Okad “kommersiell yttrandefrihet” hotar var hiilsa

Tryck- och yttrandefrihet ar tva fundament i en demokrati som &r virda att slass for. I en
annonskampanj tanjer Sveriges Annonsorer pa begreppet och hdvdar att dven “kommersiell
yttrandefrihet” bor vara en obegrinsad rattighet. Genom att missbruka ett starkt positivt ord
vill de uppenbarligen bana vég for att slippa en reglering som ér till for att skydda
konsumenterna mot 16gner, uteldmnande av information och andra dvertramp. Kampanjen ér
minst sagt forvanande och orovickande.

Helsidesannonsen bir rubriken ”Ska politiker besluta om forpackningsdesign?” Det illustreras
av ett mjolkpaket med en §verdriven varningstext: "Mjolk kan vara skadligt vid ett dagligt
intag om 200 liter”. Man vill infora ett system av frivilliga 6verenskommelser och gora detta
till en frdga om yttrandefrihet, utan att ta hansyn till att det ar skillnad pa yttrandefrihet som
anvénds av fria massmedier och foretagens ritt att sdga vad de vill i reklamen. Det ena &r
information i demokratins och alla medborgares tjénst, det andra &r i foretagens. Reklam &r en
nddvindig del av marknadsekonomin, men man ska skilja pd ”fri” information och kopt”
information. Kampanjen ger fler fragor dn svar. Vad vill egentligen Sveriges Annonsorer
uppna?

1. Vill de ta bort varningstexter pa tobak?

For att viarna medborgarna finns det inskrédnkningar i det som Sveriges Annonsdrer kallar
”den kommersiella yttrandefriheten”. Dessa bestimmelser garanterar bland annat
konsumentens ratt till fritt val mellan olika produkter och ritten till information om
produkterna. Man far till exempel inte dgna sig at otillborlig eller vilseledande
marknadsforing, gora reklam for tobaksvaror utan att ha med en varningstext eller sinda TV-
reklam riktad till barn under 12 &r. Att tobaksvaror ska forses med en varningstext ér ett EU-
beslut, som alla medlemslidnder méste rétta sig efter. Det har tillkommit {or att skydda
konsumenternas hélsa och minska dodsfallen som en foljd av rokning.

2. Vill de slippa krav pa viss information?

Pa forpackningar fir du som konsument direktinformation om just denna produkts
egenskaper. Det édr en grundldggande réttighet som du som konsument har att veta vilket
matens innehdll, ndringsvirde, pris, vikt och ursprung. Du har @ven ritt att veta om den
medfor nagra skador, som till exempel tobakens skadeverkningar och kemikalieinnehall.
Vems ritt dr viktigast — konsumenternas ritt att fa all viktig information eller féretagens att
sdga vad de vill? For oss ér det sjilvklart.

3. Handlar forpackningsdesign bara om att vara siljande och estetisk?

Enlig Marknadsforingslagen far inte forpackningar vilseleda i frdga om produktens méngd,
storlek eller form. Hur ménga har inte retat sig pé jattekartonger som mest innehaller luft, pa
fargglada bilder som inte motsvarar innehallet, eller pd déliga informationstexter pa
forpackningarna? An si linge behdvs uppenbarligen denna regel.

Forpackningar ska ocksd vara miljovénliga och utformas sd att de kan dteranvéndas eller
atervinnas. Detta miljoansvar méste regleras av politikerna for att vi inte ska begravas under
sopberg, for att inte vara vattendrag ska forgiftas for att inte soptunnor ska svimma dver av
avfall.

4. Behovs regler och lagar?

Sveriges Annonsorer vill ha en levande debatt, diskussioner om etik och frivilliga
overenskommelser nér det géller utformning av olika typer av marknadsforing. I Sverige finns
redan en rad sddana dverenskommelser och etiska ndmnder. Vi har Etiska radet mot



konsdiskriminerande reklam, MarknadsEtiska radet, Etiska namnden for
direktmarknadsforing med flera. Vi har ocksa en rad branschoverenskommelser som &r
menade att sitta grinser for marknadsforingen. Over alltihopa sviivar Internationella
handelskammarens (ICC) Grundregler for reklam som funnits sedan 1937.

Men trots alla branschregler gors det manga dvertramp. Vi ser reklam som uppmanar till
situationer dér sikerheten och hilsohénsyn asidosatts, dir barn och unga utsitts for fysiska
och mentala skador. Sé lange etiska rad och frivilliga dverenskommelser saknar kdnnbara
sanktioner behdvs ocksd konsumentlagar. Om en annonsor fills av ett etiskt branschrdd, sé
blir det kortvarig délig publicitet och ett mojligt styng av déligt samvete. Men om ett foretag
fills av Marknadsdomstolen kan det domas till marknadsstorningsavgift, vite eller skadestind.
Lagstiftningen &r skarpare én de frivilliga 6verenskommelserna. Dessutom maéste det alltid
finnas en mojlighet att lagstifta. Fé faktorer driver pa en sjdlvsanering sa effektivt som hot om
lagstiftning.

Sveriges Konsumentrad vilkomnar en levande debatt och givetvis vill vi ha kvar de olika
branschraden som komplement till myndigheter och lagar. Det ena utesluter inte det andra,
utan bada behovs for konsumenternas bésta. Sjdlvsaneringen bland annonsérerna borde paga
standigt och foras d&nnu mer framét via ”levande debatt”, som Sveriges Annonsorer skriver.
Reklam maéste vara kreativ och ha svingrum, men maéste ibland begrénsas for att skydda var
miljo, frihet och hélsa.

Vi trodde detta var en sjélvklarhet, dven for det seridosa néringslivet. Annonskampanjen ar
mahinda resultatet av ett tillfilligt hjérnslipp hos Sveriges Annonsérer. Ar det inte det utan
ett led i en kraftfull lobbykampan;j for att slippa tvingande regler som ir till for att skydda
konsumenterna — dé ar det allvarligt. Riktigt, riktigt allvarligt.
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