Sveriges Konsumenters policy -
Barn och reklam

Det kommersiella trycket okar pd bdade vuxna och barn. I mdnga fall dr det idag ndrmast
omojligt att undvika reklam om man vill det. De flesta vuxna har dock fortfarande formdgan och
mojligheten att urskilja reklam som just reklam och kan dirfor indirekt undvika denna. Barn har
pd grund av sin godtrogenhet och brist pd mogenhet normalt sett inte det. Samtidigt har barn
idag storre ekonomiska resurser dn ndgonsin tidigare och barn dr ocksd vildigt aktiva, inte minst
pd Internet diir ett kop aldrig dr ldngre bort dn en knapptryckning.

Det 6kande kommersiella trycket, nya
metoder och nya kanaler stdller nya krav pa
reglerna for reklam till barn. Denna policy
redovisar Sveriges Konsumenters
standpunkter bade vad giller tillimpningen
av det existerande regelverket men ocksa
var detta borde utokas.

Regelverket

Reglerna for reklam och marknadsforing
och reklam riktad mot barn kan delas in i
tvingande lagstiftning och naringslivets
egendtgirder.

Bland lagarna dr Marknads-
foringslagen central. Den reglerar
marknadsforing generellt och innehéller
inga regler for marknadsforing mot barn
specifikt. Specialregler finns ddremot i
Alkohollagen och Radio- och TV lagen.

Bland egenatgirderna stéar
Internationella Handelskammarens (ICC)
grundregler i centrum. Marknadsetiska
Radet (MER), vars huvudmin dr ICC:s
Svenska Nationalkommitté, gor
regelbundet bedomningar om annonser
och annan marknadsforing ar forenliga
med ”god marknadsforingssed”.

Marknadsforing ér dven ett

omrade déir EU har varit en aktiv lagstiftare.

De senaste dren har arbetet med ett nytt
direktiv pd detta omrade pagatt och detta
har lett till att en svensk utredning inletts
under 2006 for att komma med forslag till
en reviderad Marknadsforingslag.

Marknadsforingens
grundprinciper

Oavsett om det handlar om tvingande
svensk lagstiftning eller om naringslivets

egna regler pd omradet, dr det mojligt att
urskilja vissa grundldggande krav som stills
pd marknadsforing.

A- Barn som mdlgrupp

Ett gemensamt krav dr erkdnnandet av
barn som en sdrskilt skyddsvard
malgrupp i forhallande till marknads-
foringen. Principen framgar i
forarbeten till Marknadsforingslagen,
ICC:s grundregler, Marknads-
domstolens domar samt avgoranden i
MER:s etiska namnd. Barns naturliga
godtrogenhet far inte utnyttjas. Sarskilt
hoga krav stills pa marknadsféringens
vederhiftighet och hederlighet eftersom
denna grupp av konsumenter har
svarare att vara kritisk till budskapet.

Sveriges Konsumenter kriver att barn
aven fortsittningsvis erkdnns som en
sdrskilt skyddsviard mélgrupp for alla
typer av marknadsforing.

Sveriges Konsumenter kriaver vidare
att annonsorer, producenter och andra
ansvariga inom naringslivet tar ett
okat ansvar sa att marknadsforingen
inte bidrar till en samre hélsa hos
barnen.

B — Tydlig reklamidentifiering

Ett annat grundldggande krav som stills
pé all marknadsforing dr att den maste
vara utformad pa ett siatt som gor det
tydligt att det dr just marknadsforing
det handlar om. Principen finns
upptagen bade i ICC:s grundregler och i
Marknadsforingslagens § 3. Principen
blir dn viktigare ndr det dr barn som ar
den tinkta malgruppen da an hogre
krav maste stdllas pa tydligheten. Fragan



stdlls pa sin spets nar marknadsforingen
ar en integrerad del av underhallning,
exempelvis spel, tavlingar eller liknande
pé ett siatt som dr vanligt pd Internet.

Sveriges Konsumenter kraver att
principen om tydlig reklamidenti-
fiering maste tolkas mot bakgrund av
barns mogenhet och forméga att skilja
mellan marknadsforing och
redaktionellt material.

Sarskilda produkter

Vid sidan om de grundldggande kraven kan
vissa produktkategorier stdlla sirskilda krav.
Det dr viktigt att reklam som paverkar barn
inte framjar en osund livsstil. Reklam for
alkohol och tobak far darfor under inga
omstindigheter vinda sig till barn.
Samtidigt har under de senaste dren fetma
blivit ett vaxande folkhdlsoproblem for
barn och unga. En undersokning*
genomford av Sveriges Konsumenter under
2005/06 visar ocksa med all tydlighet att
reklam for ohdlsosam mat dr klart vanligare
an for mat som barn borde éta.

Under 2004 tog ICC fram
riktlinjer f6r ansvarsfull reklam for mat och
dryck. Mot bakgrund av dessa har MER:s
etiska ndimnd bland annat fastslagit att det
strider mot god sed att framstilla ett
livsmedel som nyttigt nér det i sjélva verket
inte borde dtas annat 4n undantagsvis.
MER uttalade vidare att marknadsforing,
som visserligen har vuxna som malgrupp,
anda ska folja de regler som giller for barn
ndr reklamen har ett upplagg som kan
forvantas nd manga barn.

Sveriges Konsumenter kraver ett
tydliggorande att reklam for ohélsosam
mat riktad till barn strider mot god
marknadsforingssed.

Sadrskilda former av
marknadsforing

A —TV-reklam
Barn tittar mycket pa TV, sdrskilt under
tider dd det sinds barnprogram, men dven

vid andra tidpunkter. Normalt har barn
svarare att skilja mellan redaktionellt
material och reklam. Barn har svérare att
forstd reklamens bakomliggande syfte att
locka till kop. TV dr ett starkt pdverkande
media. Mot den bakgrunden ar det
avgorande att regler finns for att skydda
barn mot TV-reklamens effekter.

I Sverige regleras denna friga i
Radio- och Tv- lagen som sdger att reklam i
en tv-sindning inte far syfta till att finga
uppmairksamheten hos barn under 12 ar.
Reklam som strider mot detta forbud anses
vidare samtidigt vara otillborlig enligt
Marknadsforingslagen.

Synen pa TV-reklam riktad
till barn dr starkt skiftande i Europa. I
manga andra lander ses reklam for barn
ndrmast som en sjdlvklarhet. Darfor ar det
toga forvdnande att det svenska forbudet
vid flera tillfallen varit uppe for bedomning
i EG-domstolen. I ett uppmirksammat fall
slog domstolen bland annat fast att Sverige
far behalla sitt nationella férbud, men att
man inte har rétt att ingripa mot
sindningar fran andra EU-ldnder.

Under 2005 kom EU med ett
nytt reviderat TV-direktiv. Direktivet, som i
vasentliga delar innebdr introducerandet av
ett nytt regelverk behandlas f6r narvarande
av EU.

Sveriges Konsumenter kraver att den
svenska regeringen agerar for att Sverige
skall kunna behélla forbudet mot reklam
riktad till barn dven efter det nya TV-
direktivet inkorporerats. Samma regler ska
ocksa gillai hela EU.

B — Internet

Barn spenderar en stor del av sin tid
framfor datorn och pé Internet dir de
chattar, laddar ner musik, spelar spel och sa
vidare. P4 manga av de hemsidor som barn
kan tinkas besoka finns stora méangder av
reklam och marknadsforing. I manga fall ar
reklamen inbakad i till exempel lek eller
spel och blir dirfor svarare att urskilja for
barn.

Som foljd av den
undersokning* Sveriges Konsumenter
genomforde under 2005/06 om reklam till
barn pa Internet, beslutade man att agera



mot tva av dessa foretag. I maj 2006
anmailde darfor Sveriges Konsumenter
Karamellkungen och Hemglass till
Konsumentombudsmannen. I anmilan
kravde man att Konsumentombuds-
mannen skall granska huruvida innehallet
pé dessa foretags hemsidor ér forenligt med
Marknadsforingslagens krav pa tydlig
reklamidentifiering och god
marknadsforingssed. I september kom ett
beslut om Karamellkungen dér det
konstateras att reklamen saknar
reklamidentifiering och att den utnyttjar
barns bristande erfarenhet och
godtrogenhet. Dock driver inte KO drendet
vidare eftersom man inte anser sig ha
mojlighet att na framgdng i domstol.

*Nordiska projektet Marknadsforing av livsmedel till barn

Sveriges Konsumenter anser att detta
pekar pa brister i dagens regelverk.
Sveriges Konsumenter kriaver vidare en
okad kontroll av att det marknadsrittsliga
regelverket efterf6ljs pa Internet. I
synnerhet giller det kraven pa tydlig
reklamidentifiering och god
marknadsforingssed.

Foretagen pa Internet maste
dessutom ta ett 6kat ansvar for barns
hilsa, till exempel genom att inféra
sarskilda hélsopolicier, pa samma sétt som
det finns regler mot mobbing, rasism och
barnpornografi.

Sker ingen skdrpning av liget
snart bor ett forbud mot reklam till barn
under tolv ar pa Internet inforas.



