformen hade kdnnedom om det olagliga innehéllet, eller om
internetplattformen s& snart den blivit uppmirksammad pd det olagliga
innehallet utan drojsmal avligsnar innehéller eller gor det odtkomligt.”® T
forarbetena till e-handelslagen poédngteras att ansvarsfrihetsregeln inte
innebdr immunitet for mellanhénder och syftet med bestdmmelsen &r att
mellanhédnder inte ska drabbas av orimligt stort ansvar. Mdjligheten att hélla
de som tillhandahallit eller ligger bakom den olagliga informationen ansvarig

paverkas inte av ansvarsfrihetsregeln.*

0 Prop. 2001/02:150, s. 1.

ol Artikel 14 i e-handelsdirektivet med motsvarighet i 18 § i e-handelslagen.

92 C-18/18 Eva Glawischnig-Piesczek mot Facebook Ireland Limited, p. 22. Se dven
C-360/10 SABAM mot Netlog, p. 27.

9318 § e-handelslagen.

%4 Prop. 2001/02:150, s. 87.
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Sociala medier torde dven utgdra elektroniska anslagstavlor och omfattas
séledes av BBS-lagen.”> BBS-lagen innehéller en plikt for dgaren eller
administratoren av en elektronisk anslagstavla att i skilig omfattning hélla en
viss uppsikt dver tjansten. Uppsiktsplikten ska inte jimstdllas med allmén
overvakningsskyldighet eller krav p& forhandsgranskning.”® Vidare innebar
uppsiktsplikten en skyldighet att ta bort meddelanden som utgdr brottsliga

gdrningar av visst slag, varav brott mot MFL inte omfattas.”’

4.2 Vad sager DSA och RTL om

marknadsforing gentemot barn

Ar 2022 rostade EU-parlamentet igenom forordning DSA vilken bland annat
syftar till att stirka konsumentskyddet pd internet. Internetplattformar
omfattas av DSA. Forordningen forbjuder annonser som riktar sig till barn pa
internetplattformar.”® DSA innehéller motsvarande reglering av ansvarsfrihet
for vardtjénster som e-handelsdirektivet.” En nyhet i DSA ér att det ska vara
enklare for anvindare att “flagga” olagligt och farligt innehall. Plattformarna
kan darmed svérare hélla sig omedvetna om forekomsten av olagligt material
och med detta undga ansvar.!”° DSA innehdller vidare ett generellt forbud

mot att dligga mellanhénder en allmén dvervakningsskyldighet.!°!

Medielandskapet har fordndrats dramatiskt under det senaste decenniet,
istdllet for att sitta framfor familje-tv:n tittar nu alltfler ménniskor online pa
mobila enheter.!'”?> Genom det reviderade AVMSD utvidgas tidigare
tillampningsomrade till att omfatta sociala medieplattformar och digitala
plattformar som mojliggdr videodelning dér Instagram, Facebook och

YouTube inkluderas.'®® Genomforandet av det reviderade AVMSD har i

5 Westman, BBS-lagen (1998:112), 1 §, Karnov, (JUNO), (besokt 2022-12-10).
% 4 § BBS-lagen. och Prop. 2001/02:150, s. 100.

7’5 § BBS-lagen.

%8 Europeiska kommissionens hemsida a.

9 Artikel 5 DSA som motsvarar artikel 14 e-handelsdirektivet.

100 Artikel 14 DSA.

101 Artikel 7 DSA.

102 Eyropiska kommissionen hemsida b.

103.S0U 2019:39, 5. 214 1.
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huvudsak skett genom édndring i RTL.!% Enligt det reviderade AVMSD och
RTL krivs bland annat att plattformarna implementerar ldmpliga dtgirder,
exempelvis se till att det finns élders- eller fordldrakontrollsystem, som
skyddar minderariga fran skadligt innehéll. Krav pa allmin 6vervakning av
information som ldggs upp péd plattformen, till exempel krav pa

forhandskontroll, omfattas inte av skyldigheten att vidta lampliga tgérder. %3

Genom digitaliseringen har nya aktorer sdsom internetplattformar formégan
att formedla marknadsforing. Internetplattformarna bér visst lagstadgat
ansvar for att uppratthélla géllande ritt pa sina plattformar. !°¢ Fragan ar om
lagstiftningen innebér tillrackligt skydd for marknadsforing via sociala

medier gentemot barn.

104 Prop. 2019/20:168, s. 1.
105 Jansson Havik, RTL (2010:696), 9a kap 1 §, Karnov, (JUNO), (besdkt 2022-12-10).
196 Svensk handel, s. 3.
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S Analys och slutsatser

5.1 Inledning analys

I princip alla barn anvinder internet och exponeras via sociala medier for
méngder av reklambudskap, inklusive individanpassad internetreklam. Barn
har jaimfort med vuxna svért att kritiskt granska marknadsforing, speciellt da
internetreklam ofta dr inbdddad i icke-kommersiellt material. Det kan vara
viktigt att i sammanhanget podngtera att barnets bdsta ska beaktas i1 varje
beslutsprocess dir barn berdrs. Niringsidkare, influencers, fordldrar och
internetplattformarna bér i olika utstrickning ansvar for att skydda barn mot
marknadsforing via sociala medier. Fragan dr om svensk lagstiftning utifrdn
barnets perspektiv ger barn tillrdckligt skydd mot marknadsforing via sociala

medier.

5.2 Medfor niringsidkares, influencers och
foraldrars ansvar for marknadsforing
gentemot barn pa sociala medier

tillrackligt skydd

Det kan diskuteras om influencers inldgg pa sociala medier kan ses som
riktade mot barn. Patent- och marknadsdverdomstolen har konstaterat att
genomsnittskonsumenten pa sociala medier inte bor avgransas for snivt da
det riskerar att undergrava reglernas skyddssyfte. En tolkning &r att &ven om
influencers inldgg pd sociala medier inte &r att betrakta som riktade mot barn
kan barn omfattas av begreppet genomsnittskonsument eftersom begreppet
ska tolkas brett. Det kan dirav antas att barn till stor utstrickning omfattas av
regleringen och det kan sdledes tolkas som att dagens lagstiftning ur detta
perspektiv ger tillrdckligt skydd for barn. Kan néringsidkaren rimligen forutse
en snedvridning av det ekonomiska beteendet hos en kénslig grupp
konsumenter ska bedomningen goras utifrdn genomsnittskonsumenten i den

kinsliga gruppen. En strdngare reglering @n att ndringsidkaren rimligen
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forviantas forutse en snedvridning av det ekonomiska beteendet hos den
kénsliga gruppen, i detta fall barn, skulle kunna anses oproportionerligt. Det
kan dértill antas att inte hela internet kan goras barnvinligt. Fran synvinkeln
att strdngare lagstiftning vore oproportionerligt &r rddande lagstiftning att

tolka som tillracklig.

MFL uppstéller séarskilt hoga krav pé reklamidentifiering for reklam riktad till
barn och vederhéftighetskravet skérps for kénsliga grupper sdsom barn. Det
kan tolkas svart for influencers att veta hur de ska uppfylla kravet pd
reklamidentifiering nédr riktlinjer o6ver vad som dr tillrdcklig
reklamidentifiering 4r utspridd i form av Konsumentverkets végledning,
praxis och lagstiftning. Samtidigt kan det tyckas att influencers i egenskap av
just influencer bar ett visst ansvar for att se till att uppfylla MFL:s uppstdllda
krav. Influencer marketing kan antas vara en sa lyckas marknadsforingsmetod
eftersom den skapar en relation med fOljarna pa ett sitt som inte uppnas
genom traditionell marknadsforing. Marknadsforingsmetoden influencer
marketing bygger pé ett fortroende mellan influencers och f6ljare men ett
sadant fortroendeskapande bor inte innebira att kommersiella syften doljs.
Uppfylls inte kravet pa reklamidentifiering eller vederhiftighet kan foretaget
som séljer produkterna i frdga och/ eller Ovriga som hjdlper till att

marknadsfora produkterna, exempelvis influencers, behova sta till svars.

Allt for hoga krav vad giller reklamidentifiering kan tolkas riskera
undergriava syftet med reklam. Eftersom barn inte har samma formaga som
vuxna att forstd innebdrden av reklam kan det ifrdgasittas om krav pa
reklamidentifiering och vederhiftighet 1 dagsldget medfor tillrackligt skydd
for barn vad géller marknadsforing pd sociala medier. Som Sandberg
podngterar dr det inte ndodvéndigtvis sd att reklammarkering hjélper barn
identifiera reklam. Mot bakgrund av att reklamidentifieringskravet kan anses
verkningslost for barn kan radande lagstiftning tolkas ge otillrackligt skydd
for barn. Sa lange barnet inte riktigt kan skilja mellan reklam och redaktionellt
material skulle reklamen dessutom kunna ses som en integritetsrisk for barnet

eftersom barnet inte har nagon mojlighet att forsta vad hen blir utsatt {or.
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Individanpassad reklam, som manga ganger av konsumenten inte betraktas
som reklam utan snarare som information som haller individer informerade,
kan antas stélla séarskilt hoga krav pa fardigheter att tolka och kritiskt granska
reklambudskap pa internet. I sammanhanget virt att poéngtera kan vara att
direktreklam till barn under 16 &r utan verifierbart samtycke fran barnets
formyndare inte &r tilltet. Fragan dr om individanpassad internetreklam
skulle kunna jdmforas med postad direktreklam. Med synséttet att
individanpassad internetreklam kan likstédllas med postad direktreklam kan
det ifragasittas om inte individanpassad internetreklam mot barn ocksa borde

forbjudas.

Det kan tolkas finnas risker med individanpassad reklam via sociala medier.
I hushéll dir flera familjemedlemmar i olika aldrar anvédnder samma mobila
enhet kan de yngre barnets reklamexponering tolkas pdverkas av de dldre
familjemedlemmarnas internetaktiviteter och vanor. Det i sin tur kan tolkas
fa till £6]jd att individer exponeras for reklam for produkter som inte &r alders-
eller mélgruppsanpassade. Néringsidkarens intresse av att marknadsfora sina
produkter kan stéllas mot risken att internetreklam som &r individanpassad
kan bli anpassad for fel individ. Ett synsétt dr att gdllande rétt inte skyddar
barn mot situationer da de blir utsatta for individanpassad reklam, avsedd for
en annan individ, vilket i sin tur kan tolkas ge barn ett otillrackligt skydd mot

reklam pé sociala medier.

A ena sidan betraktas barn i princip som vilka konsumenter som helst som far
exponeras for marknadsforing via sociala medier, 4 andra sidan ges barn inte
fullt ansvar for konsumtion med tanke pa barns begridnsade mdjligheter att
rdda over egendom. Det kan vidare ifrdgaséttas om de yngre barnen ens dr att
anse som konsumenter dd de inte har rétt att ingd avtal utan fordldrars
samtycke. Samtidigt kan det antas att dagens konsumtionssamhélle pa nagot
satt forutsdtter att nya generationer fasas in ett system av konsumtion for att i
framtiden bli sjdlvstdndiga konsumenter. Svarta listans forbud om direkta
kdpuppmaningar gentemot barn skulle kunna ses som en slags markering att
det finns ett sédrskilt allvarligt problem nar det géller barn och marknadsforing.

Fragan dr om det inte kan tyckas motsdgelsefullt att bade i MFL och ICC:s

26



regler forbjuda reklam som direkt uppmanar barn att kopa en produkt,
samtidigt som det stélls sdrskilt hoga krav pa reklamidentifiering vad géller
barn eftersom barn inte forstar reklamens avsikt. Reklam far alltsé inte direkt
uppmana barn att handla men inte heller innehélla otydliga eller dolda
reklambudskap, en tolkning &r darfor att dagens lagstiftning &r otydlig och

néstintill paradoxal.

Det kan antas att barn 1 stor utstrickning paverkas av influencers och i viss
mén stravar efter att vara som dem. Ett antagande &r att barn ménga ganger
vill ha de produkter som influencers talat om pa sina sociala medier och att
barn sédledes forsoker Overtala sina forédldrar att kopa produkterna. Som
Sandberg poidngterat ricker det med att ett barn exponeras for ett
reklambudskap en géng for att barnet ska skapa en preferens for ett varumarke
eller produkt. Barn &r kopstarka och kan dessutom ha stort inflytande bland
sina védnner. Att ga samma produkt som sin favoritinfluencer kan tankas vara

ett sitt for barn kénna tillhorighet till influencern och dennes sociala varld.

ICC:s regler stéller emellertid krav pd vilka intryck som marknadsforing far
formedla och att marknadsforing inte far utnyttja barns naturliga
godtrogenhet eller deras bristande erfarenhet. Den som bryter mot ICC:s
regler riskerar att bland annat bli uthingd pd reklamombudsmannens
hemsida. ICC:s regler ér dértill vigledande for tillimpning av begreppet god
marknadsforingssed och foretag eller influencers som bryter mot ICC:s regler
kan sédledes dven fa rittsliga konsekvenser i form av MFL:s sanktioner.
Foretagsforsiljning kan antas till stor del bygga pa goda rykten samt goodwill
och konsekvenserna av att inte folja ICC:s regler torde dédrav anses ha
avskrickande effekt pd foretag. En tolkning &r att foretag later bli att utnyttja
maéalgruppen barn i syfte att inte forlora goodwill, och pa sa sitt kan géllande

lagstiftning anses tillracklig.

Forbud mot reklam riktat mot barn finns for tv men inte for internet, trots att
barn har svérare att skilja kommersiellt innehdll pa internet jamfort med pé
tv. Det dr svarare for fordldrar att halla koll pd vad barn utsitts for via sociala

medier jamfort med traditionell reklam, dndd ar det for den traditionella
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reklamen som forbud finns. Med tanke pé att bade tv-reklam och direktreklam
innehéller specialregler for barn vicks frdgan om internet inte bor ha
motsvarande reglering. Mgjligen skulle barns informationsrétt kunna tolkas
som att barn enligt Barnkonventionen ocksd har ritt till reklam. Ett
totalforbud mot barnreklam pé sociala medier skulle kunna leda till att barn
gdr miste om information som de har rétt till. Ett forbud mot barnreklam pa
sociala medier for de allra yngsta barnen torde emellertid vara forenligt med
Barnkonventionen eftersom de barnen kan tolkas inte inneha

informationsritt.

En inskrdnkning av informationsfriheten for de dldre barnen skulle kunna
rattfardigas bland annat med hénsyn till principen om barnets framvéxande
formagor. En tolkning &r att en sddan inskrinkning betyder att ritten till
information relateras till barns utvecklingsnivd vilket skulle innebéra att
informationsfriheten mits med ett mognadsmatt, ungefdr som storleken pa
klider och skor. En avvidgning far goras mellan néringsidkarens
yttrandefrihet, barnets informationsfrihet och barnets bésta. Om det bésta for
barnen ir att skyddas fran reklam via sociala medier s& borde ett totalforbud
mot reklam gentemot barn under en viss alder via sociala medier, alltsd en
uppstramning av lagstiftningen, kunna réttfardigas eftersom barnets bista ar
ett tungt vdgande intresse. Samtidigt &r yttrandefriheten och
informationsfriheten grundlagsstadgade vilket ocksd dr hogt vérdesatta
intressen. Barnkonventionen sédger att barns bidsta ska komma i frimsta
rummet men nuvarande MFL kan tolkas ge ringa mdjligheter att begrénsa
reklam gentemot barn pa internet. En tolkning &r att MFL i dagsldget inte kan
bli stringare eftersom det 1 och med det bakomliggande
fullharmoniseringsdirektivet torde innebédra att det skulle krévas en

fordndring pa EU-niva.

Forédldrar, som har ansvar for barns uppfostran och utveckling, har
tillsammans med skolan stor paverkan pa barns allménna fOrstaelse av
reklam. Som Sandberg framfor dr formagan att kunna identifiera och
tillskriva sig reklambudskap en del av barns kognitiva utveckling och

mognad. Det kan didrav tyckas viktigt att vuxensamhillet avsétter tid for att
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resonera kring marknadsforing i relation till nya medier som ett sétt att hjilpa
barn utveckla reklamkritik och konsumentfiardigheter. Viktigt att
uppmédrksamma 1 sammanhanget dr att reklamkunnighet inte behdver
innebdra skydd mot reklameffekter. Forandringen i medielandskapet innebér
att det blivit svrare for fordldrar att ha insyn och kontroll 6ver vilken reklam
deras barn exponeras for. Plattformarna ar endast skyldiga att radera
otillborlig marknadsforing om de blivit informerade om den 1 enlighet med e-
handelslagen och DSA och uppsiktsplikten i BBS-lagen tar inte sikte pa brott
mot MFL. Mot bakgrund av det faktum att dold reklam kan tolkas svar att
upptidcka och sdledes leder till f& anmélningar, kan skyddet for barn mot
marknadsforing pa sociala medier i praktiken anses svagt och didrmed
otillrackligt. Fordldrars 6kade delaktighet i barns aktiviteter pa internet skulle
kunna 6ka antalet anmélningar och férhoppningsvis minska antalet otillatna
reklaminldgg pa sociala medier vilket i forlangningen kan anses stirka barns

skydd mot marknadsforing via sociala medier.

Sammantaget kan néringsidkares och influencers ansvar for marknadsforing
gentemot barn pd sociala medier tolkas ge bade tillrdckligt och otillrackligt
skydd for barn. Kort sagt skulle det vidare kunna péstas att fordldrars ansvar
for marknadsforing gentemot barn pé sociala medier ger tillrackligt lagstadgat

skydd for barn.

5.3 Medfor plattformarnas ansvar for
marknadsforing gentemot barn pa

sociala medier tillriackligt skydd

Plattformarnas ansvar vad géller marknadsforing innebér i korta drag att de
ska se till att svensk lagstiftning upprétthalls samt se till att olagligt material
avldgsnas fran deras plattformar. Genom en langtgdende tolkning kan
plattformarna anses vara en slags kontrollinstans for att den
marknadsforingsmissiga lagstiftningen faktiskt foljs av plattformarnas
anvindare. Visar det sig att lagstiftningen séllan f6ljs av plattformarnas
anvindare skulle det kunna tala for att lagstiftningen &r otydlig eller att

eventuella konsekvenser av att inte folja lagstiftningen inte &r tillrdcklig.
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Eftersom BBS-lagen inte innefattar ndgon skyldighet for plattformarna att
radera meddelanden som strider mot MFL far BBS-lagen anses ge ett svagt
skydd for barn pd ett marknadsforingsmassigt plan. Skulle BBS-lagen
omfatta skyldighet att ta bort meddelanden géllande alla slags brottsliga
gérningar ar en tolkning att reglerna skulle bli allt for svdra och omfattande

for att kunna folja.

I princip alla barn anvénder internet dir reklam blivit en allt mer betydande
del 1 innehallet och en tolkning &r att det dértill finns ett samhéllstryck pé att
barn ska vistas pd sociala medier for att inte riskera utanforskap. Barn under
anvindargransen for Instagram, Facebook och YouTube anvidnder medierna
dndd och en frdga dr om plattformarna borde bédra ansvar for vilken
marknadsforing barnen i dessa fall tar del av. Plattformarna far antas uppfylla
sitt nuvarande lagstadgade ansvar om de vidtar ldmpliga atgdrder sdsom
alders- eller fordldrakontrollsystem i enlighet med RTL. En striktare reglering
kan tyckas vore att 8ldgga plattformarna allt for stort ansvar. Mot bakgrund
av att plattformarna inte torde kunna aldggas storre ansvar far dagens
lagstiftning  ur  den  aspekten  anses  innebdra tillrdckligt

marknadsforingsmissigt skydd for barn.

Den nya bestimmelsen i DSA som innebér att olagligt innehdll enklare ska
upptickas skulle kunna leda till att mer material kontrolleras. Stérre kontroll
over potentiellt olagligt innehdll kan antas bidra till att privata foretag i hdgre
grad tar ansvar for vilket material som forekommer pa deras plattform.
Utformningen av ansvarsfrihetsreglerna i bade e-handelsdirektivet, som
géller som svensk réitt genom e-handelslagen, och DSA som innebér att
foretag som uppmirksammar ett inldgg och inte agerar blir ansvarig for
inldgget, skulle kunna uppmuntra en “radera forst och kontrollera sen
metodik”. Det kan tolkas finnas risk att foretagen i syfte att skydda sig sjilv
borjar ta bort inldgg som ligger i en grazon av otillatet och tillatet. Det ar
privata foretag som gor gransdragningen mellan lagligt och olagligt material.
Foretag som Facebook besitter alltsd makten 6ver vem som far delta i det
offentliga samtalet som utdvas pa deras plattform. En eventuell

overborttagning av inldgg kan anses inverka negativt pd anvdndarnas
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mdjlighet att utova sin yttrandefrihet. For ldngt dragen lagstiftning som
inskrinker yttrandefriheten skulle i forlangningen kunna anses underbygga
det demokratiska samhaéllet. Det faktum att olagligt innehdll enklare ska
kunna registreras kan samtidigt tolkas medfora att anvindare blir mer
noggranna att folja lagen och att barn pa sa sétt far battre skydd. Vidare torde
den nya bestimmelsen i DSA om férbud mot annonser riktade mot barn via
internet medfora forstirkt skydd mot marknadsforing for barn via sociala

medier.

Eftersom sociala medier finns 6ver hela vérlden kan det tolkas sannolikt att
barn dagligen tar del av utlindskt material pd sociala medier. Barn torde
saledes ta del av marknadsforing som inte dr anpassad efter svensk
lagstiftning. Det kan tyckas vicka frdgan om Sverige bor agera for att dven
skydda barn fran utlindsk marknadsféring om marknadsforingen inte
stimmer Overens med svensk marknadsforingsfilosofi. Fragan dr d& var
gransen for att begrdnsa utlindskt material gr och vem det dr som ska
begrinsa materialet. Om plattformarna bér ansvar for att begrinsa utlindskt
material som inte passar in med svensk lagstiftning forflyttas vad som kan
tolkas som juridisk makt Over till en privat aktér. Allmén
overvakningsskyldighet dligger inte plattformarna enligt rédande lagstiftning.
Allmén Overvakning kan leda till en upplevelse av ett storebrorssamhille.
Dagens lagstiftning kan tolkas tillricklig i syfte att skydda barn och en mer
langtgdende lagstiftning skulle kunna upplevas alltfor integritetskrinkande

for anvéandarna.

Sammanfattningsvis kan det ansvar som plattformarna har for
marknadsforing gentemot barn pd sociala medier anses medfora tillrackligt

skydd for barn.

5.4 Slutsatser

Néringsidkare och influencers ska f6lja MFL och ICC:s reglernas uppstillda
krav. Fordldrar rekommenderas delta i sina barns aktiviteter pa internet och
torde tillsammans med skolan kunna hjdlpa barn utveckla reklamkritik och

konsumentfardigheter. Plattformarnas frimsta ansvar &r att upprétthlla
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rddande lagstiftning och radera otillatet material fran sina plattformar, mer
ansvar an det kan anses vara att aligga plattformarna for stort ansvar.
Gillande lagstiftning kan sammantaget anses utspridd och sédledes svér att
hélla reda pd. Barn har, jamfort med vuxna, svért att kritiskt granska
marknadsforing, speciellt d& internetreklam ofta &ar inbdddad i icke-
kommersiellt material eller forekommer 1 form av individanpassad
internetreklam. Barns bristande reklamfOrstaelse kan anses innebéra att barn
inte borde utsittas for reklam via sociala medier. Aven om niringsidkare,
influencers, fordldrar och plattformarna tar sitt lagstadgade ansvar torde
géllande lagstiftning anses utgora otillrackligt skydd for barn. Avslutningsvis
och svar pa frigestillningen 4r att svensk lagstiftning utifran barns perspektiv

inte ger barn tillriackligt skydd mot marknadsforing via sociala medier.
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EU-domstolen, dom 2019-10-03 Eva Glawischnig-Piesczek mot Facebook
Ireland Limited, ECLI:EU:C:2019:821.

Ovriga internationella killor

Europaparlamentets och rddets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000 om
vissa réttsliga aspekter pa informationssamhdllets tjanster, sarskilt elektronisk
handel, pa den inre marknaden (”’Direktiv om elektronisk handel”).

Forslag till Europaparlamentets och rddets forordning om en inre marknad for
digitala tjanster (rdttsakten om digitala tjdnster) och om &ndring av direktiv
2000/31/EG.

Europaparlamentets och ridets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om
otillborliga affirsmetoder som tillimpas av néringsidkare gentemot
konsumenter pd den inre marknaden och om é&ndring av ridets direktiv
84/450/EEG och Europaparlamentets och radets direktiv 97/7/EG, 98/27/EG
och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och rédets forordning (EG) nr
2006/2004 (direktivet om otillborliga affarsmetoder.

Europaparlamentets och radets direktiv (EU) 2018/1808 av den 14 november
2018 om é&ndring av direktiv 2010/13/EU om samordning av vissa
bestimmelser som faststills i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar
om tillhandahdllande av audiovisuella medietjdnster (direktivet om
audiovisuella medietjdnster), mot bakgrund av
dndrademarknadsforhallanden.
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