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Forord

Denna rapport om dtgdrder mot otillborlig reklampdverkan pd
barn och unga &r utarbetad i ett nordiskt perspektiv och har
sdrskild inriktning pd de normer som tillampas for TV-reklam.
Den kan i mycket ses som en vidarefOring av min rapport Mark-
nadsrdttslig kontroll av reklam-TV, publicerad av Nordisk
Ministerrdd sdsom NORD 1988:76. I forsta hand inneh&1ler den

nu framlagda rapporten en genomgdng, sammanstdllning och forsok
ti11 utvardering av de rattsliga och utomrattsliga normer som
tillampas pd barnreklamomrddet internationellt och i de olika
nordiska ldnderna. Vid rapportens utarbetande har jag haft syn-
nerligen vdrdefull hjdlp av amanuens Kenth Muldin vid Stockholms
universitets juridiska fakultet.

Rapporten var i stort sett fardig i november 1988. I texten

och bilagorna har inte hunnit beaktas att Europarddets medlems-
stater 5 maj 1989 har undertecknat den i rapporten i avsnitt 2.2
behandlade konventionen om gransdverskridande TV, European Con-
vention on Transfrontier Television. Konventionen trader dock

i kraft forst sedan den ratificerats av sju stater, varav minst
fem medlemmar av Europarddet och dd enligt vanliga folkrdttsliga
regler endast mellan de stater som har ratificerat konventionen.
Enda andringen i den slutliga konventionstexten sdvitt gdller
TV-reklam riktad till barn jamfort med den i rapporten &tergivna
texten dr att art 12 omnumrerats och blivit art 11.

Nar det gdller EG:s direktivforslag avseende gransdverskridande
TV dr ldget fortfarande tamligen Oppet. Tidigare textforslag har
Overarbetats betydligt och bl a ndrmats innehdllsmdssigt till
Europarddskonventionen. Den senaste, men icke slutliga, texten



dterfinns i ministerrddets "common position" av 10 april 1989
(5858/89). Reklam till barn regleras ddr i art 16 som motsvarar
art 11 i det tidigare forslag som behandlas i 2.2 i rapporten.
Texten ar i stort sett densamma men vissa omformuleringar har
skett. Art 16 i ministerrddsforslaget lyder:

Television advertising shall not cause moral or physical detriment
to minors, and shall therefore comply with the following criteria
for their protection:

(a) 1t shall not directly exhort minors to buy a product
or a service by exploiting their inexperience or credulity;

(b) it shall not directly encourage minors to persuade their
parents or others to purchase the goods or services being ad-
vertised;

(c) it shall not exploit the special trust minors place in
parents, teachers or other persons;

(d) it shall not unreasonably show minors in dangerous
situations.

Sdvdl enligt Europarddskonventionen (definitiva texten) som EG:s
ovanndmnda ministerrddsforslag galler att tobaksreklam i TV ar
forbjuden medan alkoholreklam i princip dar tilldten men underkastad
védsentliga begransningar. I frdga om barn och ungdom foreskrivs i
Europarddskonventionen (art 15 p 2 a): "Advertisements for alcoholic
beverages of all varieties ... shall not be addressed particularly
to minors and no one associated with the consumption of alcoholic
beverages in advertisements should seem to be a minor". Det ovan-
ndmnda EG-forslaget foreskriver i art 15 a: "Television advertising
for alcoholic beverages ... may not be aimed specifically at

minors or, in particular, depict minors consuming these beverages."



Den nya Europarddskonventionen har skapat ett internationellt
regelverk for TV-reklam. Avslutningsvis skall dock pdpekas att

dess till@mpningsomrdde dr gransdverskridande TV och att dess

art 28 uttryckligen anger att konventionen inte hindrar en stat

frén att inom landet tilldmpa strdngare eller mer detaljerade

regler for TV-reklam. Daremot kommer konventionen att galla for
gransoverskridande TV inom Norden forutsatt att den blir ratificerad
av de nordiska lénderna.

StockhoIlm i juni 1989

ULF BERNITZ
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1. Inledping och bakgrund
Debatten om reklam riktad till barn och unga i televisionen

bar fatt en okande uppmarksamhet. Bade reklamens effekter pa
barns produktval och vilka forestallningar hos barn angaende
den annonserade produkten som TV-reklam skapar samt
reklamens langsiktiga verkningar pA barmns varderingar,
moraliska utveckling etc har debatterats, och saval
reklamens kopmotiverande som dess vardeskapande effekter har

kritiserats.

Barn kan vara bhuvudforemfAl i reklamsammanbang pA olika satt.
Barn kan framstA som

a) mAlgrupp for marknadsforingen, dve konsumenter,

b) malgrupp for att utova koptryck pa foridldrarna,

c) redskap i reklamen, dvs barn anvands i reklamen for att

marknadsfora produkten.

I alla dessa avseenden har sarskild kritik riktats mot
reklam 1 TV genom att TV-mediet har egenskaper som
reklambarare som inget annat medium besitter. Genon
televisionen kan reklambudskapet foras in i hemmiljon dar
konsumenten ar sarskilt avspand och mottaglig. TV-reklam
inneballer normalt andra medel for pAverkan an andra media
dA TV for fram reklambudskapet bAde i1 1jud, text och bild,
reklamen kommer ofta overraskande och tittaren bhar sméA
mojligheter att direkt vardera reklamen pga det hoga tempot.
Vidare kan forekomsten av TV-reklam innebara att gransen
mellan reklam och ovrigt programinneb&ll suddas ut vilket
leder till att reklamidentifieringen forsvaras.

Karakteristiskt for TV-reklam ar ocksA att demn i stor
utstrackning appellerar till kapslor i stallet for att ge
konkret produkt- eller kopinformation. Det konkreta
informationsinnehillet ar normalt litet och tittaren utsatts

for en mangd olika intryck i snabbt tempo. Graden av
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suggestivitet torde sAledes vara bhogre i TV-reklam an i

andra media.

Barr och unga anses allmant vara mer mottagliga for TV-
reklamens budekap an vuxna. Detta beror pA att de bhar
svarare att inse saljsyftet bakom reklamen och att se
skillnaden mellan reklaminslag och vanligt programinnehall.
Vidare attraheras de yngre barnen starkt av suggererande
bildinnehAil och den kopmotiverande verkan kan vara stor da
barn ofta stravar mot ogonblicklig bebovstillfredsstallelse.
Barn anses ocksA pA grund av bristande erfaremnbhet och
kunskaper och den hoga graden av sjalvsuggererande fantasi
som de besitter latt bli vilseledda om produkters utseende,
prestationsformAga mm. Slutligen anses barn sarskilt
mottagliga for de allmant materialistiska varderingar som

praglar stora delar av reklamen.

Kritiken har dock bemotts och det har sagts att barm och
unga inte alls ar sAdana viljelosa redskap som kritikerna
velat gora dem till. Det har pApekats att barn i mAnga
avseenden ar mer kritiska och kunniga konsumenter an vuxna
och kritiken mot TV-reklamen har ansetts betydligt

overdriven.

Begreppsparet "barn och unga”™ lider av en viss cklarhet nar
det galler vilka Aldersintervall som avses. Kritiken mot TV-
reklamen har dock i huvudsak inriktat sig pA dess pAverkan
pad "barn”. Med "barn” avses i1 allmanhet ett Aldersintervall
upp till 12-14 Ar (se narmare nedan s 7 och 9). Begreppet
“unga” tacker &ldersintervallet upp till 18 Ar da
mnyndighetsAldern internationellt sett tenderar att ligga vid

denna &Alder.

Denna rapport behandlar de existerande normerna avseende
reklam riktad till barn och unga bade paA ett internationellt
och pA ett nationellt plan. I det fortglAende arbetet att
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utarbeta normer for TV-reklam mirks ambitionen att
sarreglera barn- och ungdonsreklank/Rapporten avser att
redogora for och analysera de olika regelverken som vuxit
fram. Alla regelkomplex vilar pA forutsattningen att all
reklam till barn och unga skall bedomac efter en sarskilt
strang bedomningsnorm. Mot bakgrund av existerande
sarregler, utomrattsliga koder och forekommande rattspraxis
skall belysas vad denna bedomningsstandard i praktiken kan

innebara.
Rapporten innehAller 3 avsnitt.

Avsnitt 2 behandlar de normer som forekommer pA det
mellanstatliga och internationella planet. En grundlaggande
distinktion har gjorts mellan normer som reglerar
barnreklamens utformning i allmanhet och de normer som

sarskilt ar avsedda for TV-mediet.

Avsnitt 3 handlar om den materiella bedomningsstandarden 1
de nordiska landerna. Relevant lagmaterial, utomrattsliga

koder och forekommande praxis redovisas varje land for sig.

Avenitt 4 sammanfattar de resultat och slutsatser som kan
dras betraffande det framtagna och analyserade materialet.
Vidare diskuteras det nordiska rattslaget dels landerna
emellan, dels mot bakgrund av den internationella

standarden.
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2. lnterpationella normer for bedomning av reklam till barn
och unga
2.1 Allmanna normer
Alla europeiska lander har numera en marknadsforinge-
lagstiftning som drar upp granserna fér markpnadsforingen av
varor och tjanster till konsumenter. Aven pA ett
internationellt plan bar det sedan lidnge existerat
mellanstatliga fordrag och av internationella institutioner
eller sammanslutningar utgivna heaerskodex. BAde de
natiocuella och internationella reglerna utgAr normalt fr&n
att reklam till barn och unga skall bedomas efter en
strangare bedommningsnorm. Denna grundsyn har tagit sig
uttryck 1 tvA principiellt skilda tillvagagBngssatt

betraffande utformningen av de konkreta normerna.

NAnga regelkomplex innehAller den uttryckliga eller
underforstAdda forutsattningen att marknadsforingsatgarder
riktade till barn i princip skall bedomas efter samma
materiella regler som reklam riktad till vuxna men att det
normalt mAste stdllas speciellt hoga krav pad hederlighet och
vederbaftighet, eftersom reklamen vidnder sig till en
mAlgrupp som kan antas vara mindre kritisk och mer mottaglig
for suggestiv reklam och overdrivna produktlcoften. Den
strangare bedomningsnormen uttrycks dock inte i nAgra
sarregler avseende reklam till barn utan inkluderas 1 de
allmanna reglerna om vederhaftig marknadsforing. Bedomningen
sker sAledes vanligen efter den generellt forekommande
regeln om vederhaftighet och god sed men med beaktande av
att inslagen av ovederhaftighet och suggestivitet 1 reklamen
inte behover uppgAd till den nivA eller styrka som galler for
att reklam till vuxna skall anses otillborlig.

Den andra typen utgors av regelkomplex dar den sarskilda
forsiktighetsnormen uttryckts 1 sarregler som tar sikte pa

reklamAtgarder riktade till barn. Dessa sarregler fyller
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funktionen att konkretisera och ibland &ven utfylla den
sarskilda forsiktighetsnormen. De situationer som regleras 1
sarreglerna ror normalt vissa typiska fall dar det
foreligger stor risk for antingen skadlig pAverkan p& eller

vilseledande av barn och unga.

En generell iakttagelse rorande de nationella normerande
lagreglerna i ett internationellt perspektiv ar att de
vanligen avstAr frn att pa ett mer detaljerat satt reglera
reklam till barn. Marknadsforingslagstiftningen nojer sig
oftast med att inskarpa en sarskilt strang bedomningsnorm
avseende reklam till barn men overlamnar till
rattstillampningen att klargora dess narmare innebord.
Betraffande internationella och nationella utomrattsliga
koder ar bilden en annan. Man har i dessa, med varierande
ambitionsgrad, utformat olika sarregler avseende barnreklam
som ofta gAr langre och ar avsevart mer detaljerade an vad
son kan uttolkas av den siarskilda allmianna

forsiktighetsnormen.

2.1.1 Lagstiftning om barnreklam
En grundlaggande utgAngspunkt i samtliga vasteuropeiska

landers marknadsforingslagstiftoning ar, som tidigare namnts,
att reklam till barn skall bedomas efter en sarskilt strang
mAttstock. Denna forutsattning ligger normalt inbakad 1

allmanna regler om otillborlig, vilseledande marknadsforing

Det finns dock exempel pA att sarregler givits betraffande
vissa situationer. I Spanien har barnreklamens sarstallning
lett t111 sarskild lagstiftning rorande forbud mot reklam
avseende tobak och alkohol riktad till barn och ungdom.
Vidare fAr personer under 18 Ar ej medverka i s&dan reklam.
aven i Schweiz finns siarskilda forordningsregler om tobak-
och alkocholreklam. (Se aven nedan 1 avsnitt 3.5 om forbudet

mot barnreklam 1 TV i det norska lagforslaget.)
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I ett internationellt perspektiv forekommer dock bara
fAtaliga lagregler om reklam riktad till barn och ungdom.
Det enda absoluta forbudet mot reklam till barn finns

veterligen i provimnsen Quebec i Kanada.

Det faktum att man normalt n6jt sig med en generell
forsiktighetsnorm och bara sarreglerat vissa sarskilda
fragor torde ha sin bakgrund i flera forhadllanden. Trots att
debatten om barnreklam fortgltt och ront stor uppmirksamhet
har antalet renodlade fall av barnreklam som anmalts till de
konsumentskyddande organen i resp land varit fAtaliga. Det
antal fall som gAtt vidare till rattslig provoning har varit
dnnu farre. Att fallen ar sA fA kan bero pa att
reklambranschen sedan l&énge haft utomrattsliga koder som
normgivare. Som visas i det foljande spelar sAdana koder en
stor roll {1 regleringen av tillAten resp otillAten
marknadsforing. Koderna bar ocksA agnat stor uppmirksamhet
4t barnreklam som ofta gjorts till foremAl for sarreglering.
Mot denna bakgrund torde inte behovet av sarskild
lagstiftning uppfattas som stort. Vidare kan de fAtaliga
fallen bero pA att TV-reklam normalt inte &r vilseledande
genonm det ringa informmtionsinnehAllet. TV-reklamens
kannetecken - suggestiviteten och intimiteten - finns det
normalt inget generellt stod i marknadsrattslig praxis for

att anse som otillbsrlig.

2.1.2 Internatiopnella Handelskammarens Grundregler for
Reklam

De valkanda och betydelsefulla Grundreglerna for reklam
(International Chamber of Commerce Code of Advertising
Practice) innehAller dels i art 13 en sarskild regel om
reklam till barn och ungdom, dels sarskilda RAd om reklam
till barn. Dessa regler har nyligen genomgAtt en revision
och Aterges 1 bil 1 och 2 1 den svenska versionen av 1988.

Det ar en nyhet att sarskilda, vagledande barnreklamregler
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tillfogats Grundreglerna. Av intresse i sammanhanget aAr att
medlemmarna i EBU-unionen (European Broadcasting Union) har
forpliktat sig att folja Grundreglerna vid satellit-

sandningar.

Art 13 lyder:

1, Reklaw f&r inte utnyttja barns naturliga godirogenhet eller ungdomars bristande
erfarenhet och far inte utsatla deras lojalitetskansla for pafrestnirg,

2, Reklan som riktas till eller ar agnad att piverka barn eller urgdon far inte
inneh&ila franstal!ning 1 ord eller bild som kan medfora fysiska skade-
verkningar eller paverka dew negativt 1 psykiskt eller moraliskt avseende,

Detta stadgande har existerat sedan lange och under &rens
lopp bara genomgAtt redaktionella andringar. Regeln har
darvid tjanat som grundliaggande norm bAde vid utformningen
och tillampningen av nationell marknadsforingslagstiftning
och utomrattsliga koder. Till sitt innebAll &r stadgandet
dock, precis som ovriga stadganden i Grundreglerna, ganska
vagt utformat. NAgra detaljerade regler som anger var
granserna gAr ges inte. Detta forhaAllande ar dock helt
naturligt mot bakgrund av Grundreglernas primira syfte att
uttrycka de grumdliaggande principerna som bor normera den
etiska standarden pA marknadsforingens omrAde. Art 13 utgor
i det avseendet ett uttryck for den allmiénna forutsattningen
att reklam till barn och unga skall uvtformas med sarskild
hansyn till att barn och unga normalt ar mindre kritiska och
lattare att pAverka med reklamAtgarder &n vuxna. Darav
foljer att barn- och ungdomsreklam bor bedomas efter en
sarskilt strang vederbaftighetsnorm, nAgot som det 1
enlighet med vad som tidigare sagts torde rAda narmast total

enighet om.

Det ar vart att notera att art 13 avser reklam till "barn
och unga®”. Kot bakgrund av Grundreglernas sarskilda RAd om
reklam till barn (se narmare sid 9 ff) som enbart avser
“barn® upp till 13 Ar, kan man kunna dra slutsatsen att art

13 tar sikte paA pa ett bredare Aldersperspektiv. DA
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myndighetsAldern internationellt sett tenderar att ligga
kring 18 A&r kan man anta att art 13 med uttrycket ®"barn och
ungdom” aAven avser Aldersperspektivet 14-18 Aar.

Trots sitt allminna syfte anger art 13 de grundlaggande
orsakerna till varfor reklam riktad till barn och unga skall
omgardas med sarskild restriktivitet. Orsakerna sags vara
"btarns naturliga godtrogenhet eller ungdomars bristande
erfarenhei”. Vidare namns barn och ungdoms lojalitetskansla
och bakom stadgandet i punkt 2 ligger antagandet att barn
ocbh ungdom normalt ar mer lattpAverkade &n vuxna. Dessa
orsaker rimmar val med vissa av de grunder som kritikerna
ti1l1l barp- och ungdomsreklam uttalat. De angivna grunderna
utgor dock ingalunda nAgon heltackande bild av de faktorer
som normalt brukar Aberopas till stod for kritik mot barn-

och ungdomsreklam (se ovan s 2).

De effekter som man vill stavja med sarskilda krav om
restriktivitet avseende barn- och ungdomsreklam ar dels ett
befarat utnyttjiande av barn och ungdom, dels en skadlig
pAverkan. Dessa effekter a&r sA allmaAnt hAllna att de { stort
torde tacka de 1 debatten angivna skadliga effekterna av
viss barn- och ungdomesreklam. Utnyttjande torde framst avse
det konmersiella forbAllandet mellan annonsoren och
mAlgruppen barn och unga, dvs regler om vilseledanden,
ovederbhaftighet etc, medan den skadliga pAverkan avser

reklamens allménna viarde- och livestilsskapande effekter.

Sammanfattningsvis skall sadgas att art 13 1 Grundregler om
Reklam liange utgjort grundvalen for den pAbjudna sarskilda
forseiktighetsnormen avseende barn- och ungdomsreklam. Man
bor dock inte se stadgandet som ett progressivt
mAlsattningsstadgande for normeringen av marknadsforingen
utan snarare som ett uttryck for den forsiktighetsnorm som |

vart fall numera ar allmiant accepterad.



19

Det skall i sammanhanget namnas att Grundreglerna for Reklam
aven i art 12, som handlar om reklam som innehAller
beskrivning eller bild pA en frAn sdkerhetssynpunkt farlig
situation, utalar att sarskild forsiktighet &r pAkallad nar
rekiamen riktar sig till eller avbildar barm (se bil 1).
aven Internationella Handelskamarens Regler for
saljframjande Atgarder innebAller ett stadgande som ror
saljframjande Atgarder riktade till barm (art 7), se hil 1.
Stadgandet ar 1 stort en motsvarighet till art 13.

Grundreglerna innehAller #dven betydelsefulla regler som
visserligen inte direkt avser reklam riktad till barn eller
unga men som kan anses ha sarskild betydelse for
utformningen av barnreklam. Har kan namnas art 3 som bl a
stadgar att reklam inte utan vagande skal fAr spela pa
radsla eller fruktan (p 1) samt att reklam inte fAr
innehAlla nAgot som kan leda till eller uppmuntra till
vAldshandlingar (p 3)>. Vidare kan namnas art 11 som anger
att reklam skall vara latt att identifiera som sAdan. Vid
regelns utformning bhar man sdrskilt beaktat de sarskilda
problenm som kan uppkomma i detta avseende i TV-mediet genom
att det anges att om reklamen publiceras i medium som
innebAller nyheter eller annat redaktionellt material skall
presentationen vara sAdan att det omedelbart framgAr att det
ar frAga om reklam, se bhil 1.

2.1.3_EAd om reklam till barn

Detta avsnitt som antogs av Internationella Handelskammaren
1982 fAr ses som ett uttryck for den okande betydelsen och
uppmarksamheten av reklam riktad till barn. Riktlinjerna
Aterges 1 dess senaste lydelse 1 hil 2. RAden avser att
vagleda vid tolkningen av vissa artiklar i Grundreglerna och
ar tillampliga pA barn under 14 Ar (eller inte uppnAtt
motsvarande vedertagen Aldersgrins i respektive land). RaAden
avser bAde reklam direkt riktad till barmn och reklam som

publiceras 1 medium som sarskilt viander sig till barn. Av
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det sistnamnda torde folja att rAden ar avsedda att vara
normerande aven pA reklam som inte direkt vander sig till
barn eller ror produkter som barn normalt uteslutande ar
konsumenter av utan tillampligheten ar utstrackt till
“"vuxenreklam” som forekommer 1 typiska barn-media. SAledes
torde annonsering av typiska vuxen-produkter i
serietidningar eller mellan barmprogram i televisionen

omfatias av de normerande raden.

RAden kan indelas 1 fyra huvudgrupper:

1. Rexlamidentifiering (art 1). Den allmanna regeln att
reklam skall kunna identifieras som sAdan skall tillampas
sarskilt strikt nar det ror sig om reklam till barn.
Reklaminslag skall tydligt markeras med ordet "annons"” om
det finns risk for att reklammaterialet kan sammanblandas
med redaktionellt material.

2. Allman utformning av reklam.

a) ReklaminnehAllet fAr inte framst& som overseende med
vAld dar vAldsanvandning strider mot lag eller
allminna normer C(art 2).

b) Sociala varderingar fAr inte undergriavas genom
pAstAenden om att innehavet av den annonserade
produkten ger ett overtag gentemot andra barn 1 samma
Alder Cart 3, 1 st).

3. Sakerhetsaspekter., Reklamen fAr inte uppmuntra barn
att forsatta sig 1 farliga situationer, soka okant
sallskap eller betrada okanda eller farliga platser
(art 4).

4. ForhAllzndet mellan barn och foraldrar eller andra vuxnpa.
a) Reklam fAr inte uppmana barn att overtala andra att

képa den annonserade produkten (art 5).

b) Reklam fAr inte undergrava foraldrars auktoritet eller
deras normer for omdome och smak (art 3, 2 st).

c) Reklamen fAr inte ge sken av att den annonserade

produkten ryms inom varje hushaAllsbudget (art 7, 2 p)
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5. _Yederhattighetsnormen avseende annonserad produkt.

a) Sarskild aktsamhet skall iakttas sA att inte barn
vilseleds om produktens storlek, varde mm. Om extra
tillbehbhor kravs skall detta framgd (art 6, 1 st).

b) Reklamen fAr inte underskatta den fardighet som behovs
for att anvanda den annonserade produkten (art 6, 2
st).

c) Prisuppgifter fAr inte utformas sA att barn fAr en

overdriven uppfattning av produktens varde (art 7, 1

P)-

Som framgAr av denna oversikt har dessa riktlinjer for
reklam till barn en avsevart mer detaljerad utformning &n
art 13 1 Grundreglerna. De fyller ocksA en annan funktion.
Syftet med riktlinjerna ar att konkretisera och klargsra den
narmare bedomningsstandarden i1 vissa situationer ock inte
enbart att ge uttryck for en allmin forsiktighetsnorm.
Reglerna kan dock inte tas till intdakt for att begransa
mangden barnreklam. Det bdr dock pApekas att raden
visserligen innehAller "vilseledanderegler” men ingen regel
som tar sikte pA effekterna av suggestiv reklam, exempelvis
att reklamen skall fokuseras pA produkten och inte lagga
tyngdpunkten pA kringerbjudanden eller olika
specialeffekter.

Att riktlinjerna enbart avser reklam till "barn” torde
grundas pA flera forhAllanden. En viktig omstandighet ar att
kritiken och debatten kring barnreklam i forsta hand
inriktat sig p& reklam som vander sig till de mindre barnen.
Detta beror i sin tur pA forhAllandet att mindre barn
normalt ar mer lattpAverkade och godtrogna &n ungdom 1 de
senare tonAren. Vidare ar bilden av vad for slags
reklamdtgarder som ar vilseledande eller otillborliga
betydligt mer heterogen nar det gidller unga. Effekterna av
reklam riktad till unga torde inte kunna behandlas utifréno

liknande generella och schematiska utgAngspunkter. Reklamens
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pAverkan beror sannolikt i det fallet mer pA individuella
forhallanden.

En grundlaggande forutsattning bAde for Grumndreglerma och de
sarskilda RAden om reklam till barn &r att tolkningen av
normerna pAverkas av vilket medium som utgor reklambarare.
Det anges explicit i inledningen till Grundreglerna att
skilda media har olika karaktar och egenskaper och att det
darfor inte ar givet att en reklamframstallning som ar
accepterad 1 ett medium ocksad ar godtagbar i ett annat.
Trots att TV-reklam inte tas upp sarskilt finns det slledes
stod for att sarbebhandla TV-reklam. Mot bakgrumd av vad som
tidigare sagts om TV-mediets speciella karaktar (se sid 1)
kan man sluta sig till att de stipulerade allmanna reglerna
rorande reklam till barmn (och ungdom) skall tolkas sarskilt
strangt nar reklamen forekommer i television. Sarskild
betydelse torde detta ha for de sk reklamidentifierings-
reglerna i art 11 i Grundreglerna resp art 1 i RAden om

rekliam till barn.

I Norden har Grundregler for reklam haft stor betydelse for
rattsbildningen pA det nationella planet, genom att reglerna
Aberopats och tillagts betydelse i rattstillampningen.

Samma grundlaggande betydelse kan man inte saga att RAden om
Reklam till barn eller Regler for saljframjande Atgarder har
haft. RAden om reklam till barn bar dock numera efter
senaste revisionen inarbetats 1 Grundreglerna och har
sAledes samma status och tyngd som ovriga grundregler.
Inarbetandet av riktlinjerna om barnreklam fAr ses som en
markering att omrAddet ar viktigt och aktuellt. Vidare
inskarps vikten av att de etiska normerna som uppstalls
verkligen betraktas som en levande rattskidlla som kan

Aberopas 1 processer.
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2.1.4 _British Code of Advertising Practice (BCAP)

Koden ar en utomrattslig normering av reklamen 1
Storbritannien och bhar tillkommit pA initiativ av
reklambranschen. Den ar dock inte tillamplig pA reklam {
television och radio utan det omrAdet regleras av en
liknande regelsamling (The IBA Code of Advertising Standards

and Practice). Koden ar darfor av mindre intresse.

En intressant iakttagelse ar dock att avsnittet om barn- och
undomsreklam i IBA-koden ar avseviart mer detaljerat och
ligger pA en klart hogre ambitionsnivA an motsvarande
avsnitt i BCAP. Detta har sidkert sin motivering i att TV-
mediet som reklamformedlare ger upphov till problem som inte
forekommer 1 samma omfattning i andra medier (se sid 1
ovan). Detta forbhAllande speglar ocksA den internationella
trenden att stalla upp sidrskilt stranga regler for reklam {1

TV-mediet.

2.1.5 _Self-Regulatory Guidelipes for Childrens Advertising
CUSA)
Denna utomrattsliga kod har sin bakgrund i bildandet av
Childrens Advertising Review Unit (CARU) 1974 som utgor en
del av Bational Advertising Division (NAD) of the Council of
Better Business Bureaus. CARU &r en institution som tjarar
syftet att fungera som sammanhAllande och pAdrivande faktor
i reklambranschens sjadlvsanerande och sjalvreglerande
verksamhet. CARU reviderade de tidigare existerande koderna
och utarbetade det enhetliga regelkomplexet Self-Regulatory
Guidelines for Childrens Advertising (hadanefter benamnd
CARU-koden). Koden Aterges bil 3.

CARU-koden anges vara tillamplig pA reklam till barrn under
12 Ar och avser reklamframstéllningar i alla slags media.
Koden fungerar som normgivare for utformningen av barn-
reklam och marknadsforingsAtgarder riktade ti1l barn som

inte overensstammer med CARU-kodens anvisningar kan anmilas
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ti111 CAKU. Reklamen bedoms av en expertpanel inom CARU. Om
reklamen btedoms strida mot CARU-koden scker CARU fA till
stAnd frivillig rattelse av annonsoren. Den pAtalade
annonseringen kan ocks8 anmilas till Federal Trade
Commission (FTC) som utgor en federal administrativ
myndighet som har befogenhet att bl a ingripa med forbud mot
olika former av unfair eller deceptive marknadsforing i
strid med FTC Act.

CARU-koden utgsor ett ganska detaljerat och till sin
omfattning ambitiost regelverk som sarskilt Ar inriktat pa
att den annonserade produkten skall presenteras pa ett for
barn begripligt och vederhaftigt satt. Koden vilar pA ett
antal grundprinciper (se bil 3) som forutom krav paA
produktpresentationen ocksaA behandlar reklamens inverkan pA
barns beteende samt sociala varderingar. De sistndmnda
principerna har dock fatt mittligt genomslag i
detaljreglerna. Stor vikt laggs vid att reklamen inte
vilseleder om produktutforandet, anvdndningsomradet for
produkten och vad som ingar resp ejJ ingdr 1 kopet. Om
nodvandiga delar sAsom batterier etc inte ingaAr skall klar
information ges om detta. Vidare anges att prisuppgift inte
fAr foregAs av ord som "bara® eller "endast” ("only" och

"just®).

CARU-koden lagger vidare stor vikt vid barns siakerhet. De
annonserade produkterna skall visas 1 sdakra miljcer. T ett
sarskilt avsnitt om sidkerhet stadgas ett flertal specifika
regler som bl a anger att annonser rérande produkter som
frAn sidkerhetssynpunkt &r olampliga for barn inte skall
riktas till barn. Reklam for produkter som enbart lampar sig
for aldre barn fAr inte innehAlla moment dar yngre barn
anvander produkten. Anvandning av produkter eller
bandlingar av barn som kan innebara en risk skall 1

reklamen vara overvakad av vuxna etc.
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En intressant iakttagelse &ar att CARU-koden innehAller
separata avsnitt om jamforande reklam, Aberopanden,
anvandning av programpersonligheter, "kandisar" etc, 1
reklam och kombinationserbjudanden. Reglerna om jamiorapde
reklam och kombipationserbiudanden utghr fran att dylika
reklamAtgarder ar fullt tillAtna aven nar de riktas till
barn men att sarskild forsiktighet skall iakttas och att
erbjudandena resp jamforelsen skall utformas pA ett sAdant
satt att barn pa ett riktigt satt kan vardera erbjudandets

varde resp slutsatserna av jamforelsen.

Reglerna om anvandning av programpersanligheter (levande
eller tecknade figurer) mm syftar till att barn inte skall
pAverkas 1 sitt produktval genom anviAndning av kanda
personligheter i reklamsammanhang ti11 vilka barn hyser
stort fortroende och til11it. Reglerna fyller &ven en
reklamidentifieringsfunktion. Koden stadgar dock inget
forbud mot att anvanda k#dnda personligheter 1 exempelvis TV-
reklam men anger att dylik reklam inte fAr forekomma under
eller i anslutning till program dar den kidnda personligheten

forekommit.

Koden innehAller aven en regel om forhAllandet barn-—
foraldrar. Reklam fAr inte uppmana barn att utova
pAtryckning pA fordldrarna att kopa den annonserade
produkten. Vidare stadgas att anvandning av vAld eller andra

skrammande framstallningar bor undvikas.

Sammantaget utgor CARU-koden ett regelkomplex som pA ett
forhAllandevis stort antal omrAden ger nérmare anvisning om
vad forsiktighetsnormen betraffande barnreklam innebar. En
overgripande utglngspunkt &r att koden inte syftar till att
stampla vissa forfaranden som olampliga eller otillAtna utan
syftet torde i stallet vara att sidakerstalla att
kommunikationen i barnreklam sker pA ett sAdant satt ocbhb pa
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en sAdan nivA att barn inte riskerar att bli vilseledda
eller otillborligt pAverkade.

Jamfort med de tidigare beskrivmna Grundregler om Reklam och
RAd om reklam till barn konkretiserar CARU-koden den
allmanna forsiktighetsnormen pA flera omraden, exempelvis
rorande kombinationserbjudanden, jamforande reklam,
anvandning av kanda personligheter samt vissa forhAllanden
knutna till presentationen av den annonserade produkten.
Koden uppvisar sfledes en hogre detaljeringsgrad. PA de
omrdden som regleras bAde 1 CARU-koden och Ra&d om reklam
ti11 barn ar dock inte kodemns regler strangare utan de tva
regelkomplexen ligger darvid pA samma nivA. Not den
bakgrunden torde inte CARU-koden allmint kunna
karakteriseras som en mer lAngtgAende normering an art 13 {
Grundreglerna och RAden om reklam till barn utan skillnaden

ligger 1 att CARU-kodens specialregler tacker fler omréden.

2.1.6 Advertising Directed to Children, Report by the
Committee on Consumer Policy (OECD-rapporten)
Den av OECD 1982 publicerade rapporten Advertising Directed
at Children (i fortsattningen benamnd *"OECD-rapporten®)
innehadller en jamforande oversikt och utvardering av
attityder till och normering av barnreklam i de olika
medlemslanderna. Rapporten behandlar reklam riktad till baren
utifran ett brett perspektiv men det framgr att de
allvarligaste effekterna av barnreklam uppkommer n&r

reklamen fors fram via TV-mediet.

Rapporten pekar ut fyra omriden som ar av sarskilt stort
intresse:

1. Barns bristande forstfelse, Under denna rubrik behandlas
bl a att barn inte forstAr det kommersiella saljsyftet som
ligger bakom reklam och barns svArigheter med
reklamidentifiering.



27

2. ForhAllandet foraldrar—harn. Rapporten behandlar och
analyserar bl a effekterna att reklam skapar skuldkansilor
bos foraldrar samt att reklam ofta vadjar till deras
pliktkansla eller karlek for barnen. Storst intresse
tilldrar sig dock forh&llandet att reklam initierar eller
forstarker den koppAverkan som barn utovar gentemot
foraldrar.

3. Den psykologiska och kulturella inverkan av reklam.
Harvid uppmarksammas att reklam skapar eller forstarker
materialistiska varderingar och ofta avbildar idylliska
miljoer som ar verklighetsframmande. Vidare behandlas
reklamens konsdiskriminerande utformning.

4. Sakerhet, halsa, matvanor. Uppmarksamheten riktar sig hiar
mot reklam for sotsaker, laskedrycker och andra kaloririka
matvaror samt reklam som avbildar barn 1 farliga

situationer.

Med dessa grundlaggande intresseomrAden som utgAngspunkt
avslutas rapporten med ett antal rekommendationer och
forslag riktade till medlemslanderna, se narmare bil 4.
Rekommendationerna vilar pA tre grundprinciper:

1. Reklam skall ej utnyttja barns naturliga godtrogenhet.

2. Barnreklam skall, forutom att vara sanningsenlig och
riktig, ta hédnsyn till sdkerhets- och halsoaspekter.

3. Barnreklam skall bygga pA sunda moraliska varderingar och
inte inverka menligt p& forh&llandet mellan barn och deras

féraldrar.

Rekommendationerna ar i vissa hanseenden forh&llandevis
langtgAende. Forutom de allmint forekommande reglerna (se

bl a ovan ICC:s5 RAd om reklam till barmn s 11) om att reklam
inte f&r initiera eller uppmana barm att utova otillbsrlig
koppAverkan gentemot deras foraldrar samt sdkerhetsregler av
typen att reklam inte fAr avbilda barn 1 farliga
situationer, innehAller rekommendationerna d@ven uppmaningar

son ligger pA en striangare nivA an férekommande nationella
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regelverk och utomrattsliga koder. Bl a uppmanas
mediemslanderna att overvaga mojligheten att infora regler
om att prisinformation skall ges vid reklam riktad till barn
samt att barnprogram inte skall avbrytas av reklaminclug.
Vidare forordas en stréng kontroll av reklam avseende
sotsaker, laskedrycker och andra sockerrika produkter (sc

narmare om dessa rekommendationer bil 4).

OECD-rapporten saknar dock rekommendationer aveceende
tillatligheten av tobak och alkcholreklam. Vidare
innebAller rekommendationerna inte bheller nAgra narmare
bedomningsnormer avseende vederhaftigheten i1
produktpresentationen eller tillAtligheten av vissa fran
marknadsrattslig utgAngspunkt diskutabla
marknadsforingsadtgarder sAsom kombinationserbjudanden och
jamforelser i1 reklam etc (jfr ovan CARU-koden s 13 ff och
nedan IBA-koden s 26 ff).

En intressant iakttagelse ar att rapporten betonar den
betydelsefulla roll som utomrattsliga koder spelar {
sammanhanget. Det poangteras att kodernas ofta mycket
detaljerade normering har stor preventiv effekt och pa ett
vardefullt satt supplerar forekommande lagregler (se narmare

bil 4).
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2.2 Hormer for reklam-TV

I detta avsnitt skall behandlas de regler som 1 ett
internationellt perspektiv ar speciellt inriktade pa att
normera TV-reklam. Beskrivningen avser att omfatta bade de
pormer som ges 1 sarskild lagstiftning och de regler som star
att finna 1 uvutomrattsliga koder. Den senare typen av regelverk
ar till antalet forhAllandevis omfattande. Jag inriktar mig
dartor 1 det avseendet pA att ganska inglende behandla de
viktigaste medan ovriga regelkomplex behandlas ganska
schematiskt. Samtliga koder som tas upp finns dock angivna {
bil 5-11. Lagstiftning direkt avsedd for reklam-tv forekommer
inte i nAgon storre utstrackning och dA den stsorsta
uppmarksamheten i det avseendet bor riktas mot Norden

behandlas sAdan lagstiftning 1 kap 3.

Med utgAngspunkt fran rapporten "Marknadsrattslig kontroll av
reklamtv® skall till en borjan resultaten av det arbete som
bedrivits inom EuroparAdet och inom EG behandlas. Darefter
skall nAgra viktiga natiomella regelverk beskrivas. Slutligen
foljer ett avsnitt om allmianna utvecklingstendenser avseende
den internationella bedomningsstandarden rorande barn-reklam 1

televisionen.

2.2.1 Buroparadets rekommendationer

EuroparAdets bagge rekommendationer rorande TV-sandningar och
reklam i satellitsand television (Recommendation on the use of
Satellite Capacity for Television and Sound Radio No R (84)22
samt On Principles of Television Advertising Ko R (84)3)
innebhaller stadganden som tar sikte p& program resp reklam
riktad ti1ll barn. Dessa stadganden som Aterges 1 bil 5 och 6
ar dock formulerade som ganska vaga principer och lika lite
som ovriga uttalade allmanna principer i rekommendationerna
sager stadgandena nAgot om den narmare bedomningsstandarden.
Bagge regelverken anger sAledes endast att en sarskild

forsiktighetsnorm bor tillampas i program riktade ti11 barn
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eller program som sands “"when large numbers of them are likely

to watch” resp reklam riktad till barn.

Vid en jamforelse mellen rekommendationerna ar det av intrecacc
att notera att det i rekommendationen om TV-reklam anlaggs en
lite strangare bedomningsstandard an i rekommendationen om
sateilitsanda program i allminhet. | rekommendationen om TV
reklam anges att reklam riktad ti1i11 barn "should avoid
anything likely to harm their interests”™ som ett tillagg till
den for bagge rekommendationerna gemensamma normen att respekt
skall visas for barns kanslighet och psykiska, mentala och
moraliska personlighet. Detta forbh&llande ar forenligt med den
allmant accepterade synen att sarskild forsiktighet skall
visas vid utformningen av barnreklam. Man skall dock inte ta
tillagget ti111 iptakt for att det skall ra&da nAgon storre
diskrepans 1 bedomningsstandard avseende den allmanna
utformningen mellan TV -reklam riktad till barn A ena sidan och
vanliga barnprogram & den andra. Nyansskillpaden torde 1
etallet spegla forhAllandet att TV-reklam avser produkter som
kan framstallas pA ett vilseledande satt och darigenom leda
till overdrivna och felaktiga forestallningar hos barn rorande
produktens inneh&ll, kvalitet, prestanda mm. Tillagget torde
sAledes vara ett uttryck for TV-reklamens betydelse for det

konkreta kommersiella forhAllandet mellan sdljare och kopare.

En annan viktig jiakttagelse &r att rekommendationen om TV-
reklam enbart pAbjuder en sarskild forsiktighetsnorm
betraffande reklam riktad till barn ("children”) medan
stadgandet 1 den allmanna rekommendationen avser barn och
unga ("children and young persons®). Nagra Aldersgrancer eller
andra forklaringar till vilka Aldersintervall som forstas med
barn resp unga ges inte. Kot bakgrund av den Aldersgrans som
galler for tillampningen av Internationella Handelskammarens.
RAd om reklam till barn (under 14 Ar) torde man dock kunna
sluta sig till att ungefar samma Aldersgrans ar Asyftad.

Slutsatsen skulle sAledes vara att nAgra sarregler i princip
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inte ansetts nodvandiga avseende bedomniungsstandarden for
reklam i televisionen riktad till ungdom 6ver 13 Ar. SaAdana
reklaminslag fAr istdllet bedomas efter den allminna normen
for programinneb&ll riktade till barn eller ungdom som anges 1
princip 5 1 Recommendation on Principles of Television

Advertising.

2.2.2 EuroparAdets konvention om gransoverskridande TV

Detta konventionsforslag befinner sig f mn 1 en slutfas. Det
behandlas har med utgAngspunkt frAn texten av juni 1988.
Forslaget innehAller dels sarregler om program till barn och
ungdom resp reklam riktad till barn, dels allminna regler om
program- och reklaminneh&llet som har sdrskild betydelse for
barn och ungdom. I det foljande skall de viktigaste
principerna belysas. Utdrag ur konventionsfoérslaget Aterges i
kil 7. Rorande konventionsforslagets syften och utformning 1
stort hanvisas till min rapport Marknadsrattslig kontroll av
reklam-TV s 8 ff.

Betraffande program riktade till barn och unga har stadgandet
1 den ovan beskrivna rekommendationen avseende tv-reklam
tjanat som utgAngspunkt men 1 den konkreta utformningen ha:

innehbhAllet stramats upp. Art 7 sec 2 lyder:

2, ALl items of programme services vhich are likely to i1mpair tte physical, mertal
or noral development ¢f children and adolescents shall not be scheduled o*e-
because of the time of transmission ard reception, they are likely to wate* trer

Det anges sAledes explicit att program som kan vara skadliga
for barn inte skall sindas vid sAdana tidpunkter da barp eller
unga kan forvantas titta. Det vasentliga ar tidpunkten for
sandningen och inte rubriceringen av programmet som barn -
eller ungdomsprogram. Av den till konventionsforslaget knutna
"Explanatory Report®™ framgr att ett krav pA att programinslag
som kan medfora skadliga effekter skulle foreghs av nAgon
slags optisk eller akustisk signal har avfardats sAsom

onodigt. Orsakerna anges vara att en sAdan signal latt kan fA
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motsatt effekt, dvs fungera som ett motiv for unga personer
att titta pA programinslaget, samt att det 1 forsta hand ingéar
i foraldraansvaret att avgora vilka programinslag barnen skall
se (p 124 i1 Draft Explanatory Report to the Draft European

Convention on Transfrontier Television).

Bar det galler reklam riktad ti11 barn innebhAller art 11
foljande stadgande:

3 Advertismenis addressed to, or using children shall avoid snytrang likely to
hara their interests and shall have regard to their special susceptibilities

Sakinnebhallet i denna artikel &r i stort sett identiskt med
innehallet i den tidigare beskrivna art 5 { Recommendation on
Principles of Television Advertising (se ovan sid 19 f), sasam
ocksA pApekae I Explanatory Report. Stadgandet ar mycket vagt
utformat och kan inte ges vidare innebord &n att utgora ett
uttryck for emn allmin forsiktighetsnorm vid utformningen av
reklam riktad till barn. Till ordalagen &r mnormen till och mc-d
losligare utformad an art 13 1 Grundregler om reklam. Man kan
aven skonja en liten men inte betydelselos skillnad 1
inriktning 1 det att det av konventionstexten framgAr att det
viktigaste ar att reklam inte utovar skadligt inflytande eller
rent av direkt skadar barnen medan art 13 i1 Grundreglerna aven
tar avstAnd fr&n att barns bristande erfarenhet mm utpyttias

av annonsoren.

Grundreglerna lagger sAledes mer uttalad vikt an
Europaradskonventionen p& att barn inte overskattar eller p&
annat satt vilseleds betraffande den annonserade produkten.
EuroparAdskonventionen synes vara mer inriktad pa att
uppstalla en allman forsiktighetsnorm med tyngdpunkten lagd pa
det allmanna inflytandet och den generella pAverkan reklam kan
ha paA barms varderingar och forhAllningssatt. Det skall dock
papekas att den allmanna normen som anges i art 11 2 p, dvs
att reklam inte skall vara vilseledande, torde innebara, mot

bakgrund av det sarskilda stadgandet angfende barnreklam, att
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en strangare bedomningsnorm skall tillampas vid barnreklam

aven betraffande konkreta produktloften mm.

Det kan &n en gAng poangteras hur allmant haAllen
EuroparAdskonventionen ar. Detta forhAllande visar sig helt
naturligt aven rorande reglerna om barnreklam. Det finns
sAledes inga narmare regler om maximal volym av barnreklam
eller reglerade sandningstider. Det saknas ocksA narmare
regler om reklaminslagens samband och relation till 6vrigt

progranminneh&ll.

2.2.3 BG:s direktiviorslag

EG-kommissionen har 1 mars 1988 overlamnat ett slutligt
direktivforslag avseende gransoverskridande televisjon till
NMinisterrAdet (se narmare hirom min rapport Marknadsrattslig
kontroll av reklam-TV s 11 ff). Forslaget ar fortfarande under
behandling. I direktivforslaget finmns sidrskilda regler om
reklam riktad till barn och unga i kapitlet om reklam och
spopnsring. Av intresse ar framfor allt art 10, 11, 15 och 16,
samtliga Atergivna i bil 8. Huvudstadgandet (art 11) lyder:

Broadcast advertising shall further comply with the following rules

for the protection of children and young persons

ta) 1t shall not directly exhort children and young persons to buy
a proauct or a service or exploit their 1mmaturity of judgement
and 1nexperiente;

(b) 1t shall not encourage children and young persons to persuade

their parents or others to purshase the goods of services being

advertised;

it shall not exploit the special trust children and young persons

place 1n parents, teachers or other persons:

1t shall not unreasonably shov children and young persons 1n

dangerous situations

(c

(d

Direktivforslaget har sarregler rérande barn bAde for
reklaminslag och den allminna programstandarden. Normen for
den allmdnna programstandarden &r allmant hAllen i det att det
generellt foreskrivs att program inte skall skada barns

psykiska, mentala och moraliska utveckling. Program som kan ha
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s8dan effekt skall bara sandas pA sAdan tid nar barn eller
unga normalt inte tittar pA TV.

Nar det galler reklaminslag intas en strangare attityd genom
att det uppstalls mer detaljerade och langre ghende regler an
i den allménna programnormen. Man kan harvid skonja en
strangare installning i direktivforslaget nar det galler
reklam riktad till barn jamfort med de regler som galler for
den allmanna programstandarden, an vad som a&r fallet {1 den

foreslagna Europaré&dskonventionen.

Direktivforslaget innehAller regler avsende foljande omraden:

1.Den allxmdnna utformningen av reklamen (reklam fAr ej uppmana
t111 kop).

2. FerbAllandet mellan barp-forialdrar eller aundra vuxna
(reklamen skall ej uppmana barn att overtala foraldrar eller
andra vuxna att kopa produkten samt inte utnyttja det
speciella fortroendet mellan barn och dess foraldrar eller
andra vuxmna).

3. Siakerhetsaspekter (reklamen skall ej visa barn eller unga i

farliga situationer).

4. Sirskilda vederhiaftighetskravy (reklamen skall ej utnyttja

barns och ungas ocerfarenhet och bristande omdome).

Direktivforslagets konkreta innehAll harmonierar val med art
13 och de sdrskilda RAden om reklam till barn {1 Grundreglerna
men gAr langre 3n motsvarande regler 1 EuroparAdskonventionen.
En intresant iakttagelse ar att art 11 { direktivforslaget
bandlar om bAde barn och unga. Den innebord som termerna
"barn” och "unga” givits 1 andra sammanhang leder till att
direktivforslagets regler torde avse ett Aldersintervall upp
t111 18 Ar. PA den punkten avviker direktivfsrslaget bade frén
EuroparAdskonventionen och ICC:s RAd om reklam till barn.
Betraffande "ungdom®”, dvs Aldersintervallet ca 14-18 ar

innebar direktivforslaget en nAgot mer detaljerad och 1 vissa
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avseenden en aning mer lAngtgAende regler &n art 13 {
Grundreglerna. Detta avepeglar sig i reglerna om att reklam
inte fAr uppmana ungdom att kopa produkten samt att reklamen
inte fAr uppmana barm att overtala foraldrar eller andra vuxna

att kopa den annonserade produkten.

Nar det galler reklam till barn intar direktivforslaget en
mellanstadllning mellan EuroparAdskonventionens allmanna och
ganska diffusa forsiktighetsnorm och ICC:s RAd om reklam till
barn som ar jamforelsevis detaljerade och i vissa avseenden
mer lAngtgAende. I jamforelse med RAden om reklam till barn

mirks siarskilt avsaknaden av specialreglering pA tre omraAden.

For det forsta saknas det en explicit regel om vAldsanvandning
i reklam riktad till barn. For det andra saknas det en
sarregel om att barnreklam inte skall undergrava sociala
varderingar. For det tredje uppstaller RAden mer detal jerade
och strangare regler avseende reklamens vederhaftighet.
Betraffande dessa centrala omr&den fAr man i direktivforslaget
falla tillbaka pA dels den allminpna programmormen i art 15,

dels det redan ghllande EG-direktivet om vilseledande reklam.

Direktivforslaget innehAller inga sarregler avseende
barnreklamens omfattning eller sdndningstider. Ingen sarregel
galler heller for reklamens anknytning till det svriga
programinnebAllet utan hidr fAr man gA tillbaka pA art 7 som
rent allmint stadgar att reklam "shall be kept quite separate”
frAn ovrigt programinneh&ll. Direktivforslaget forbjuder (1
likhet med forslaget till Europar&dskonvention) ej
alkoholreklam men uppstaller sarskilda forsiktighetskrav.

Sammantaget innebar direktivforslagets regler emn nAgot
strangare norm for barn- och ungdomsreklam jamfort med
forslaget till EuroparAdskonvention. A andra sidan har
direktivforslaget kritiserats. Kritiken har riktat in sig pa

bl a att forslaget inte innebAller regler som férbjuder reklam
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under program riktade till forskolebarn och att inga fler
detaljerade regler finns om produkt- och prispresentationen.
Kritiken baseras framst pad OECD-rapporten "Advertising
Directed to Children®”, Reports by the Committee on Concumeor
Policy, Paris 1982 (se ovan avsnitt 2.1.6). Rapportens

rekommendationer Ar mer lAngtg8ende &an EG:s direktivforslag.

2.2.4 Storbritannien

Det storsta intresset tilldrar sig "The TBA Code of
Advertising Standards and Practice” (hadanefter benamnd IBA-
koden). Koden ar utarbetad med sarskilt lagstsd i British
Broadcasting Act och kan betraktas som den officiella

regleringen av TV-reklam i Storbritannien.

IBA-koden anses allmant som Europas hittills mest
genomarbetade och detaljerade utomrattsliga regelkomplex
avseende reklamtv. Sarskilt intressant &ar det sarskilda
kapitlet om reklam riktad t111 barn som i det foljande
behandlas ganska ing#ende.

IBA-kodens efterlevnad granskas av ett statligt organ, The
Independent Broadcasting Authority. I tillsynen ingir bl a
obligatorisk forhandsgranskning av reklaminslag. Innan
reklaminslag fAr sandas i1 TV eller radio mAste s&ledes

inslaget ha “clearats® av IBA.

UtgAngspunkten ar att koden bara aAr tillamplig pA reklam
riktad ti11] "children®”. Mot bakgrund av de ovan bechandlade
Radden om reklam till barn 1 ICC:s Grundregler om reklam torde
den hogsta Aldersgransen ligga kring 14 Ar. Man kan dock inte
helt sdkert dra slutsatsen att IBA-koden &r tillamplig i alla
sina delar pA barn upp till 14 Ar genom att det finpns andra
utomrattsliga koder som sadtter gransen for “children” vid 12
Ar. IBA-koden torde sAledes vara tillamplig vid reklam riktad
ti11 barnp upp till ca 12-14 Ars Alder.
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Den grundlaggande forsiktighetsnormen slfs fast 1 art 35 1 den
allmanna delen som lyder:
35 Particular care should be taken ove~ advertising that 1s likely
to be seen or hearc by large nurbers of child-en ard advertisments

in which thildren are to be 1mployed More detailed guidance 1s
given 1n Appendix |

I Appendix 1 uttalas som utgAngspunkt att reklamAtgarder inte
fAr forekomma i program avsedda eller av intresse for barm soum
kan fora med sig skadliga psykiska, mentala eller moraliska
verkningar. Annonsoren fAr inte heller genom reklamAtgarder 1
TV dra nytta av barns godtrogenhet och lojalitet. Not bakgrund
av barns sviArigheter att skilja fakta fr&n fantasi skall
sarskild forsiktighet iakttas vid marknadsfsring av leksaker
och spel.

UtifrAn denna allminna norm, som i sina huvuddelar bharmonierar
med normerna i forslagen till EuroparAdskonvention och EG-
direktiv, stadgas en mingd detaljregler som spanner over
foljande huvudomriden. Rubriceringarna och systematiken &r
gjorda 1 syfte att Ask&Adliggora regelmaterialet och Aterfinns
inte i koden. Kodens utformming framgdr i hil 9.

1. Sidkerhet. Dels far barr inte framstallas i1 farlige
situationer i reklam, dels fAr barn inte uppmanas att besocka
okanda, farliga platser.

2. Den allmanna utformmingen av reklam och marknadsfsrings-
Atgarder.

a) Barn som framtrader i reklam skall uppfora sig val.

b) Reklamen fAr inte undergrava sociala varderingar eller
antyda att innehavet av produkten ger ett svertag over
andra som saknar produkten.

c) Barn fAr som huvudregel inte gora uttalanden i reklam om

den annonserade produkten.
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3. Utformpning av saliframiande atgarder. Tavlingar f6r barn

skall dels godkannas pA forhand, dels fAr inte priser och
vinstchanser overdrivas. Vidare fAr annonser som erbjuder
mojligheter att direkt bestalla produkten genom brev eller
telefcn inte adresseras till barn. SAdan annonsering far
overhuvudtaget inte sindas fore kl 21.00 avseende produkter
som kan tiankas appellera till barn. Betraffande
kombinationserbjudanden ges inga speciella regler utom den
lite speciella regeln att tandstickor inte fAr erbjudas som
gAva 1 reklaminslag fore kl 21.00.

4. Forhallandet barn-foéridldrar, Reklam fa&r ej uppmana barn att
overtala foraldrar eller andra att kdpa annonserad produkt

eller 1 ovrigt stora lojalitetsforhAllandet barn-foraldrar.

S. Produktpresentationen., vederhaftighetskrav. Omfattande

regler ges harvid som syftar till att sakerstalla att
produktens storlek, funktionssatt, anviandning mm skall anges
s& att barn inte vilseleds. UtgAngspunkten ar att inga medel
fAr anvandas som kan leda till att barnet overskattar
produktens anviandbarhet. Detta gdller sarskilt betraffande
spel och leksaker. Priset skall alltid anges och kostnaden for
nodvandiga tillbebhor skall framgh. Sarskild forsiktighet
pabjuds vid reklam for sotsaker och likanande

6. EKanda personligheter. Produkten f&r ej rekommenderas eller

i annonsen anvandas av kédnda tv-personligheter (levande eller
animerade) sAvida figuren inte enbart ar skapad fsor att

anvandas 1 reklamsammanhang. Reklam innehAllande framtradande
av kanda personligheter avseende produkter som appellerar till

barn fAr overbuvudtaget inte sandas fore k1 21.00.

7. Restriktioner avseende sandningstider., Forutom ovan namnd
restriktion vad galler direktbestallningar och kanda
personligheter finns regler som anger att vissa farliga

produkter bara fAr forekomma 1 reklam efter kl. 21.00 samt att
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reklam som kan vara skrammande for barn skall forlaggas pa
lamplig tid. Reklaminslag rorande typiska vuxenprodukter men
som innehAller moment som kan intressera barn fAr normalt inte

sandas fore kl 21.00.

Denna genomgAng visar att IBA-kodens bedomningsstandard ligger
P4 en relativt hog nivaA. Till att borja med kan dock
konstateras att kodens regler embart avser "barn®". aven det
generella stadgandet i art 35 i sjalva koden talar enbart om
barn. En trolig utgdngspunkt ar dock att en bedomning enligt
IBA-koden skulle harmoniera med den allmant accepterade
forutsattningen att hinsyn aven bor tas till ungdomars
bristande erfarenhet mm naAr det galler att bedoma vissa

reklamatgarder.

IBA-koden intar en sérstallning framfor allt 1 tva avseenden.
For det forsta ges, med utgAngspunkt fradn de allminna
marknadsrattsliga reglerna betrdffande tillAtligheten av vissa
typer av marknadsforingsatgarder som ter sig diskutabla fréan
konsumentsynpunkt, konkreta bedomningsnormer pad mAnga omréden
som utvisar vilka speciella och tillkommande krav som bor
uppstallas betraffande marknadsforingsAtgsarder riktade til11l
barn i TV-mediet. Belysande &ar harvid de regler som normerar
reklam av typen tavlingar bland barmn, klubbkonstruktioner,
méjligheten att direktbestidlla annonserad vara samt forbudet
mot att barn i reklam ger personligt utformade uttalander om
produkten. Den allminna forsiktighetsnormen har 1 det
avseendet erh&llit en betydande grad av konkretion.

For det andra innebAller koden uttryckliga regler om tillAtna
sandningstider for reklam som avser vissa produkter, reklam
som presenteras av kianda personligheter och reklam som
innehaller delar som kan skramma barn eller moment som kan
vara av intresse for barn trots att reklamen avser produkter

avsedda for vuxna.
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Tillsammans med de regler som sdkerstaller en vederhadftig
produktpresentation innebar dessa tvA grupper av regler att
IBA-kodens regelsystem kan sagas vara mer lAngtglende och mer
detaljerad och strang an den normering som skett av barnreklam
inom nationell marknadsforingslagstiftning. Betraffande
enskildheter kan givetvis ibland nationell lagstiftning {
vissa konkreta fall uppstalla mer restriktiva regler an IBA-
koden men helhetsintrycket ar att IBA-koden allmant ligger p&
en hogre nivaA och sadledes ett steg fore bide andra existerandc
utomrattsliga koder och nationell lagstifting i
rattsutvecklingen. Det skall dock observeras att koden
avseende barnreklam inte innehadller nAgra sdrskilda regler om
reklaminslagens anknytning till 6vrigt programinnehall. I det
fallet fAr man falla tillbaka pA den allminna regelmn i art 6

(se narmare bil 9).

I kodens allmanna del finns vissa regler som antingen riktar
sig direkt till barn- eller ungdomsreklam eller har sarcskild
betydelse for utformningen av sAdan reklam. Har kan namnas att
alkoholreklam inte f&r riktas till barn eller umnga, art 34
(a). Vidare kan naAmnas regeln om reklamidentifiering, art 6,
regeln om gAvor och priser, art 14, och regeln om jamforande
reklam, art 21. Betraffande den konkreta utformningen av dessa
regler och ovriga regler i den allmanna delen hanvisas till
bil 9. Not bakgrund av art 35 som p&bjuder sarskild
forsiktighet vid reklam till barmn skall dessa allmanna regler

tolkas restriktivt nar det galler barnreklam.

Trots den omtalade hoga nivan i IBA-koden finns det omraden
dar den troligen inte nAr upp till de krav som stalls och kan
komma att stallas i de nordiska landerna mot bakgrund av
praxis enligt de nordiska marknadsforingslagarna. I rapporten
"Marknadsrattslig kootroll av reklamtv" s 31 drogs slutsatsen
att det framfor allt pA fyra omrAden (alkoholreklam,
kombinationserbjudanden, informationsskyldighet och

konsdiskriminerande reklam) foreligger en hogre ambitionsniva
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i Borden an vad som &r normalt vedertaget i1 ovriga Vasteuropa.
PA alla fyra omradden har IBA-koden en reglering som troligtvis,
inte racker till for att uppfylla de krav som stalls i Norden.
IBA-koden uppstaller bl a inget totalforbud for alkoholreklam
och inga sarregler ges overhuvudtaget om kombinations-
erbjudanden, konsdiskriminerande reklam eller
informationsskyldighet vare sig 1 kodens allminpa del eller
det speciella kapitlet om barmreklam. Betraffande
informationsskyldighet kan dock sdgas att sjalvstandiga, mera
generellt tillampliga regler om skyldighet att informera {

stort sett inte existerar utanfsr de nordiska landerna.

IBA-kodens betydelse ar inte inskramkt till Storbritannien.
Koden anviands namligen som normerande regelverk aven av Sky-
channel, Super-channel och ScanSat och fAr s@ledes direkt
betydelse for de reklaminslag som nAr de nordiska tittarna.
ScanSat bar dock utarbetat ett eget regelverk pA basis av TIBA-

koden som behandlas narmare i avsnitt 3.

2.2.5 Yasttyskland

Aven 1 Vasttyskland finns uvtomriattsliga regler avseende TV-
reklam riktad till barn. Reglerna avser bl a féorbud mot reklan
som uppmanar till kép eller att barnet skall utsva pAtryckning
pA sina foraldrar eller andra vuxna att kopa den annonserade
produkten. Vidare pAbjuds sdrskild férsiktighet vid vissa
typer av marknadsforing, exempelvis tavlingar mm. Dessutom ges
en grundlaggande hanvisning till art 13 1 Grundregler féor

reklam vars bedomningsnormer sAledes skall vara normerande.

2.2.6 Kapnada

Canadian Association of Broadcasting bar antagit ett sarskilt
regelkomplex som handlar om TV-reklam riktad till barn,

" Broadcast Code for Advertising to Children". Denna kod &r
tvingande fér radio och televisionsforetag vid aventyr av att
sandningslicensen kan gA forlorad vid bristande

overenssetinmelse med koden. Koden Aterges i bhil 10.
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Reklar riktad till barn, uvtom rent lokal, mAste
forhandsgranskas av "Childremns Section of the Advertising
Standards Council®™. Ingen radio- eller TV-station fAr sAledes
sanda reklaminslag riktade till barn utan att annonsoren fatt
inslaget godkant vid denna forhandsgranskning. Denna typ av
absolut forhandsgranskningskrav forekommer internationellt
(pA grundval av tillgangliga upplysningar bl a i
Storbritannien, Nederlandermna, Turkiet, Hong-Kong, Kenya,
Taiwan). Allmant kan sagas om forhandsgranskning att
forekomsten i sig visar en restriktiv attityd till barnreklam
men det avgorande ar givetvis efter vilka bedomningsnormer
granskningen sker. Namnas skall ocksA att det inte ar ovanligt
att TV-bolag forbehAller sig ratten att forhandsgranska
reklaminslag. I detta fall handlar det dock om en granskning

av ett utomstlende organ.

I den kanadensiska koden finns for ovanlighetens skull en
definitior av vilket Aldersintervall som menas mad begreppet
"barn®” ("children”). Det anges att koden enbart ar tillamplig
PA reklam riktad till barmn under 12 Ar.

Allmanl kan sagas att koden fAr apses vara tamligen detaljerad
och 1 vissa stycken ganska lAngtgAende. Den innehAller

sarskilda regler om produktpresentation, forbud mot reklam for
vissa produkter samt forbud mot reklam som menligt inverkar pa

forhAllandet barn-foraldrar.

Av sarskilt intresse ar reglerna om maximal sandningsvolym.
Huvudregeln ar att ingen produkt fAr annonseras mer an en gAng
per halvtimme. Varje TV-station fAr bara sanda reklam fyra

minuter per halvtimme under barnprogram.

Vidare finns ocksd regler som sidkerstaller att pris- och
kopevillkor presenteras pA ett vederhaftigt satt samt regler

om sakerhet och sociala varderingar.
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Sammanfattningsvis kan sagas att koden ligger pA en hog niva,
val i klass med IBA-koden. Utmirkande for den kanadensiska

koden ar reglerna om maximal sandningsvolym.

2.2.7 Bederlanderna

Det storsta intresset tilldrar sig har den regel som antagits
rorande TV- och radioreklam i enlighet med gallande
lagstiftning avseende TV - och radioutsandningar.Regleringen
ar mycket allmant hAllen och gar inte langre an Grundregler
for reklam. Regeln ror tre forhallanden; (1)
LojalitetsforhAllandet barn-foraldrar fAr inte storas, , (2)
Utnyttjande av barns okunnighet fAr inte forekomma , (3)
Reklam fAr inte innebhAlla moment dar barn upptrader eller
befinner sig 1 situationer dar fara for skadliga psykiska
eller moraliska effekter uppkommer. I Nederlanderna forekommer

forhandsgranskning av reklam riktad till barn.

Nederlanderna har aven detaljerade allminna regler om
marknadsforing av sockerhaltiga produkter dar principen ar att

sAddana reklambudskap inte skall riktas till barn.

2.2.8 Irland

I republiken Irland finns en utomrattslig kod "RTE Code of
Standards for Broadcasting Advertising” som tillampas av Radio
Television Eire, se bil 11. I ett sarskilt appendix ges
sarregler for barnreklam utformade efter forebild av den
engelska IBA-koden. Sarreglerna torde avse barn aven over 12
Ar genom att artikel (i) i1 den allmidnna delen som handlar om
anvandningen av kanda personligheter i reklam anger att dylik
marknadsforing inte fAr riktas till ®"children under 12".
Begreppet "Children” torde sAledes avse ett nAgot storre
Aldersintervall.

I ovrigt kanns reglerna igem frAn IBA-koden. Den irlandska
koden ar dock inte s& detaljrik som den nu galllande IBA-
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koden. Sarskilda regler betraffande produktpresentationcn

galler for marknadsforing av leksaker och spel.
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2.3 Sammanfattning - Utvecklingstendensier

Bormeringen och rattsutvecklingen avseende reklam riktad till
barn i TV-mediet leds i bhuvudsak av utomrattsliga kodecr.
Barnreklam har i dessa normalt fAtt stor uppmirksambet och
regelverken inneh&ller vanligtvis sarregler for barnreklam.
Sinsemellan uppvisar dock koderna ganska stora skillnader nar

det galler ambitionsniva, detaljeringsgrad och stranghet.

Den overgripande utgangspunkten ar sAledes att reklam riktad
till barmn ar fullt tillAten men att det 1
marknadsforingslagstiftningen normalt uppstalls en sarekild
forsiktighetsnorm som konkretiseras och utvecklas av
utomrattsliga koder. Dessa koder ar ofta tillkomna med ctod av
sarskild lagstiftning och har vanligtvis en officiell eller
officios pragel.

Sonm framgdtt sarregleras framfor allt barnreklamen bara nar
det galler TV-mediet. Detta forefaller ganska naturligt mot
bakgrund av televisionens speciella karaktar som reklambiararec.
Man skall dock ha 1 Atanke att flera av reglerna 1 TV- koderna
dven torde galla for andra media. Detta galler framfor allt dc
regelkomplex som bara inneh&ller allminna stadganden som
generellt pAbjuder forsiktighet och hansyn ti1l1 barns
sArbarhet och godtrogenhet. Nar det galler de mer detaljerade
koderna kan man dock inte pAstA att de bara uttrycker vad som
andA skulle ha gallt. Sarskilt IBA-koden men aven andra
utomrattsliga regelverk anlagger en bedomningestandard som
ligger klart 6ver vad den allmanna forsiktighetsnormen

innebar.

En viktig tolkningsprincip nar det galler koderma torde vara
att de sarskilda reglerna om reklam riktad till barn inte
skall tolkas e contrario. aven forfaranden som i sig inte
tacks av de sarskilda reglerna men som framstAr som dubiosa

kan traffas av den allmanna forsiktighetsnormen som sAledcs
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aven 1 de mest detaljerade koderna verkar som en supplerande

kalla.

Sarreglerna for barnreklam kan schematiskt delas in i1 tre
bhuvudgrupper. Den forsta bestAr av regler som syftar till att
minska eller neutralisera skadliga effekter av reklam nar det
galler barns psykiska, mentala eller moraliska utveckling.
Till denna grupp bhor regler om barns sakerhet, exempelvis att
barn 1 reklam inte fAr visas 1 farliga situationer, uppmanas
att besoka farliga platser, i reklamen anvanda farliga
produkter (bensin, oppen eld mm) etc. Hit hor ocksa
restriktioner om tobaks- resp alkoholreklam riktad till barn
och unga samt de mer allmidnna normerna avseende barns
uppforande 1 reklam, forsiktighet vid marknadsfsoring av
godsaker, sotsaker mm. Slutligen skall namnas de vanliga
reglerna att reklamen inte fAr stora lojalitetsforhaéllandet
barn-vuxna, undergrava sociala varderingar eller antyda att

den som innehar produkten Ar Sverlagsen andra.

Den andra gruppen ror regler som avser att normera sattet paA
vilket reklambudskapet fors fram. Restriktioner finns
betraffande bruket av kanda personligheter i tv-reklam (har
varierar dock den konkreta utformningen betydligt). Vidare ges
ofta restriktiva regler om saljframjande Atgarder, tavlingar,
direktbestallningar och kombinationserbjudanden. Har kan ocksa
namnas att i princip samtliga koder inskrianker msjligheten att

fritt anvanda barn 1 reklam.

Den tredje gruppen av regler ror sjalva_praoduktipresentationen
dar syftet ar att hindra att barn p& nAgot satt vilseleds

betraffande den annonserade produkten. Vanligt forekommande ar
regler om att nodvandiga tillbehor mAste framgA, om att priset
miAste klart anges utan anvidndande av ord som "bara” eller
"endast®” som kan leda till att att barn ges en orealistisk
uppfattning om produktens vdarde, om att produktens storlek,

bhallbarhet, prestationsformdga och anvandbarhet ej fAr
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overdrivas och om att reklamen ej fAr underskatta den

fardighet som kravs for att kunna bruka produkten etc.

De internationella rekommendationerna och direktiven
utarbetade av Europaraddet och EG ar i1 forsta hand inriktade p&
att ge regler som kan inordnas under den foreta gruppen, medan
Grundregler for reklam aven avser att reglera det kommersiella
forhA&llandet mellan saljare-barn. Det ar enbart vissa
utomrattsliga koder som har en ambition att tacka alla tre
amnesomrAddena. Internationellt kan dock en tendens skonjac att
forscka tacka in samtliga tre omr&den i regelverk avsecnde
reklam i TV riktad til11 barn. Vilken grad av stranghet som
darvid intas ar beroende av vad som gidller enligt den allmanna
marknadsforingslagstiftningen. Forekommer exempelvis inga
sarskilt restriktiva regler om kombinationserbjudanden ar det
knappast troligt att nAgon storre restriktivitet intas
betraffande dylika marknadsforingsatgarder riktade till barn.

Det tycks vara internationellt accepterat att sarregler behovs
for att inte tv-reklamen skall p&verka barn negativt 1
sakerhetshanseende eller stora forhAllandet mellan barn och
foraldrar samt att reklam ti1ll barmn skall uppfylla sarskilt
hoga vederhaftighetskrav.

Oenighet tycks rAda om lampligheten av att ge sarregler for
omrdden som leksaksreklam, anvandoning av barn i reklam samt om
regler skall ges om maximal siandningsvolym eller barnreklamen:
anknytning till ovrigt programinnehadll (reklamidentifiering).
Andra frAgor som uppvisar en heterogen reglering
internationellt sett ar tillaAtligbeten av saljframjande
Atgarder samt bruk av kdanda personligheter 1 reklam. T dessa
aveseenden replierar barnreklamreglerna pa& de allminna
principer som galler i resp marknadsforingsreglering. ar den
allmanna installningen generos till dylika Atgarder tillats
normalt dessa typer av marknadsforing aven nar det galler

reklam riktad till barn.
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Stor diskrepans uppvisas nar det galler vilket Aldersintervall
som sarreglerna omtattar. Grundreglernas sarskilda RAd for
reklam ti1ll barn avser reklam riktad till barn under 14 Aar.
IEA-koders barnreklamregler avser "children®. EG:s
direktivforslag galler "children and young persons”. Man torde
dock kunna dra den allmingiltiga slutsatsen att reglerna i
forsta hand ar avsedda for barn under 14-Arsgransen. HNar det
galler ungdom over denna grans torde en allman
fcrsiktighetsnorm visserligen tillampas men dA effekternu av
reklamen i hogre grad beror pA individuella forh&llanden torde
inte de echematiska reglerna automatiskt kunna laggas till

grund for bedomningen.

Det synes ha utvecklats en tamligen enig uppfattning att
reklamen i TV-mediet bor sarregleras. Tillkomsten av de
utomrattsliga koderna fAr nog ses dels som ett uttryck for
branschens onskan att veta vilka regler den har att ratta sig
efter, dels ett satt att undgd att hamna i konflikt med den
allmanna marknadsforingslagstiftningen. TV-mediet tycks ockca
vara lampligt for saddan sarreglering och detaljerade regler
torde ba vissa fordelar framfor en luddig forsiktighetcnorm
En sAdan torde dock aven fortsattningsvis ha betydelse da den

surpplerar de pA en enumerationsprincip uppbyggda sarreglerna.

Aven vanliga programregler kan, i brist pA sarreglering, vara
en normkalla dA dar ofta anges vilken standard barnprogram
skall halla. Dessa regler torde sAledes vid sidan av de

allmanna marknadsrattsliga reglerna kunna fA viss betydelse.

Man kan som tidigare framgdtt skdonja en klar inriktning i de
regelverk som sarreglerar TV-reklam till barn att i stort
falla tillbaka pA de allminna bedomningsprinciperna i
marknadsforingssammanhang. De omrAden som regleras ar sAledes
i stort de traditionella, dar vilseledande eller otillberlig
pAverkan spelar den dominerande rollen. Lite tillspetsat

skulle man kunna sidga att det finns en tendens att inte utgh
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frAn TV-mediets speciella karaktar utan istallet ta den
traditionella marknadsfsringslagstiftningen ti111 utgAngspunkt.
PAverkan via TV-reklam sker framst genom starkt suggestiva och
fantasieggande element som avléser varandra i ett hogt tempo.
Vid sAdan utformming av reklamen bor det stallas hoga krav pa
tydlighet och klarbet i reklambudskapet sA& att inte den
annonserade varan mer eller mindre forsvinner i en mangd
kringeffekter som ar av mindre intresse for konsumenten och
for barn i vissa fall rent vilseledande. Man kan dock inte i
de sarregler som ges for TV-mediet skonja nAgon langre gaende
utveckling av de ganska rudimentara marknadsrattsliga
bedomningsprinciperna nar det galler denna typ av suggestiv
reklam (se aven rapporten Marknadsrattslig kontroll av reklam-
TV s 29 £ och 43).

Inte heller betraffande den vardeskapande reklamen eller
livsstilsreklamen som genom kombinationen av mediets karaktar
och reklamens utformning fAr sidrskild genomslagskraft kan man
skonja nAgon markbar vidareutveckling av de generellt sett smi
mojligheter som finns att hindra eller minska volymen av

dylika reklaminslag.
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3. Nordiska ramar avseende reklam riktad till barn {4 TV

3.1 Inledning

I detta avenitt skall rattslaget i Norden betraffande reklam
riktad till barn i TV gAs igenom. Nar det galler rattslapget 1
Sverige ar materialet ganska magert dA det saknas sarskild
lagstiftning, utomrattsliga koder eller rattspraxis som
belyser vilka krav som kan stallas pA TV-reklam riktad ti1l1l
barn. UtgAngspunkten fAr istallet bl! forekomxmande praxis
aveeende barnreklam i allminhet. I Norge har laget intill
nyligen varit likartat men dar bhar nu etiska regler
utarbetats. Betraffande Danmark foreligger aktuell
lagstiftning som reglerar reklamen vid den delvis
reklamfinansierade TV 2. aven i Island forekommer
regelbildning avseende reklam i TV. Den mest utvecklade
rattsbildningen om reklam-TV i Norden ar den finlandska dar
det forekommer dels ett genomarbetat utomrattsligt regelverk,
dels aktuell praxis enligt konsumentskyddslagen som ror

barnreklam 1 televisionen.

Sarskild uppmirkcamhet skall #gnas At frAgan i vad mAn
rattslaget { Norden avviker frAn den internatiomnella
standarden. Kan det antas att strangare krav stalls pa
reklaminslag riktade till barn i de nordiska léanderna jamfort
med Svriga Europa? Jéamforelsematerialet &r 1 det avseendet de
tidigare behandlade rekommendationerna, direktivforslag, de
vtomrattsliga koderna och 1 viss mAn forekommande nationell

lagstiftning.

En annan frAga av stor vikt ar om forekomsten av barnreklam
leder till vidareutveckling av de giangse bedomningsprinciperna
i resp marknadsforingslagstiftning. TV-reklam ger ju upphov
ti11 farre fall av rena vilseledanden genom den ringa
informationsmingden. Det diskutabla torde istallet framst
ligga i reklamens suggestiva karaktar och att

reklamkommunikationen upplevs som sarskilt pAtrangande samt
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att reklamen pA vissa hAll anses befasta och utveckla oonskade

varderingar och forhAllningssatt bland barn.

3.2 Sverige

3.2.1 Sandningsregler 1 Sverige

Som bekant rAder i enlighet med programforetagens avtal med
staten forbud mot kommersiell reklam i1 svensk TV. Betraffande
lckala kabelsandningar tillAts 1 princip att reklam
forekommer, men enligt 24 § lagen om lokala kabels#éndningar
kan vidaresandning forbjudas om det under langre tid och 1§
betydande omfattning forekommit kommersiell reklam riktad till

svenska konsumenter.

Det skall pApekas att inga sarregler ges avseende
sandningsvolymen for barnreklam eller reklam som a&r av
sirskilt intresse fér barn. Inte heller finns nAgra regler som
anger reklaminslagens anknytning till det ovriga

programinnebhéllet, reglering av sandningstider mm.

3.2.2 Marknadesrittisliga bedimpingsnormer

En uttalad forutsattning i forarbetena till
marknadsforingslagen (MFL) ar att reklam riktad till barn och
unga skall bedomas sarskilt strangt. NAgon sarskild lagregel
harom finns dock inte utan bedomningen skall ske p& grundval
av generalklausulen 1 2 § NFL som lyder:

Foretager naringsidkare vid marknadsféring av vara, tjanst eller annan nyttigtet reklandtgard
eller annan handling, sor genom att strida mol god affarssed eller p§ annat sitt ir
oti1llborlig mot konsumenter eller naringsidkare, kan marknadsdomstolen forbjuda honor att
fortsatta darved eller att foretaga annan liknande handling. Forbud kan meddelas aven

anstalld hos naringsidkare och annan som handlar pd naringsidkares vagnar sant var oth en sor
1 ovrigl vasentligt har bidragat till handlingen,

MFL innehbAller vidare ett sarskilt informationsstadgande i 3 §
dar det sags att naringsidkare kan Alaggas att ldmna
information som &r av sdrskild betydelse fran
konsumentsynpunkt. S&dant Alaggande kan innebara att

information skall lamnas genom markning eller tillbandah&llas
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PA annat siatt pA sidljstalle, lamnas 1 annonser eller andra
framstallningar som naringsidkaren anvander vid
marknadsforingen eller i viss form lammnas till konsument som

begar det, se narmare bil 12.

Toleranspunkten skall sAledes ligga lagre vid reklam riktad
till barn, sarskilt med anledning av att vilseledandeeffckter
lattare uppkommer (prop 1970:57 s 69). UtgAngspunkten ar
s8ledes den internationellt sett traditionella. Avsikten synes
ba varit att den svenska ratten i1 princip skulle folja de
riktlinjer som anges i art 13 1 Grundreglerna. Reklam riktad
till barn skall sAledes uppfylla sarskilt bogt stallda krav pa
hederlighet, vederhaftighet och tydlighet. FAgra allmant
uttalade krav pA sarskild mittfullbet i volym och utformning
finns dock inte. Utg@ngspunkten 1 svensk ratt ar sAledes att
det inte forekommer nAgra allminna restriktioner avsecende

mangden barnreklam.

MFL bar vidare givit mojlighet enligt 4 § att forbjuda
naringsidkare att sialja produkter som kan medfora risk for
skada pA person eller egendom eller om produkten ar uppenbart
otjanlig for sitt huvudsakliga andamil. Detta stadgande har
anvants 1 flera fall som gallt produkter avsedda for barn
eller ungdom. Den del av stadgandet som ror saljforbud for
produkter som medfor sarskild skaderisk har nyligen cverfortg,
i sak i huvudsak oforandrat, till en ny produktsakerhetslag
sAsom 6 § (proposition 1988/89:23). Produktssdkerhetslagen
trader 1 kraft 1 juli 1989. Texterna Aterges 1 bil 12.

Kombinationserbjudanden &ar endast till&tna om buvudvaran och
tillaggsvaran bhar naturligt samband samt erbjudandet inte
forsvArar for konsumenten att bedoma erbjudandets varde (8 §
MFL, se bil 12). Sarskilt avseende det sista rekvisitet torde
det ba stor betydelse om mAlgruppen for kombinations-

erbjudandet utgsors av barn.
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Det finns aven vissa restriktioner ndr det galler
marknadsforing av vissa varor. Ked utglngspunkt i lagen med
vissa bestammelser om marknadsforing av tobaksvaror som
stadgar att sarskild mAttfullhet skall iakttas har
konsumentverket utfardet sarskilda riktlinjer for
marknadsforing av tobaksvaror. Riktlinjerma iunehdller ett
totalforbud for tobaksannonser i veckotidning eller annan
publikation som riktar sig framst till ungdom under 20 Ar (p
4.1). Vidare fAr Inte heller tobaksreklam forekomma inom
sjukhus, annan vArdinrattning eller inom utbildningsanstalt
eller i lokal huvudsakligen avsedd for eller besokt av ungdom
under 20 Ar. TillAtligheten att dela ut varuprover vid
saljstalle galler inte konsumenter under 20 Ar (nAgot som har

stod 1 MDs praxis, se MD 1980:4).

Betraffande alkoholreklam galler ett totalforbud for
kommersiell annons 1 skrift pA vilken tryckfrihetsforordningen
ar tillamplig enligt lagen om vissa bestammelser om

marknadsforing av alkoboldrycker.

Vidare finns det riktlinjer utgivna av konsumentverket nar det
galler marknadsforing av rullbraden (skate-boards) samt

utformningen av leksaksforpackningar och leksakers sakerhet.

3.2.3 Praxis

Hittillsvarande praxis som direkt ror renodlade fall av reklam
riktad ti111 barn ar ganska mager. Detta forhAllande stammer
val med den internationella trenden som tidigare redogjortc
for. Vissa belysande MD-fall skall nidrmare behandlas i1 syfte
att ge utgAngspunkter vad galler bedomningen av reklam i TV
riktad till barn.

En forsta viktig norm slogs fast 1 MD 1983:16, Skandinavisk
Press, som bl a gallde tillAtligheten av direktadresserad
reklam till barn under 16 Ar. MD slog fast att det generellt

strider mot god affirssed att direktadressera reklam till
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personer under 16 Ar. Orsaken angavs vara barns begransade
mojlighet att varja sig mot den personliga bearbetning som
direktreklam innebar och direktreklamens pAtrangande karaktar
i det att den soker upp konsumenten i bostaden. Detta
avgorande inger vissa tryckfrihetsrattsliga betankligheter
genom dess karaktar av generellt spridningsbhinder. Fragan
aktualiserades aven i MD 1983:25, VeKA Postorder AB, dar MD
uttalade att dylik generell begransning av distributionen inte
kan anses strida mot tryckfrihetsfsrordningen, en uppfattning

som kan diskuteras.

Dessa avgoranden mAste analyseras for att kunna bedoma
tillatligheten av barnreklam i TV. En viktig forutsattning ar
har att direktadresserad reklam inte a&r detsamma som
direktreklam. Med direktadresserad reklam torde enbart avses
reklam som skickas per post till mottagaren i bans namn.
Direktreklam ar ett bredare begrepp och innefattar, forutom
direktadresserad postreklam, Aven sk brevlAdereklam dvs reklam
som delas ut generellt utan sarskild adressering. MDs
stallningstagande avser bara direktadresserad reklam och torde
inte begransa utdelning av vanlig brevlAdereklam. Enligt min
mening A&r reklaminslag i TV riktad t111 barn i detta avseende
att jamstalla med direktreklam i allminhet. TV-reklam skulle
sAledes inte traffas av den generella Aldersbegransning som MD
stdllt upp utan vara fullt tillAten i och for sig &ven om den
riktar sig till barn under 16 Ar. En annan sak ar att TV-
mediets speciella karaktar medfsér att toleransnivAn &r ganska
1Ag. En motsatt tolkning skulle innebidra att all TV-reklam
riktad till barn under 16 Ar generelll skulle vara otillaten,
nAgot som definitivt ter sig tvivelaktigt fran
yttrandefrihetsrattslig synpunkt.

Avgorandena inskarper dock den stranga bedomningsnorm som
galler vid reklamAtgiarder som riktar sig till barn {1 deras
hemmiljo. TV-reklam riktad til11 barn torde sAledes vara
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otillaten om den innehAller markerade forstarkande suggestiva

moment eller nAgon hogre grad av otydlighet.

Den svenska marknadsdomstolens installning till direktreklam
ar overhuvudtaget mycket restriktiv (se bla MD 1973:18 och MD
1977:5>. En trolig utgAngspunkt ar sAledes att den sarskilda
forsiktighetsnorm som galler for barnreklam i allmanhet torde

tillampas annu strangare nar det galler barmnreklam i TV.

Betraffande informationskraven finns ett par avgoranden som
belyser de allmanna kraven for reklam riktad till barn. MD
1978:26, Positiv Fritid AB, rorde marknadsforing genom bl a
direktreklam av samlarkort, sk "Safarikort®. MD fann i strid
med KOs yrkande att det inte var realistiskt att krava att
totalpriset for hela serien skulle anges i marknadsforingen
utan ND begransade ett informationsAlaggande enligt 3 § MFL
till att galla bhur mycket lagsta antalet kort kostade. Detta
krav g&r dock langre an art 6 i ICC:s RAd om reklam till barn,
enligt vilken det racker med information om att produkten
ingdr i en serie och hur serien anskaffas (se ovan s 9 ff). MD
1981:5 rorde bl a ifrAgasatt skyldighet att i annons avseende
NcDonald's hamburgare ange priset for mAltiden. Annonsens
donminerande bildinnehall var en hamburgare, mjolkdrink och en
pAse pommes frites. MD fann dock att annonsen rorde McDonald's
verksamhet i allminhet och inte avsAg nAgon specificerad
mAltid genom att det av den underliggande texten framgick att
reklamen avsAg bolagets kommersiella verksamhet i allmdnhet.
MD verkar inte ha tagit sarskild hansyn till att annonsen till
stor del riktade sig till barn eller ungdom som ofta faster
avgorande vikt vid bildinpebAllet.

Av EDs praxis framgAr att vid marknadsforing av bestamda,
sarskilt beskrivna varor, exempelvis visade pA bild, mAste
prisuppgifter utsattas (se KD 1984:8, City Stormarknad).
Gransdragningen mellan reklam som ror enm specifik produkt och

reklam som avser ett foretags utbud 1 allminhet eller dess
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allminna verksambet ar dock inte helt klar. Den sarskilt
stranga bedomningsnorm som allmint skall tillampas vid reklam
riktad till barn torde dock i viss mAn sl& igenom aven har,
men mot bakgrund av det ovan bebandlade McDonald's-avgorandet
kan dock inte bedomningen av frAgan nar reklamen avser

sarskild vara anses vara sdrskilt strang.

Nar det galler de krav som stidlls pA annonsutformningen frén
sakerhetssynpunkt kan det betraffande barnreklam sagas att de
ligger pA en ganska hog nivA. Svensk rattspraxis bhar 1 detta
avseende utgAtt frAn de regler som anges i1 Grundregler for
reklam (se ovan s 6 ff). FrAn praxis kan namnas MD 1979:24 som
avsAg en annons for rullbrador dar em stiliserad illustration
Atergav en rullbradesAkare som saknade handskar, knaskydd och
armbdgsskydd. Annonsen ans8gs inte forenlig med de
sakerbetsansprk som galler enligt NFL.

MarknadsforingsAtgarder som inte riktar sig till barn men son
avser produkter som kan innebara halsorisker for barn kan
strida mot 2 § NFL om marknadsféringens utformning leder till
att barp med latthet kan komma i kontakt med produkten. I ett
nyligen avgjort fall, MD 1989:1, forbjods Barnangen AB att
marknadsfora vaxtnaringstabletter som kan innebiara hialsorisker
for barn som fAr dem i munnen genom att dela ut dem som
varuprover direkt i brevlAdan. Bolagets invandning att
varuproverna endast delas ut till familjer dar yngsta barnet
&r 7 Ar och att tabletterna inneslutits 1 betryggande
forpackning godtogs inte utan marknadsdomstolen ansag att
dessa omstadndigheter inte hindrade smA barn att fa tag pa
forsandelsen. UtgAngspunkten for marknadsdomstolens beslut var
sakerhetsreglerna 1 art 6 och 7 1 ICC:s Regler for

saljframjande Atgarder (se narmare bil 1 samt ovan s 9).

Annonser som avser sk farliga varor bedoms mycket strangt,
sarskilt om de riktar sig till barn eller ungdom. Bl a har
tillhandabhAllande och marknadsforing av kraftiga slangbAgar
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totalforbjudits (MD 1978:11). Andra produkter som forbjudits
ar sk godislappstift — kvavningsrisk (MD 1982:7),
tradgaArdsstol for smAbarn - skaderisk (MD 1982:22) och
karatepinnar - personskaderisk (MD 1981:18). Samtliga desca
varor har belagts med saluforbud enligt 4 § MFL. Mot dcn
bakgrunden kan man anta att annonser riktade till barn som ror
nagon produkt vars anvandning kan medfcora nagon typisk risk

eller fara bedoms mycket strangt i MD.

Kombinationserbjudanden ar bara tillAtna under sarskilda
forutsattningar enligt 8 § NFL. I MD 1973:7 anforde MD att den
omstindigheten att tillaggsvaran (samlarkort) riktade sig ti1]
barn och av dem sverskattas betraffande vardet inte hade naAgon
betydelse nar huvudvaran (bensin) riktade sig t111 vuxna som
inte hade nAgon svArighet att bedoma erbjudandets verkliga
varde. Avgorandet ter sig ganska valvilligt.

Principen om att reklam inte skall fsranleda risk for
lagstridigt handlande tillampades i MD 1973:32 som avsag
direktadresserad reklam for en mopedmodell till personer under
15 Ar (dvs vid en tidpunkt dA direktadresserad reklam var
tillAten aven till personer under 16 Ar). DA personer under 15
Ar inte fAr framfora moped ansgs reklamen inbjuda till
lagstridig provAkning och reklamen ansAgs darmed otillborlig.
I sammanhanget kan namnas at MD inte fumnit det vara
otillborligt att hyra ut TV-spel til1 underarig utan att forst
forvissa sig om att samtycke frAn formyndaren fanns, MD

1986:4.

overdrifter och superlativer 1 reklamsammanhang bedoms efter
den allmiAnna vederhaftighetsnormen och anses vara otillAtna om
de saknar tackning. Som exempel kan namnas uttalanden som
"varldsbast”, "billigast”, "storst” etc. Med hapsyn till MDes
ganska stranga praxis torde s&dana uttryck i reklam riktad
t111 barn i allminhet vara otillAtna. Detta gidller inte minst

reklam 1 TV som inte sallap kan innehAlla sAdana lovprisanden
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och rema overdrifter. Ett visst men begransat utrymme torde

dock finnas for skamtsamma overdrifter och liknande.

Vederhattighetsnormen har i ett par fall konkretiserats i MDo
praxis nar det galler reklam til1l barm. I MD (MR) 1972:13,
Villiams Forlag AB, ansAgs marknadsforing av samlarbilder i
oidentifierade slutna forpackningar utnyttja barmns
godtrogenhet och darmed strida mot marknadsforingslagen.
Forfarandet med forsaljning av oidentifierade bilder innebar
att vid varje forvarv en mangd dubbletter foljde med. Darmed
forledde forsaljningsmetoden samlarna att kopa bilder till ett
antal som vida oversteg antalet bilder i serien (totalt 405

st).

Ett nyligen avgiort fall ND 1988:16, BRIO, avseende
marknadsforing av Barbie-dockor rorde frAgan i vad mAn det ar
tillatet att pA forpackningen avbilda foremAl som inte inglr i
forpackningen. KO hade 1 enlighet med riktlinjerna for
marknadsforing av leksaker 1 forsta hand havdat att foremal
som inte ingAr i forpackningen overhuvudtaget inte far
avbildas pA denna. MD menade dock att det inte under alla
forhAllanden var vilseledande att pA forpackningen avbilda
foremAl som inte ingAr. Ett sA vidstrackt forbud kunde darfor
inte meddelas. Daremot uppstallde MD ett krav paA att det
tydligt skulle anges pA forpackningen vilka delar som inte
ingick. BRIO havdade i mAlet att riktlinjen uppstallde ett
tekniskt handelshinder. Det &ar intressant att
marknadsdomstolen 1 detta fall vid sin tolkning av
generalklausulen 1 2 § NFL frAngick den av konsumentverket

uppstallda riktlinjenormen.

Slutligen skall 1 denna praxisoversikt tas upp svensk ratts
installning till reklam som allmant kan anses leda til]
oconskade effekter eller otillborlig pAverkan pA barmn. I MD
1981:5 MNcDonald's (aven behandlat ovan) forde KO talan mot

McDonald's med anledning av en annons med rubriken ®"Idag
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serverar Stockholms skolor lapskojs® och en bild av en pojke 1
begrepp att ata en hamburgare samt en undertext som jamforde
skolmaten med KcDonald’'s utbud. KD ansbg inte att man pa
marknadsrattselip vag kunde angripa ifrAgavarande annons som KO
havdade var oforenlig med reklamens sociala amnsvar. Detta
gallde oavsett ati reklamen vande sig till barn. KD uttalade
att det inte ar i och for sig otillborligt att locka barm och
unga ati{ konsumera annat an skolmat, aven om det skulle
medfora att de ater mindre i skolan. Inte beller ansag KD att
reklamen utnytjade barn och ungdoms bristande formaga att
bedoma de ekonomiska konsekvenserna av besck pa
hamburgerrestauranger under motivering att det inte ar mojligt
att underkanna reklam av det skdlet att den lockar ti111

konsuntion.

Fallet torde utvisa att marknadsforingslagens tillamplighet ar
inskrankt i frAga om marknadsforing som i sig inte ar
ovederhaftig eller p8 annat kommersiellt satt utayttjar barn
och ungdoms speciella mottaglighet men som kan ge upphov till
ett icke onskat forbAllningssatt eller varderingar. PA samma
linje ligger MD 1976:8 som rorde konsdiskriminerande reklam.
Har uttalade MD att marknadsforingslagen bara syftar till att
skydda konsumenter och naringsidkare och man inte kan med
marknadsrattsliga regler ingripa med forbud mot marknadsforing
som diskriminerar andra grupper &n konsumenter och
naringsidkare, exempelvis kvinnor. I detta avseende gar
exempelvis Grundregler for reklam numera langre (se bil 2 art

3, 4 p>.

3.2.4 Samnmanfattining
Den pAbjudna forsiktighetsnormen vid reklam riktad till barn

torde tolkas sarskilt strangt vid reklam i1 televisionen. Detta
torde folja av avgorandena i MD angAende sk direktreklam. Man
skall dock ba klart for sig att de typiska faktorer som ofta

gor direktreklam otillborlig (oklarhet, ®"snArighet”, personlig
bearbetning) ofta inte Aterfinns i tv-reklam som till stor del
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baseras pA bildinnehallet och ett kort, slagkraftigt
reklambudskap { form av musikstycke, slogan eller liknande.
Det som motiverar den sarskilt stranga bedomningsnormen torde
vara tvA forhAllanden. For det forsta att reklambudskap=! fors,
fram i kemmil jo dar konsumenten och sarskilt barn kan antac
vara sarskilt mottagliga. For det andra ger TV-reklam
mojlighet till en konsumtionsnivA av reklam som inte motsvaras
av andra medier. Det finns 1 nulaget inga regler som sarskilt
avser maximalt tillAten mangd av reklam som riktas mnt svenska

barn.

Bar det galler den materiella bedomningsstandarden i ovrigt
torde svensik ratt val harmoniera med reglernma i Grundregler
for reklam. MDs praxis visar att nar det galler
vederhaftighetsaormen, reklamidentifiering mm ligger svenck
ratt pA ungefar samma nivA som art 13 och de sarskilda RaAden
for reklam till unga. Betraffande sdkerhetsaspekter intar dock
MD en mycket strang instdllning och nivAn torde 1igga en aning
bhogre an Grundreglerna. Motsvarande gdller helt klart i fraga
om informationskrav som uppstalls och bedomningen av
konmbinationserbjudanden. aAven betraffande tillAtligheten av
overdrifter och superlativer ar rattslaget betydligt klarare
an vad den allminna normen i art 13 i1 Grundreglerna kan sagas

innebara.

Ett annat omrAde som fAr anses sarskilt strangt reglerat 1
Sverige ar marknadsforing av tobak och alkohol. Daremot finns
ingen praxis eller annan normering som anger néAgra
restriktioner avseende godis och sitsaker. Betraffande
reklamens pAverkan pA barms varderingar, attityder och
forhAllningssstt innehAller inte svensk marknadslagstiftning
nAgra sarskilda restriktioner, bortsett frAn tobak- och
alkoholomradet.
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3.3_Finland

Enligt den finlandska kabelsandningslagen (FFS 1987:307) skull
reklamen folja de allmant godkanda principerna inom
reklambranschen (118). Vidare har Trafikministeriet
benyndigats att utfarda narmare bestammelser. I motiveringen
till stadgandet har angetts att ICC:s Grundregler om rcklam
skall tillampas. De ytterligare bestammelser som skulle kunna
utfardas angavs vara exempelvis regler for reklam till larn.
NAgra sAdana regler har dock inte utarbetats utan den
viktigaste normerande rattskallan for tv-reklam ar KTV:c

interna regelsamling.

TV-reklamen normeras ocksi av den allminna marknadsforings
lagstiftningen (2 kap i konsumentskyddslagen, KSL, se narmare
bil 13>. KSL:s regler anknyter starkt i1 materiellt bdnsecndc
t111 svenska MFL. KSL inneh&ller vidare ett sarskilt stadgarndce
i 2 kap 5 § om marknadsforingslotterier, som { praxic tagito
till utgAngspunkt for att stampla som otillborliga alls
marknadsforingslotterier dar precentationen av lotterict och
dess vinster dominerar marknadsforingen pA bekostnad av den

marknadsforda produkten.

Antalet KO-arenden rorande renodlade barnreklam-fall har dock
varit mAttligt. Har kan namnas fallet med R-kiosks Tupla-
chokladreklam (84/40/793) dar TV-reklamen framkallade
mardrommar hos forskolebarn. En overenskommelse traffades som
innebar att reklaminslaget inte skulle sandas i samband mcd
barnprogram. Ett annat fall (82/40/3021) gillde uttalandet av
en sagofigur Tony Tiger att "Genom att ata sockerchipe lar du
dig saga Hurjan hyvaa (valdigt gott)>®". Budskapet hade
forstatts bokstavligt s& att sockerchipsen skulle avhjalpa ett
talfel. KO ansAg inte att reklaminslaget stred mot KSL genon
att inkopsbeslutet fattas av foraldrarna som forstAr reklamen-

hanvisning.
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I finska marknadsdomstolens praxis ar det framfor allt det
valkanda McDonald's-fallet som ar av intresse. Detta fall
skall darfor utforligt behandlas nedan men forst skall nigra
andra MD--fall tas upp.

MD 1984:11 avsag direktadresserad reklam i syfte att forsalja
en bok med tecknade serier. PA kuvertet fanns den kanda
seriefiguren Kalle Anka avbildad samt uppmaningar att oppna
kuvertet, "oppna denna flik, innanfor finns ett personligt
meddelande till dig®, korta upplysningar om innehdllet etc.
Dessutom inneholl forsidndelsen ett rakne- och minnesspel.
Reklamforsandelsen var buvudsakligen adresserad till
fordldrarna. Med hdansyn till layouten p& kuvertet ansigs duck
forsandelsen vara riktad till barn. MD forbjod naringsidkaren
att i direktreklam som riktar sig till barn pa& kuvertet rikta
uppmaningar att oppna kuvertet samt anvanda sig av
seriefigurer som uppmanar till kép av produkten. MDD grundade
avgorandet pA den speciella forsiktighetsnorm som galler for
barnreklam. Av den ansAgs folja att man i direktreklam bor
undvika metoder som ar overtalande och kraftigt vadjar till
barn. Detta avgorande synes inskranka mojligheten att {1 tv-
reklam anvanda sig av kanda personligheter (levande eller
tecknade) som appellerar till barn. I varje fall torde sadana
personligheter inte fA uppmana till kop eller pA annat

markerat satt forstarka effekten av marknadsforingen.

MD 1980:13 gallde vissa marknadsforingsAtgarder riktade mot
barn vidtagna av en bank. MD bedomde det som otillborligt att
per brev till medlemmarna i en bildad "jordglobsklubb® erbjuda
en fotbollsbiljett for varje varvad medlem, utan foraldrars
vetskap anordna en marknadsforingstillstallning p3 ett daghom
dar bl a godis delades ut samt dela ut musikkassetter till
barn 1 6-16 Ars Aldern vid oppnande av sparkonto. Det
anmarktes dock att utdelandet av godis 1 sig inte var

otillatet.
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I MD 1931:9 hade lAgstadielarare verkat som prenumerations-
ombud for en tidning riktad till lAgstadieelever. Vidare bade
tidningen anordnat en tavling dar priserna utgjordes av
cykiar, blusar mm. Bagge forfarandena ancdgs otillberliga.
Sarskild vikXxt fastes vid det lojalitetsforhAllande som rAder
mellan elev och larare och den pAtryckning som barmen utovar
pa sina foraldrar att fa tillAtelse att prenumerera recp delta

i tavlingen som kan bli resultatet av marknadcforingemetoden.

I ett nyligen avgjort fall, MD 1988:11, forbjods att i
televisicnen marknadsfora karatedockaor, sk Karate Kid
aktionsdockor, med anvandande av vAldsinslag, karateclagomal
mm. Mot bakgrund av den avvisande installningen till
valdsinslag, bAde internationellt och nationellt (se KD

1984:5), torde avgorandet vara stallt utom all diskuscion.

Det storsta intresset i1 finsk praxis tilldrar sig dock MD
1987:13, HNcDonald's, se hil 14. Fallet avsAg en reklamkampan}
for ett sk bAthamburgarmdl ("Happy meal®”) dar det forutom
hamburgare mm ingick en leksaksbAt som tjanade som forpackrning
eller bricka. I TV-reklaminslagen forekom dessa leksaksbatar
pa ett framtradande satt. Vidare anvandes ocksd barn pA ett
framtradande satt och 1 en sekvens 1 ett radioreklaminclag
riktades en direkt uppmaning frAn ett barm till foralder att
kopa den ifrAgavarande leksaksbAten.

KD fann att reklamen var otillborlig dels genom att
produktforpackningen (leksaksbiten) fAtt en alltfor
dominerande stallning i reklaminslagen, dels genom den av barn
framforda direkta uppmaningen till kop. En stor minoritect inasm
MD ville g& langre och generellt forbjuda anvandning av barn {
central stallning for att framfora reklambudskapet om det intc
pA grund av produktens natur ar oundvikligt att sA sker.
Majoriteten ansdg i del avseendet att anvandning av barn pa
det satt som skett inte var otillborligt genom att reklamen
avsag en mAltid for barm och barn hade s&@ledes ett naturligt
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samband med reklameun. Vidare konstaterades att reklamen inte
pa ett otillborligt satt varit agnad att paverka barnen:s,

kansloliv.

Betraffande betoningen av leksaksbAten anknot MD till1 de
befintliga reglerna om forbud mot kombinationserbjudanden och
tidigare praxis att det ar otillborligt att 18ta det reella
erbjudandet overskuggas av mer eller mindre ovidkommarnde
element sdsom tavlingar, lotterivinster mm. Den framtradande
rollen som leksaksbAten intog i reklaminslagen ansAgs av
domstolens majoritet avleda barnens uppmarksamhet fran den
reella produkten och sfAledes p& ett markerat och otillborligt
satt locka till kop. Daremot anshAgs leksaksbAten 1 sig 1nte
utgora ett forbjudet tillaggserbjudande. Dettia
stallningstagande ligger helt 1 linje med de principer som
galler bAde i nordisk marknadsrattslig praxis samt delvis aven
internationell normbildning. Att p& detta sitt kraftigt boton
en biprodukt strider mot principerna bakom forbuden mot
kombinationserbjudanden i1 nordisk marknadsfsringslagstiftroinog.
Erbjudandets karaktar av kombinationserbjudande torde { sig
inte strida mot de internationellt vedertagna normerna
(exempelvis IBA-koden, Grundregler for reklam mfl). Diaremnt
torde den kraftiga betoningen av forpackningen (leksaksbiten),
som ju bedomdes resultera 1 att barns uppmarksamhet avleddes
frAn den huvudsakliga produkten, vara dubics aven 1 ett
internationellt perspektiv. Reklaminslagen hade visserligcen
“clearats®” av Independent Broadcasting Authority enligt 1BA-
koden men mot bakgrund av regeln i koden (g) att leksaker o.h
andra produkter av intresse for barn inte fAr annonseras pa
ett vilseledande sidtt med hansyn tagen till barns brictande
omdome och bristande erfarenhet mAste &ndA reklaminslaget §
vart fall anses vara ett gransfall. Forfarandet hade klart
stridit mot exempelvis den forut behandlade CARU-koden 1 UGA
dar det stadgas att vid tillaggserbjudanden mAste barns
uppmarksamhet primart riktas mot huvudprodukten. Samma regel

Aterfinns exempelvis 1 den kanadensiska koden 3 (b).
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Nar det giller anvéandningen av barn i1 central stéllning 1
reklaminslaget ligger majoritetens stiallningstagande val {
linje med internationellt godtagna normer. Alla
specialregleringar och utomrattsliga koder intar en strang
attityd och forbjuder 1 vissa fall belt direkta uppmaningar
t111 kop uttalade av barn 1 reklam. IBA-koden innehAller
exempelvis ett direkt forbud mot alla direkta uppmaningar till
kop 1 (c). Samma galler enligt den kanadensiska koden 3 (a).
Vidare harmonierar stallningstagandet med EG:s direktivforslag

art 11 (a).

Minoritetens uppfattning att anviandning av barn pA ett
framtradande sitt overhuvudtaget inte skulle tillAtas om det
inte ar oundvikligt med anledning av den annonserade
produktens karaktar gAr daremot ett klart steg langre &n vad
som kan anses vara internatiomnell standard. Visserligen agnas
normalt stor uppmarksambhet At forekomsten av barn i
reklaminslag i internationellt forekommande koder mm, mon
nagot forbud i enlighet med minoritetens resonemang forekommer
inte. Den internationella standaiden ligger istallet pa
majoritetens linje, dvs att det ar tillatet att anvanda sig av

barn i reklam som avser produkter av intresse for barn.

3.3.1 KIV-koden

Den finska kommersiella televisionen (MTV) bhar som redan
framgAtt en egen intern regelsamling, har benamnd NTV-koden,
som ligger t1i1l grund for den interna forbhandsgranskning av
TV-reklam som sker inom MTV. Koden innehBller ett speciellt
avenitt om reklam riktad til1l barmn. Koden i sin helhet ar
Atergiven 1 bil 15. Allmint kan sagas att koden ligger pa en
hog ambitionsnivA och nar det galler reklam riktad till barm
gAr regelverket 1 vissa avseenden langre an exempelvis IBA-
koden. Koden uppstidller sarregler for barnreklam pA foljande

omraden:
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1. Sikerhet. Reklam fAr ej innehAlla situationer som om de
imiteras av barn kan orsaka skada. Vidare anges i de allmanna
foreskrifterna (p 5) att speciell uppmirksamhet skall agnas At

sakerhetsaspekter 1 barnreklam.

2. Den allmanna utformningen av reklam och marknadsforings-

Atgarder.

a) Tyngdpunkten mAste ligga pA den annonserade produkten
om reklaminslaget inkluderar ett tavlingsmoment eller
gAva. overdrifter 1 frAga om vinstchanser, gaAvans varde
etc fAr ej forekomma.

b) Ett flertal detaljerade regler ges om anviadndningen av

barn i reklam (se nedan s 57 f).

3. Reklam avseeande vissa produkter omgardas med sarskilda
regler.

a) Leksaker mAste i princip presenteras { den form som
de kan kopas 1. "Riktiga® ljudeffekter mm fAr ej
anvandas.

b) Saker som a&r avsedda att sattas ihop, mAlas etc far
i reklamen bara framstallas 1 sAdant utforande som ett
barn kan uppnh.

c) Reklam avseende scotsaker och leksaker fAr ej innehAlla
muntliga uppmaningar till barn.

d) Uttryck som "bara”, "endast” etc fAr normalt inte

anvandas 1 anslutning till prisinformation.

I det allmanna avsnittet Aterfinns regler som a&r av sarskild
betydelse for reklam riktad till barn och som i utlandska
koder ofta bara Aterfinns 1 sdrreglerna rorande barnreklam.
Har kan namnas reglerna om jamforande reklam, (p 4>, bruk av
specialeffekter (p 7)), sprAkstandarden 1 reklaminslag (p 11)
och regeln om att reklaminslag mAste kunna sidrskiljas fraAn dect
ovriga programinnehbh&llet (p 14). Vidare anges att kanda TV
personligheter inte fAr anvandas i TV-reklam.
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NTV-koden har, jamfort med internmatiomnella koder, en sdrskilt
langtglende reglering nar det galler anvandningen av barn 1
reklam samt bruk av moment i1 reklamen som avleder
uppmarksambheten frAn den annonserade produkten eller
suggererande specialeffekter som kan ge ett vilseledande
intryck. I dessa avseenden belyser koden att dessa baAda fragor
har sarskild relevans och betydelse vid normeringen av
barnreklam. Koden saknar dock bestammelser p& andra omriden
som normalt finns i andra utomrattsliga regelverk, exempelvis
regler om foérhAllandet mellan barn och foraldrar samt regler
om att reklam inte f&r inneh&lla moment som kan leda till att

sociala varderingar undergravs.

Det skall pApekas att bedomningen av marknadsdomstolen enligt
KSL ar sjalvstandig i forhAllande till MTV-koden. De regler
som uppstalls i1 koden torde dock influera praxis enligt KSL pa&
s4 satt att de utgor ett uttryck for branschstandarden och
darigenom ger innebhall At god sed-normen. Enligt min bedomning
ligger koden pA en sAdan nivA att det knappast kan forvantas
att MD nar det gidller barmreklam 1 TV 1 fortsattningen kan
komma att tillampa en striangare bedomningsnorm &n NTV. Snarare
torde det stalla sig svart att fA gehor for alla detaljregler
i MTV-koden i MDs praxis. Detta kan belysas med hjalp av
McDonald's—-fallet. HNTV-kodens utgAngspunkt &r harvidlag att
onodig anvandning av barn i reklam skall undvikas. Vidare

anges dock att

"However, in certain situations the child or child~en are reeded tc presert the gzt o
service to be advertised 1n a natural way, [n these cases special care sust be taken not ¢
give the impression that the product 1s beirg soid with the aid of the child, Therefere
tlose-ups, presenting the child 1n the fereground, o ‘otusirg the attertior cnoe s*:il2 im 2
family scene cannot usually be considered acceplatle

The use ot a thild as the wain performer 1n a commercial 1s permitted when produtie ¢~
services linked with child care or education are being advertised, However | in thece fases
to, the use of a child or children as the sole performers should be avoided,

Under no circumstances may a thild advertise a product in words or speak about it (hildwer
may not appear in sweet or detergent cleanser commercials .°
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Dessa regler fAr anses ligga pA en strangare nivaA an
motsvarande regler 1 exempelvis IBA-koden dar attityden inte
ar lika avvisande mot barn i1 reklam. Det forefaller tveksamt
om McDonald's pAtalade reklaminslag skulle overensstamm: med
MTV-kodens bedomningsnorm. NTV-kodens reglering synes
uppstalla en strangare norm an den marknadsdomctolens
majoritet intog i fallet. Visserligen godtar NTV-koden barn 1
reklam nar det forefaller naturligt med anledning av den
anncnserade produkten, men det uppstalls darvid sarskilda
forsiktighetsregler som det ar tveksamt om NcDonald's-reklamen
skulle formdtt uppfylla. Regleringen 1 NIV-koden ar dock inte
lika kategorisk som minoritetens resonemang i McDonald's-
avgorandet utan fAr sammanfattningsvis anses ligga p& en

mellanniva.

3.4 Danmark

Reklam i TV och radio regleras i Danmark av dels den allmanna
marknadsforingslagstiftningen, dels speciell lagstiftning
(Bekendtgoerelse om inboldet af reklameindslag, der bringes i
TV 2 samt Bekendtgerelse om reklamer i lokal radio, se bil
16)>. Det kan namnas att sAdan sarskild lagstiftoning fran
statsmaktens sida om det materiella innehAllet i reklam i
televisionen och radio internationellt sett ar ganska
ovanligt. Innan denna speciella lagstiftning behandlas mer
ingAende skall dock praxis enligt marknadsforings-
lagstiftningen kortfattat beroras 1 syfte att belysa vilka
sarskilda bedommingsprinciper som galler for reklam riktad
ti11 barn i allmanbet. De materiella reglerna man barvid utgar
frin ar bestammelserna i markedsfoeringsloven. UtgAngspunkten
ar att handlingar som strider mot god narknadsforingsetik kan
forbjudas (se om den narmare utformningen bil 17 dar

generalklausulen i lovens § 2 Aterges).

3.4.1 Tillampning av markedsferingsloven
En uvttalad forutsattning ar att reklam riktad till barn och

unga skall bedomas efter en sarskilt striang bedomningsnorm.



69

UtpAngspunkten ar harvid reglerna i ICC:s Grundregler om
reklam. Sarskild uppmarksamhet skall 1 det avseendet riktas pa
reklam som leder till att barn och unga forsatter sig {
fariiga situationer, anvander farliga produkter etc. Har kan
frAn farbrugerombudsmandens praxis namnas FO afg 1976 p. 188
avseende reklam som inneholl avbildning av tvA barn som satt 1
en "kummefryser®”. Forbrugerombudsmanden uttalade att reklamen
var otillberlig dA den kunde forleda barn att forsatta sig 1
snmma farlige situation. Vidare kan namnas FO-fallet 1981 -259-
10 dar forbrugerombudsmanden ingrep mot forsaljning och
marknadsforing av sk nyspulver som var giftigt, och fallet
1980-373-108 som handlade om marknadsforing av ett pussel-spel
i samband med forsaljning av tviattmedel. I det senare fallet
fann forbrugerombudsmanden att det generellt var otillborligt
att marknadsfora giftiga rengoringsmedel i1 samband med
leksaker. PA senare tid har forbrugerombudsmanden ingripit vid
marknadsforing av bl a farliga barnvagnar och farliga

rutschbanor till sangsystem.

Det kan tillaggas att danska forbrugerombudsmanden antagit
sarskilda riktlinjer for marknadsforing av alkoholdrycker.
Dari anges att marknadsforing avseende alkoholdrycker inte far
riktas t1l11 barn och unga samt att reklamen inte fAr innehAlla

personer under 25 Ar.

aven nar det galler vederhaftighetsnormen och risken for
vilseledande stalls sarskilt hoga krav pA marknadsforing
riktad ti11 barn. Fra&n forbrugerombudsmandens praxis kan
namnas 1976-321-224 som avsAg annonser riktade till barn vars
budskap var att om man kopte en tidning skulle man gratis
erballa ett skolschema. Av tidningen framgick det dock att det
kravdes kop av 3 foljande nummer for att erhAlla hela
skolschemat. Forbrugerombudsmanden kravde att detta
forhAllande klart skulle framghA i annonseringen. I fallet
1977-321-439 gallde det marknadsforing av samlarkort som

uppvisar stora likheter med det i1 Sverige avgjorda Arendet med
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Villiams Forlags samlarserie (MD 1972:13). Fallet kom upp 1
So—- og Handelsretten som i sitt avgorande intog en annorlunda
installning &n svenska MD. FNaringsidkaren forbjods inte att
salja samlarbilderna i ocidentifierade forpackmningar utan
Alades en skyldighet att upplysa om totalpriset for en hel

sanlarserie.

Fallet 1979-327-36 gallde ifragasatt vilseledande férpackning
vid marknadsforing av sk smurfar. PA forpackningen avbildades
figurer som inte Aterfanns 1 forpackningen som bara inneholl
olika tillbehsr. Forbrugerombudmanden nojde sig med att krava
att undersidan av forpackningen skulle utgsras av en
genomskinnlig folie sA att man kunde se att forpackningen intc
inneholl nAgra smurfar. I Sverige har MD gAtt langre an detta
ganska mAttlige krav (Jfr ovan ang marknadsforing av Barbie-

dockor HD 1988:16).

Betraffande anvandning av barn och unga 1 reklamsammanhang
foreligger ett FO-fall frAn 1986 som handlade om en
marknadstoringskampanj avseende godningspinnar till
blomvaxter. Forsaljningen skulle ske genom sportklubbar och
reklammaterialet inneholl flera anspelningar pA att en viscs
del av intakterma gick till klubbens verksamhet. DA klubbarnas
medlemmar till stor del bestod av barn ock unga befanns
marknadsforingen strida mot art 13 i Grundreglerna foér reklam
dA det fanns risk for att barn och unga inte skulle inse det
kommersiella andamAlet, att utnyttjande skulle ske av barn och
ungas auktoritetstro till klubbledare samt att det var stor
risk for att barnen skulle utova koppress dels pA varandra,
dels pA sina foraldrar. Marknadsforingskampanjen befanns

strida mot markedsferingsloven.

Ocks& nar det galler olika typer av saljframjande Atgarder
skall reklamAtgarder riktade till barn bedomas efter en
sarskilt strang mAttstock. Det galler bl a

marknadsforingsAtgarder som har karaktar av
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kombipnationserbjudanden. aven andra fall av "promotions"™ kan
dock tankas. I fallet 1982-3261-4 fann forbrugerombudsmanden
att utdelande av klistermarken till barn under skoltid och
inbjudau till demonstration av en laskedrycksfabrikant var

otillborligt.

Sammantaget betraffande dansk marknadsrattslig praxis kan det
sagas att renodlade fall av otillborlig reklem riktad mot barn
ar relativt salisynt forekommande. Precis som 6vriga lander {

Borden tillampas en sarskild forsiktighetsnorm.

3.4.2 Lagreglering av TV- och radioreklam
I detta avenitt skall siarskilt bebandlas Bekendtgorelsen om

inholdet af reklameindslag, der bringes 1 TV 2, Atergiven 1
bil 16. Storre delen av lagstiftningen handlar om vilken
materiell bedommingsstandard som skall anlaggas pA reklam
riktad till barn och unga. Lagstiftningens forebilder &r bl a
Grundregler for reklam, EG:s direktivforslag och IBA-koden.

En iotressant iakttagelse ar att de sarskilda reglerna gidller
bAde for barn och unga. Reglerna ar alltsa formellt
tillampliga pA ungdom, troligtvis upp till 18-Ars Alder. 1 det
avseendet avviker den danska regleringen frdn IBA-koden men

overensstammer med EG:s direktivforslag.

De omrAden som regleras ar de traditionella och allmant kan
sagas att regelverket betradffande barnreklam ligger pA ungefar
samma nivA som de intermnationellt forekommande utomrattcliga
koderna. Lagstiftningen innebAller gikerhetsregler (reklam far
ej uppmuntra till bruk av farliga produkter eller vistelse pa
farliga platser, 8§ 10). Vidare ges regler som galler reklamen:.
paverkan pA barn och ungas snciala vidrderingar (reklamen far
ej ge intrycket att innehav av produkten ger speciella
fordelar eller att bristen pA innehav leder till ringaktning,
s 12
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Andra omrAden ar forhAllandet barn-foridaldrar (reklamen fAr ej
uppmana barn att 6vertala andra att kopa produkten eller
underminera foraldrars ansvar och auktoritet, 88 9 och 11)
samt relativt omfattande vederhaftighetsregler avseende
produktpresentationen (§ 13). Nar det galler
vederhaftighetsnormen ar regleringen densamma som

Grundreglernas sarskilda R&d om reklam till barn.

Figurer, dockor och liknande som forekommer 1 barnprogram
eller personer som a&r knutna till barnprogram fAr inte
forekomma i barnreklam, § 14. Denna regel replierar pad § 2 i
den allmiéinna delen som anger att programmedarbetare inte far

delta 1 reklamutsidndelser.

AngAende barpns medverkan stadgas 1 § 16 att barn under 14 Aar
fAr medverka i1 reklaminslag nar deras medverkan framstar som
naturlig eller nodvandig. Denna regel torde tolkas e countrario
med foljd att barn under 14 Ar inte faAr medverka 1 reklam na:
det nodvandiga sambandet med den annonserade produkten saknas.
Av 2:a stycket framgAr att barn under 14 Ar inte fAr avge

rekommendationer mm avseende den annonserade produkten.

Inga regler ges om forekomsten av galifrimiande &tgarder utom
den lite udda regeln 1 § 11 att premier inte fAr ges som
beloning ti1l1l barmn for att varva nya kopare.

Av de allménna reglerna framgAr att alkohol- och tobaksreklam

inte ar tillAten, § 5.

Jamfort med den finska utomrattsliga regleringen (MTV-koden)
skiljer sig den danska lagstiftningen pA nAgra punkter. Bl a
gAr MIV-koden lite langre nar det gidller barns medverkan i
reklam samt uppvisar en hogre ambitionsnivd i stravan att
reklaminslagen skall fokuseras pA den annonserade produkten
och inte pAd ovidkommande allmint stimulerande moment. Tnget 1

dansk praxis enligt markedsferingsloven ger nagra indikationer
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om att reklaminslag 1 televisionen i dessa avseenden komox r

att bedomas lika strangt som fallet ar enligt NMTV-koden.

Den danska lagstiftningen ar dock totalt sett belt 1 suamklang
med europeisk standard och ligger sAledes helt 1 linje mcd de
internationella regelverken. Det finns dock ingen motsvarigbet
till de restriktioner avseende sandningstid som utmarker 1BA-
koden. Sammanfattningsvis kan den danska lagstiftningen
karakteriseras som ett uttryck for normal europeisk

bedomningsstandard nar det galler reklam riktad till barn.

3.5 Borge

UtgAngspunkten &r #@n sA lange, precis som 1 Sverige, att
reklamforbud 1 princip rader i1 etermedia paA det rikstackande
planet. PA det lokala planet har det dock bedrivits
forsoksverksambhet med reklam i narradion. Enligt 5 § {
Foreskrifter om naerkringkastning som utfardats med wtcd av
Loven om naerkringkastning rader dock ett absolut forbud for
reklaminslag riktade till barn. Reklaminslag far sAledec
overhuvudtaget inte sandas i eller i anslutning till
barnprogram. Betraffande reklaminslag riktade till unga &ar
utgAngspunkten att sAdan 1 princip ar tillaten. De allminna
reglerna i loven resp foreskrifterna kan dock tillampas
strangt pA den typen av reklam. Detta galler exempelvig
reklamidentifieringsreglerna. Vidare inneh&ller foreskrifterna
regler om maximal volym av reklaminslag (max 6 minuter per

timme).

I ett utkast till Lov om kabelsendningar heter det 1 5 § att
forbud kan meddelas for sandningar fradn annat land om det
forekommer reklam som strider mot norsk lag, om det sand-
program med pornografiskt eller vAldsamt innehbh&ll som strider
mot norsk lag eller om det forekommer program som ar skadliga
for barn och ungdom pA sAdana tider nar barn eller unga utger

den dominerande tittargruppen. Forbud kan dock bara meddclas
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om det olovliga torfarandet sker "jamleg™”. Enstaka olagliga
inslag skall sAledes inte kunna leda till forbud.

1 en proposition fran Kultur- og vitenskapsdepartementct
rorande forsoksverksamhet med reklam 1 FNorsk rikskringkastning
(Ot.prp..nr. 72 (1987-88) foreslAs forsoksverksamhet med
reklamsandningar pad riksplanet fram till 1992. Ett statligt
aktiebolag foreslAs std for formedlingen av reklaminclagen.
FPeklaminslagen skall inte overstiga 20 minuter per dygn och
klart kunna urskiljas fran det ovriga programinnehallet.
Enbart reklam i block mellan program tillAts. Lagens S §
fastslar att reklam som "i saerlig grad™” &r riktad mot barn
inte fAr sandas. Vidare faAr reklaminslag inte overhuvudtaget

sandas 1 anslutning till barnprogram.

Ett intressant inslag i den norska rattsbildningen pA omrAdet
ar den nyligen traffade overenskommelsen mellan
Forbrukerombudet och Reklamebyradforeningen om foreskrifter och
etiska regler for TV-reklamen, se bil 18. overenskommelsen
innehAller cdels etiska regler som branschen sjalv skall
tillampa, dels foreskrifter som ar avsedda att fumgera som
rattskalla for Forbrukerombudets och MarkedsraAdets praxis. 1
Foreskrifterna stadgas ett absolut forbud mot reklaminslag 1
eller i anslutning till barmprogram (p 1.3.1). Reklaminclag
son appellerar till barn sAsom konsumenter av den annonserade
produkten fAr overhuvudtaget inte sandas. Utgangspunkten 1
norsk ratt att barnreklam ar forbjuden har sAledes befasts och
mot bakgrund av overenskommelser torde man kunna anta att
MarkedsrAdet kommer att stalla sig pA samma linje 1 den
praktiska tillampningen.

Reklam riktad till unga ar visserligen tillAten men mot
bakgrund av totalforbudet for barmnreklam och de allmanna
reglerna om reklamidentifiering <(p 1.1.1>, vAldsanvandning (p
1.4.3) samt utgAngspunkterna i de etiska reglerma (p 2.1, 2.2,
2.3) torde boga krav stallas pA uvtformningen.
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Nar det giller de marknadsrattsliga bedomningsprinciperna
angdende reklam riktad till barn i satellitsandningar fAr man
falla tillbaka pA de allmanna principer som utbildats 1
Markedsradets praxis. UtgAngspunkten ar harvid
generalklausulen 1 1 § markedsferingsloven som lyder:

I naeringevirksonhe! nd det 1bve foretas henclirg sonm stirider wct g fgrmelmyraecictl
raeringscérivenae 1mellom eller er urnnelig 1 forhzld til fertruierer

Annonsor cg der som ulformer reklame shal scrge for al ~eilane svre e- o oetrid red 1)
we'lon k)gnnene og at den 1kle gir irtrykl &, en nedse‘tende vurdering a. detoere b g--
eller pd krenkende m&te avbilder kvirte elles marn

2 § markedsferingsloven stadgar forbud mot vilseledande
framstallning i reklam. I norsk ratt rAder vidare ett
langtgaende forbud mot kombinationserbjudanden (5 §). Se
narmare bil 19.

Den grundlaggande principen ar att reklam riktad t111 svaga
grupper sAsom barn och unga skall bedomas efter en sarskilt
strang otillborlighetsnorm. Vidare skall forbudet mot tilgift
(kombinationserbjudanden) tolkas sarskilt strangt nar det ar
fraga om produkter som ar av speciellt intresse for barn. Det
har ocksa uttalats att forfaranden som faller vtanfor
tilgiftsforbudet oftare skall kunna traffas av
generalklausulen mot otillborlig marknadsforing om
marknadsforingen riktar sig mot barn &n vad som ar fallet nar

mAlgruppen for marknadsforings@tgarderna ar vuxna personer.

Ett annat utslag av den sarskilda forsiktighetsnormen ar att
reklam riktad till barn normalt inte fAr avbilda barn i

farliga situationer eller barn som anvander farliga produkter.

Det torde vara en oppen fraga i1 vilken mAn kraven pa
innehallet 1 satellitsand reklam pAverkas av den stranga
noi'ska installningen mot barnreklam. Om forbud mot barnreklam
intolkas generellt 1 1 § markedsferingsloven kan saledes aven

satellitsand reklam drabbas av forbud for barmnreklam. Huruvida
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MarkedsrAdet ar beredd att inta en sAdan position synes dock 1
dagens lage oklart. Steget fran att tillampa en sarskild
forsiktighetsnorm betraffande barnreklam t111 ett totalforbud
ar dock ganska langt och en dylik utveckling mAste bedonas
aven utifraAn andra aspekter &n rent marknads- och

konsumentrattsliga.

Borskt utredningsarbete har bedrivits anglende TV-
reklamfrAgan. I betankandet NOU 1984:5 av utredningen om
kringkastningsreklame i1 Norge framfordes onskvardbeten av ett
flertal specialregler om barnreklam (se narmare rapporten
Barn, ungdom och reklam, NORD 1988:20 s 15 ff). Forslaget
ligger dock inte pA en strangare nivA &n exempelvis IBA-koden
eller den danska Bekendtgerelsen. Utredningens
rekommendationer ar dock i1 viss mAn numera 6verspelade genom
det ovan namnda lagforslaget som generellt forbjuder reklam

riktad till barn.

3.5.1 Prazis enligt markedsferipngsloven

Fall som avser reklamAtgidrder riktade mot barm ar ganska
sallsynta 1 praxis. Laget i1 Norge avviker i det bhanseendet
inte frAn forh&llandet i ovriga nordiska lander. De rena
otillborlighetsfallen, dvs de som bedomts enligt
generalklausulen om otillborlig ("urimelig”) marknadsforing,
ar mycket fA. De flesta fallen av marknadsforing riktad ti11
barn som varit uppe till bedomning har rort forbudet mot
tilgift.

Markedsradets sak nr 25/75 avsAg utdelning av affischer
avtryckta efter forebild av reklamaffischer frAn 1800-talet
avseende Levi Strauss-arbetsklader, 1 samband med besok {
butiker ingAende i Manstyle-kedjan. MarkedsraAdet ansAg inte
att forfarandet stred mot sjalva forbudet mot tilgift trots
att erbjudandet appellerade till ungdom. NaAgon kansla av
koptvAng ansAgs inte uppkomma. Ninoriteten ansAg dock att den
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kopmotiverande verkan pA ungdomen var sA stor att ett

otillatet tilgiftserbjudande var for handen.

I Markcdsradets sak nr 1/79 gallde det samlarserier utgivna {
tidningen Donald Duck & Co. Fallet ar intressant da det togs
upp av forbrukerombudsmannen som ett vagledande principfall
for hur urimelighetskriteriet skulle tolkas vid marknadsforing
riktad mot barn. Forbrukerombudsmanpen yrkade forbud att 1
tidningen marknadsfora samlarserier over flera nummer pga den
starka koppress som denna Atgard skapade hos barn.
MarkedsrAdets majoritet fann dock att denma typ av
marknadsforing "mA aksepteres innenfor grersen for den
kjepsmotiverande pAvirkning som det kan anses tillatt &
utsette ogsA baru for". Marknadsforingen av samlarserierna

ansAgs sAledee inte strida mot markedsferingsloven.

I MarkedsrAdets sak nr 6/80 var en teckningstavling for barn
med sporttillbehor och Bosch cykellyktor som priser uppe til1
bedomning. amnet for tavlingen angavs vara motiv fran
olympiska spelen 1 Lake Placid. Forfarandet ansAgs strida mot
S 8 Markedsferingsloven. Markedsradet lade stor vikt pa att
milgruppen var barn och att tavlingsinbjudan gick ut till sa
mAnga att nAgon individuell vardering av prestationerna

knappast var praktiskt méjflig.

Reklamfilmer har varit uppe till bedomning i ett antal fall
(MarkedsrAdets sak nr 5/81, 14/83, 3/84 samt 4/88). Ingen av
filmerna riktade sig dock sarskilt ti111 barn. Markedsradet
forefaller dock inte i n&got fall ha fast nagot storre
avseende vid att det var fridga om reklamfilm utan bedomuingen
skedde enligt de gangse bedomningsnormerna (se rapporten Barn,

ungdom och reklam, NORD 1988:20 s 13 ff)

3.6 laland
Sedan det islandska radio- och TV-monopolet brutits genom den

nya radioloven av 1986 regleras reklamens innebhadll i ett
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speciellt reglemente om reklam i radio och TV, se hil 20. I
paragraf 2, 8 p Aterfinns foljande regel:

Ved utfc-mninger av reklaner skal del taerkes pd at born ser og horer der cg ce nf thie p?
nogen mdde kraenke dew, Oe md 1kke udnylte borns godtroenhed og uerfarenhed, eller f3 den til
at tro at e! eller andet er ncovendigt for eks p& grund av sawmenligning pec a~dre terr
elier pi grund af udseendet

Rekiamer som henvender sig til born eller sandsynligvis kan pévirke born, m3 1hie indehzide
péstande eller billeder, som kan skade dem psykisk eller moralsk,

Regeln amnsluter nara till art 13 1 Grundreglerna for reklam.
Stadgandet ar mycket allmant hAllet och det ar tveksamt vilken
grad av stranghet som ar Asyftad. P 8 kompletteras av av en
regel 1 p 7 om att sarskild forsiktighet skall visas { reklam
riktad till barn och unga nar det gialler reklam som avbildar

farliga situationer.

ScanSat-koden

Det kan 1 korthet namnas att ScanSat bhar pA basen av den forut
behandlade IBA-koden antagit regler for reklamen i
programinnehAllet, dar det anges att sarskild forsiktighet
skall iakttas vid reklaminslag riktade till barn, se narmare
bil 2]1. Sarregleringen for barn ar i koden identisk med
Grundreglernas art 13 och ligger sAledes pA en mAttligt strang
niva. Vid bedommningen av reklaminslag torde dock IBA-koden
tjana som utfyllande normkalla och sAledes f& indirekt
betydelse.
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4. EKonklusioner och diskussion

En forsta reflektion ar att reklam eller marknadsforings-
Atgarder riktade till barn och unga vare sig 1 ett
internationellt eller nordiskt perspektiv ter sig som ett
sarskilt problemfyllt eller stort omrAde 1 tillampningen av
den marknadsrattsliga lagstiftningen. Forutom forefintlig
sarskild lagstiftning om forbud eller restriktioner avseendc
marknadsforing av vissa varor till barn eller unga, har naAgra
narmare sarregler eller mer omfattande praxis inte utvecklats.
Den internationellt accepterade forsiktighetsnormen
betraffande barn- och ungdomsreklam har normalt inte
konkretiserats eller mer fylligt belysts 1 marknadsrattslig
praxis. De fall som varit uppe till bedomning i nordisk praxics
har normalt inte bedomts utifrAn principiella utgaAngspunkter
utan oftast har ett mer pragmatiskt betraktelsesatt anlagtc
fran de bedomande organens sida. Dessa har harvid bedomt
reklam eller marknadsforing riktad mot barn eller unga cfter
sanma generella riktlinjer som galler for vuxenrcklam.
Skillnaden ar att den allminna toleranstroskeln ar nagot
lagre. Kagra for barn- eller ungdomsreklam gédllande specifika
bedomningsnormer har dock knappast utbildats utan den lagre
toleranstroskeln har bara inverkat p& den bedomning som skett

enligt gangse principer om ovederhaftighet, vilseledande etc.

De vtomrattsliga koder som normerar reklamen i allméanhet och
ger sarskilda riktlinjer betraffande reklam riktad mot barn
eller unga uppvisar en hogre ambitionsnivA an nationell
lagstiftning och mellanstatliga konventioner, nar det galler
att ge speciella normer for barn- och ungdomsreklam. Detta
galler sarskilt de koder som direkt avser TV-reklam. Som
sammanfattats { avsnitt 2.3 normerar dessa koder
marknadsforingen i tre buvudomrdden (skadeeffekter, sattet
varpd reklambudskapet fors fram samt produktpresentationcn).
Den utomrattsliga normeringen avseende reklam riktad till barn
innebhaller i materiellt bhanseende normalt regler angaende

foljande omrAden:
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a) Begransningar i1 vilka produkter som far marknadsforas till
barn. Det galler normalt tobak, alkohol, mediciner,
brandfarliga varor (se bla IBA-koden art 2 och 5, bil 9).
Vanligt ar ocksd sarskilda mAttfullhetsregler vid reklam for
sotsaker, godis etc.

b) Sarskilda sakerhetsaspekter. En vanlig regel ar att barn
inte 1 reklam far visas i farliga situationer eller anvanda
farliga produkter (se bl a NTV-koden art 15 a, bil 15).

c) Anvandning av barn i reklam. Begransningarna innebar bl a
att barn i reklam inte fAr presentera produkten, uppmana till
kop etc.

d) ForhAllandet barn-foraldrar. Flera koder innehAller
begransningen att reklamen inte fAr stora forhAllandet mellan
barn och deras foraldrar, exempelvis att barn inte fAr
uppmanas att utova koppress pA sina foraldrar (se bl a CARU
koden art 1 under rubrikem "Sales Pressure®”, bil 3).

e) Anvandningen av kanda personligheter. Det ar vanligt att
det forekommer starka begransningar och d@ven forbud mot bruk
av "kandisar”, tecknade figurer etc 1 reklamsammanhang (se
bl a RTE-koden art 1 h, bil 11).

f) Reklamidentifiering. Sarskilda regler om detta betraffande
barnreklam a&r inte sA& vanligt i nationella koder men
forekommer bl a 1 ICC:s RAd om reklam till barn art 1 (se bil
2). De nationella koderna innebAdller dock normalt allmanna
regler 1 detta hianseende som har effekt pA barnreklam (se bl a
MTV-koden art 14, bil 15).

g) Saljframjande Atgarder. Vissa koder innehAller sarregler om
tavlingar, kombinationserbjudanden mm (se bl a IBA-koden art 1
sanmt CARU-koden passim, bil 9 resp 3).

h) Vederhaftigheten avseende annonserad produkt. Har ges ofta
detal jerade regler som 1 princip har till syfte att
produktinformationen skall laggas pA en sAdan nivA att barn
forstAr den och sAledes inte blir vilseledda (se sarskilt IBA-
koden art 1 g, bil 9). Sarskilda regler ges ofta om klar och
tydlig prisinformation samt att information mAste ges om
nodvandiga tillbebhor etc.
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1) Sandniugsregler. Restriktioner avseende tillAten
sandningstid for reklam for vissa produkter eller reklaminslag
som innebAller vissa marknadsforingsaAtgarder ges normalt inte
pen forekommer dock exempelvis i IBA-koden art 2 (se bil 9).
J) Sociala varderingar. Regler om att reklamen inte fAr
undergrava sociala varderingar ar mycket vanliga men
regleringen ror normalt sociala varderingar i en inskrankt
betydelse, exempelvis att reklamen inte fAr antyda att
innehavet av den annonserade produkten ger speciella fordelar

eller status (se ICC:s RAd om reklam ti11 barmn art 3, bil 2).

Denna sammanfattande redogorelse visar att bedomningsnormerna
aven nar det gialler de utomrattsliga koderna for TV-reklam i
stort utgAr fraAn de traditionella marknadsrattsliga
principerna. For barnreklamens del har man sAledes med
utgAngspunkt iradn det vedertagna vederhaftighetskravet tolkat
den gallande forsiktighetsnormen och darefter formulerat
detaljerade och ibland ganska lAngtghende sarregler. Man bor
enligt min mening i detta avseende ha klart for sig att denna
utveckling kan leda till att en stor del av den barande
kritiken mot TV-reklam riktad till barn inte beaktas {1 de
normgivande regelverken. Med anknytning till vad som sades i
avepitt 2.3 ror kritiken framfor allt pA vilket satt
produktpresentationen sker. De speciella egenskaper som TV-
mediet besitter och den sarskilt utsatta situation som barn
befinner sig 1 (se kap 1) skulle narmast tala for att
regleringen borde inrikta sig pA att begransa graden av
suggestivitet, sakerstidlla att barn kan identifiera reklam,
minska tempot i reklaminslagen samt verka for en skad grad av
klarhet och tydlighet. Det senare kan ske genom att dels
begransa tillaAtligheten av sk specialeffekter i reklaminslag,
dels uppstalla krav pa att tyngdpunkten och fokuseringen skall
ligga pAd den annonserade produkten och inte pA en mingd
stimulerande och fantasieggande kringelement som kan vara
forsAtliga och forledande (se analysen 1 rapporten Barn,

ungdom och reklam, NORD 1988:20 s 29 ff). Det skall dock
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tillaggas att den grundlaggande vilseledandenormen kar komma
att spela en roll i dessa sammanhang genom att en hog
suggestivitetsgrad kan, i1 varje fall for barmn, vara direkt

vilseledande.

Ett annat omrAde dar kritiken av TV-reklam riktad till barn
inte kan anses ha avspeglat sig i de utomrattsliga koderna ar
forekomsten av reklam som pAverkar barns vardcriugar, livest:(}
och ideal (se OECD-rapportens rekommendationer i1 bil 4 samt
rapporten Barn, ungdom och reklam, NORD 1988:20 s 40 ff). De
regler som finne om "sociala varderingar” har inte denna

vidare innebord.

Den grundlaggande orsaken till att man inte i de utomrattsliga
koderna kan spAra nAgon markant tendens att utvidga och
utveckla de allminna marknadsrattsliga bedomningsnormerna 1 de
avseenden som ovan behandlats, har sin grund 1 att de
huvudsakligen replierar pA de for alla media gemcnsamma
normerna, uttryckta i lagstiftning cch praxis. Dessa generella
normer Ar inriktade pA att reglera de rent kommersiella
relationerna, dvs forhAllandet mellan sialjare (amnonscor) och
konsument, och &r normalt diffusa nar det galler
marknadsforing som 1 sig inte ar vilseledande men som pAverkar~
sociala vdrderingar, forhAllningssitt eller bar en starkt
suggestiv utformning. Bakgrunden till detta fsrhAllande &ar
givetvis bakomliggande uppfattning nar det gidller lamplighceten
att med marknadsrdttslig lagetiftning normera dylika
forhAllanden.

Det skall dock sagas att det i de utomrattsliga koderna finnc
vissa ansatser till en normering aven i dessa hanseendcn.
SAdana ansatser kan bl a skonjas i1 vissa av de detaljerade
reglerna om produktpresentation 1 IBA-koden samt de
forekommande reglerna om att reklamen inte skall strida mot
rAdande sociala varderingar. Hittills bhar dock inte nAgra for

TV-mediet speciella regler utvecklats i dessa hanseenden. Dot



83

synes ccksA tveksamt om sA kommer att ske. En sAdan utveckling
skulle stalla TV-mediet i en sarstallping jamfort med andra
media och under r&dande forh&lianden torde lampligheten av en
saAdan utveckling, frikopplad fraAn den marknadsrattsliga

normeringen i ovrigt, kunna ifrAgasittas.

Trots de begransningar som de utomrattsliga koderna ar
behdftade med ar deras reglering pA de traditionella omradena
vardefull. Vissa koder fAr betraktas som lAngtgAende, aven i
ett nordiskt perspektiv (bl a IBA-koden) och torde nar det
galler barnreklam ligga pA en lika hog, och ibland troligen
hogre, nivA an det nationella ratten. Den ganska diffusa
forsiktighetsnormen belyses och konkretiseras till gagn bade
for bramschen och TV-tittarna (konsumenterna). Enligt min
mening ar TV-mediet { detta avseende lampligt fsr reglering 1
form av utomrattsliga koder och det torde vara en klar fordel,
sarskilt betraffande barnreklam, med detal jerade och
stringenta normer (ce ovan avsnitt 2.1.6 samt OECD-rapportens

rekommendationer 1 bil 4).

Som framgAtt varierar utformningen av sarreglerna for
barnreklam ganska mycket. AmbitionsnivAn torde vara beroende
av dels hur man definierar problemen med barnreklam i TV, dels
vilken vikt dessa problem anses ha. Den forsta punkten har
behandlats ovan. Vilken vikt man faster vid problemen med
barnreklam avspeglar sig bl a 1 detaljeringsgraden i
regelverken. Allmant torde kunna sigas att ju hogre
detaljeringsgrad som regelkomplexen uppvisar, desto mer
lAngtglende fAr de normalt anses vara jamfort med 1losliga och
diffusa allminna stadganden (exempelvis art 13 1 Grundreglerna
eller paragraf 2 p 8 1 det islandska reglementet). Sadana
allmianna regler torde inte uttrycka mer &n den

forsiktighetsnorm som ZndA skulle ha gallt.

Avslutningsvis skall nagra kortfattade reflektioner angdende
det nordiska rattslaget goras. Nar det giéller reklam riktad
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till barn intar den nordiska marknadsrattsliga lagstiftningen
och praxis inte generellt nAgon strangare attityd ano den som
galler internationellt. En ev strangare praxis 1 vissa
bhanseenden torde vara ett utslag av allmanna regler som i ett
internationellt perspektiv kan anses som restriktiva. Nar det
galler den forsiktighetsnorm som uppstalls betraffande
barnreklam harmonierar nordisk ratt val med bade

mellanstatliga och internationellt forekommande regelverk.

aven i Norden anknyter de regler som har utbildats eller nu ar
under utveckling i stort till de traditiomnella
markpadsrattsliga bedomningsprinciperna. Det torde for
narvarande sAledes inte ges nAgot storre utrymme for att med
hjalp av gallande marknadsforingslagstiftning ingripa mot de
speciella effekter av TV-mediet som tidigare noterats.
Sarskilt tydligt marks detta forhAllande i svensk praxis (se
ovan s 48 f, MD 1981:5, McDomnald's och MD 1976:8, CRC-Lafo).
Vidare torde det mot bakgrund av MD 1981:5, McDomnald's, (se
sid 45) framgh att det enligt svensk ratt finns en viss
benagenhet att se visst slags reklam mm sAsom kannetecknande
och beskrivande naringsidkarens allmanna kommersiella
verksamhet och inte avseende en specifik produkt. Detta
forhdllande ar viktigt av tvA skal. For det forsta ar det
framfor allt nar reklamen avser en specifik produkt som
vilseledanden uppkommer. For det andra ar TV-reklamen till
stor del inriktad pA att marknadsfora ett visst foretags
produktsortiment { allmanhet eller dess “imageprofil®” och inte
s4 mycket specificerade produkter. Det torde sAledes foreligga
forutsattningar for att mycket av TV-reklamen kommer att anses
som reklam for foretaget 1 sig och darmed vara mindre Atkomlig

for den gangse vilseledandebedomningen.

Den finska rattsbildningen har utvecklats 1 nara anslutning
och efter forebild av utlandska regelverk. aven finsk MD
praxis ligger pA en nivA som stAr i samklang med inter-
nationell standard. Mojligtvis kan man av McDonald's-fallet
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skonja en viss utveckling av marknadsrattslig praxis for att
svara mot TV-mediets speciella karaktar. Det framholls att
reklamen mAste domineras av det som utgor erbjudandets
huvudobjekt och inte av "kringelement” sisom forpackningar

o dyl. En lite vagad tolkning av KcDonald’'s-fallet leder till
slutsatsen alt TV-reklam i allmanhet miste lagga tyngdpunkten

pa den produkt som verkligen annonseras.

Betraffande dansk praxis kan sagas att den betraffande kiaven
pad information ligger pA en aning lagre nivA an exempelvis den
svenska (Jfr fallen MD 1988:16,BRI0O AB, och det danska
forbrugerombudsmands-fallet 1979-327-36 ang smurfar). Dessa
fall torde aven ha normerande betydelse for reklaminslag i1 TV.
UOm reklaminslaget framfor ett konkret produkterbjudande torde
saledes strangare krav stallas 1 Sverige an i Danmark p4 att
erbjudandet presenteras pa ett sAdant satt att det for barn
klart framgdr vad som ingdr resp ej ingdr. Detta torde t ex
leda till en viss begransning av mojligheterna att 1
leksaksannonsering anvanda sig av uppbyggda landskap, flera
dockour som rekvisita mm. Nar det galler den danska
speciallagstiftningen bar redan tidigare konstaterats att den
ligger p4& en normaleuropeisk standard vid en jamforelse med
utomrattsliga koder. Det speciella med den danska regleringen
ar dock att den givits formen av lagstiftning frAn samhallets
sida. Man har med andra ord inte litat till branschens egen

sjalvreglerande verksamhet.

Det norska lagforslaget rorande forsoksverksamhet med reklam i
rikssandningar (TV 2) intar en mycket strang attityd till
barnreklam genom att s&dan reklam 1 princip forbjuds. Detta
rattslage bar ocksa kodifierats pA flera andra bhall,
exempelvis i Loven om naerkringkastning och i overenskommelsen
mellan Forbrukerombudet och ReklamebyrAforeningen. Denna
uttormning avviker pA ett markant satt fran intermationell
standard. Man skall dock komma i1hAg att alternativet hittills
varit ett totalt reklamforbud. Regleringen fAr sAledes ses mot
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bakgrund av den allmant negativa installning till reklam 1 TV
som sedan lidnge praglat norsk mediapolitik (och dven svensk)
aven 1 nordiskt perspektiv (undantaget Sverige) &r dock

regleringen avvikande.

Betraffande vilket Aldersperspektiv som avses med den
sarskilda forsiktighetsnormen rAder en viss oklarhet. Det star
dock klart att den framsta uppmarksamheten bar riktats mot
"barn”, dvs ett Aldersintervall upp 1111 ca 12-14 Aar.
Darutover torde bedomningsnormerna ungefar vara desamma som
vid reklam riktad till vuxna, dock med beaktande av att unga 1
vissa fall kan vara sarskilt mottagliga och pAverkbara. T
NHorden mdarks att den danska specialregleringen omfattar bAde

barn och unga.

Sammanfattningsvis torde de omrdden dar nordisk
marknadsrattslig reglering stialler upp en sarskilt strang
reglering avseende barnreklam vara desamma som angavs 1
rapporten "HNarknadsrattslig kontroll av reklam-TV", dvs
kombinationserbjudanden, konsdiskriminerande reklam (sarskilt
i Norge), informationskrav samt alkoholreklam. Dessutom torde
sadrskilt stranga krav uppstallas vid barnreklam som avser
tobaksvaror. Vidare kan nordisk praxis sagas lagga stor vikt

vid sidkerhetsaspekter.

Vid reglering av TV-reklam stAr man infor valsituationen att
specialreglera reklamen lagstiftningsviagen eller lita til1
branschens sjalvreglerande formAga. I senare nordisk
lagstiftning och forslag till lagstiftning kan skonjas en
tendens att sl& in pA lagstiftningsvagen (Norge och Danmark).
Enligt min mening torde det finnas utrymme b&de for
utomrattsliga koder, som kan ligga pA en hogre
detaljeringsniva, och sarskild lagstiftning som ger de
generella utgAngspunkterna . Det torde inte vara omojligt att
PA basis av existerande nordiska sarregler och den brittiska

IBA-koden utforma en enhetlig nordisk kod for reklamtv och
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dari specialreglera barnreklam. Genom detta dubbla system
torde man uppn& en hsgre grad av foljsamhet till de
utomrattsliga koderna &n vad som &r fallet interpbationellt
sett. Det kan harvid pamnas att exempelvis Sky- och Supecr
Channel som tillampar IBA-koden inte 1 alla delar forefaller
formA att folja dess stranga regler. Det ar t ex inte sarskilt
ovanligt med reklaminslag 1 de bagge kanalerna som nog far
anses strida mot vissa bestammelser i IBA-kodens
barpbestammelser, exempelvis att barn i reklam inte far avge
personligt utformade omdomen om den annonserade produkten.
Vidare kunde en dubbel reglering leda till en klargorande
domstolspraxis som utvisa hur vissa begrepp och formuleringar

skall tolkas.

For egen del kanner jag stor sympati for tanken att soka f3
till stAnd en gemensam nordisk kod for TV-reklam som
inbegriper speciella regler om reklam riktad till barn och
unga. Man torde kunna utgAd fr&n att en dylik kod skulle kunna
foljas upp mer effektivt i Norden &n vad som ar fallet |
utlandet beroende pA konsumentombudsmannainstitutet.
Tillsynsorganisationen ar sAledes mer effektiv och
heltackande. Mot bakgrund av de skiftande utgAngspunkterna 1
de nordiska landerna torde dock en sAdan kod vara tamligen
svAr att uppnA. Den avvikande regleringen i Norge torde
exempelvis vara svAr att forena med Danmarks och Finlands
installpning. Man mAste ocksA komma ihAg att Danmarks
medlemskap i EG Alagger Danmark en forpliktelse att tillampa
de regler som det ambiticosa arbetet inom EG kan resultera i.
Huruvida de 6vriga nordiska landerna kommer att barmonisera
sin reglering i enlighet med utvecklingen ipnom EG &r en oppen
fraga. Man mAste dock ha klart for sig att en mycket s.triaung
reglering av barnreklam, sAsom den norska, avviker markant

frAn laget inom EG.



88

9. Sammaniattning

Rapporten behandlar normeringen av reklam riktad till barn
och unga i ett internmationellt perspektiv med sarskild
inriktning pA reklam i television. Rapporten innehaller en
genomgAng, sammanstallning och utvardering av de rattsliga
och utomrattsliga pormer som reglerar utformningen av barn-
och ungdomsreklam. Sarskild uppmarksamhet har Agnats at

regleringen i de nordiska landerna.

Reklam riktad till barn och unga normeras dels pA det
internationella planet av forekommande mellanstatliga
fordrag och av internationella sammanslutningar utgivna
bederskodex, dels pA det nationella planet av
marknadsrattslig lagstiftning och utomrattsliga koder. Av
rapporten framgdr att lagstiftning rorande barnreklam ar
relativt sallsynt forekommande. En generell forutsattning
for baAde den internationella och nationella
marknadsrattsliga normeringen ar dock att reklam riktad till
barn eller unga skall bedomas efter en sarskilt strang
forsiktighetsnorm. Av rapporten framgAr ocksa att barn- och
ungdomsreklam inte ter sig som ett problemfyllt eller stort
omradde och domstolspraxis ar sparsam. Den allmint
accepterade forsiktighetsnormen har darfor normalt inte

konkretiserats eller mer ingAende belysts.

Vid utarbetandet av de existerande normerna har dock barn-
och ungdomsreklam i TV-mediet sarskilt uppmarksammats och
bade pA det internationella och det nationella planet marks
ambitionen att sarreglera barn- och ungdomsreklam. TV-
reklamens genomslagskraft som bygger p& dess sarskilda
egenskaper som reklambarare bar harvid motiverat att den
generella forsiktighetsnormen pA flera punkter uttryckts i
konkreta bestammelser vars detaljeringsgrad och

stranghetsnivA dock varierar mellan de olika regelkomplexen.
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Det framhalls att det rAder en viss oklarhet betraffande
begreppen barn och unga. Kritiken mot TV-reklamen har 1
huvudsak inriktat sig pA "barnreklam”™ och med barn avses
normalt ett Aldersintervall upp till ca 12-14 Ar. Begreppet
unga avser Aaldersintervallet upp till den internationellt
accepterade myndighetsAldern 18 Ar.

En grundlaggande distinktion gors i rapporten mellan normer
som reglerar reklamens utformning i allmanhet och normer som
sarskilt avser reklam i TV-mediet. Betraffande de allmanua
normexrna intar Internationella Handelskammarens Grundregler
for Reklam en sarstallning genom att de tillaggs stor
betydelse vid tillampningen av nationell marknadsrattslig
lagstiftning. Grundreglerna innebhAller dels en sarskild
bestammelse (art 13) som uttrycker den grundlaggande
forsiktighetsnormen, dels sarskilda RAd om reklam till barn
som pA flera omrAden konkretiserar den allminna
forsiktighetsnormen bl a avseende kravet pa
reklamidentifiering och vederhaftighetsnormen. Grundreglerna
innehdller vidare i den allminna delen betydelsefulla

reklamidentifieringsregler (art 11).

Allmanna normer aveeende reklam riktad till barn ges ocksa 1
form av utomrattsliga koder. I rapporten behandlas iramst
den amerikanska CARU-koden (Self-Regulatory Guidelines for
Childrens Advertising utgiven av Childrens Advertising
Review Unit). I rapporten behandlas ocksA (QECD-rapporten
Advertising Directed at Children vars rekommendationer vilar
pPa de traditionella grundprinciperna att reklam inte skall
utnyttja barns godtrogenhet, ta hansyn till sakerhets- och
halsoaspekter och inte inverka menligt p& forhAllandet
mellan barn och foraldrar. ] vissa hanseenden ar dock
rekommendationerna mer lAngtgAende an exempelvis
Grundreglernas RAd om reklam till barn. Bl a rekommenderas
medlemslanderna att inféra prisinformationsregler vid

barnreklam.
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Bland de normer som sarskilt ar inriktade pA att reglera TV-
reklamen behandlas arbetet inom EuroparaAdet att fa till
st&nd en konvention om gransoverskridande TV samt det av EG
kommissionen iramlagda direklivforslaget. Bade 1

konvent !onsforelaget och direktivforslaget mirks ambitioncn
att sarreglera barn- och ungdomereklam. EG:s direktivforslag
harmonierar val med Grundregler for Reklam men ar mer
detaljerat och ligger pA en strangare nivad an forslaget till
EuroparAdskonvention vars reglering av barnreklamen ar

mycket allmant hallen.

Rattsutvecklingen avseende regleringen av barnreklam { TV
mediet leds dock av utomrattsliga koder. Det storsta
intresset tilldrar sig dem brittiska IBA- koden (The IBA Code
of Advertising Standards and Practice) som behandlas och
analyseras utforligt. Koden innehAller detaljerade sarregler
for barnreklam avseende sakerbetsaspekter, utformningeu av
saljframjande Atgarder, forhAllandet foraldrar-barn,
vederhaftighetskrav for produktpresentationen, anvandning av
kanda personligheter i reklam samt restriktioner avseende
sandningstider for barnreklam. IBA-koden uppstaller dock
inget totalforbud for alkoholreklam och inga sarregler ges
betraffande konsdiskriminerande reklam eller
informationsskyldighet. I rapporten dras slutsatsen att TBRA-
koden i dessa avseenden inte nAr upp till de krav som stalls

i de nordiska landerna.

IBA-kodens betydelse ar inte inskrankt till Storbritannien
genom att den dels verkar monsterbildande for andra
uvutomrattsliga koder (jfr den kanadensiska och irlandska),
dels anvands som normerande regelverk av Sky- och Super
channel och sAledes fAr direkt betydelse for de reklaminclag
som nAr nordiska tittare. I praktiken lever tillampningen av

IBA-koden dock inte alltid upp till dess stranga regler.
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PA basis av de i rapporten behandlade regelverken kan

sarregleringen avseende barnreklam delas in i tre grupper:

1. Regler som syftar till att neutralisera skadliga effekter
av reklam i moraliskt, mentalt eller psykiskt hanseende
(sakerbetsregler, restriktionmer avseende tobak- och
alkoholreklam etc).

2. Regler som normerar sattet pA vilket reklambudskapet fors
fram (anvandning av kanda personligheter, saljframjande
Atgarder, anvandning av barn i reklam etc).

3. Regler som riktar sig mot vilseledande
produktpresentation.

Det ar embart vissa utomrattsliga koder som har ambitionen

att tacka alla tre omrAden. Detaljeringsgraden varierar dock

betydligt och stranghetsnivan replierar paA vad som galler

enligt den allmanna marknadsforingslagstiftningen.

De pardisha ramarna aveeende reklam riktad till barn utgors
av allman marknadsrattslig lagstiftning och praxis,
utomrattsliga koder och i vissa fall sarskild lagstiftning
rorande barnreklam. I rapporten behandlas och analyseras den
materiella bedomningsstandarden i de nordiska landerna och
det undersoks sarskilt huruvida rattslaget i Norden avviker
fraAn den internationella standarden. Vidare undersoks om

de sarskilda effekterna som ar forbundna med barnreklam i TV
har lett eller kan forvantas leda til1l vidareutveckling av

de marknadsrattsliga bedomningsprinciperna.

Laget i1 Norden betraffande forekomsten av TV-reklam
varierar. I Sverige rader fortfarande reklamforbud i TV. 1
Borge har nyligen forsoksverksamhet med reklam i den
rikstackande televisionen foreslagits och i Danmark och
Island har sedan en tid reklam varit tillaten 1 en TV-kanal.
Reklam-TV bhar sedan lange varit tillAtet i Finland och den
finska rattsbildningen p& omr&det ar darfsr den mest

omfattande och valutvecklade.
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I rapporten konstateras pA basis av en omfattande genomghng
av marknadsrattslig praxis att den nordiska marknadsratten
genereilt sett inte intar en strangare attityd til1l
barnreklam an den som galler internationellt utan den
straugare attityden i vissa banseenden bor ses som ett
utslag av allmanna regler som i ett internationellt
perspektiv ter sig tamligen lAngtgAende (t ex informations-
och sakerhetskrav, samt forbud mot kombinationserbjudarden,
alkoholreklam och konsdiskriminerande reklam). Detta belyses
av det finska McDonald’'s-fallet (MD 1987:13) dar betoningen
i reklamen pA en biprodukt anslgs strida mot principerna
bakom forbudet mot kombinationserbjudanden.
Stallningstagandet av marknadsdomstolens majoritet att
principiellt godta anvandning av barn i reklam ligger dock
val 1 1linje med internationell standard medan minoritetens
uppfattning att anvandning av barn inte skulle tillAtas
sAvida det inte ar oundvikligt med anledning av den
annonserade produktens karaktar framstAr som avvikande i ett

internationellt perspektiv.

I den nordiska normeringen marks den finska utomrattsliga
MTV-koden samt den nyligen infosrda danska lagstiftningen
avseende reklam i1 television och radio. Den danska
lagstiftningen ar helt 1 overensstammelse med intermationell
normalstandard nar det galler reklam riktad till barn. Den
tinska NTV-koden ligger i stort pA samma nivA som [BA-koden
men uppvisar en lite strangare installning till anvandning
av barn i reklam samt bruk av moment i1 reklam som avleder
uppmarksamheten fr&n produkten eller anvandning av
suggererande specialeffekter. I rapporten dras slutsatcen
att i dessa avseenden kan det vara svArt att fA gehor for
alla detaljregler i MITV-koden i marknadsdomstolens praxis
son utfor en sjalvstandig bedomning enligt

konsumentskyddslagen (KSL).
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Det norska forbudet mot barmreklam uttryckt i den nyligen
traffade overenskommelsen mellan Forbrukerombudet och
ReklamebyrAforeningen samt i lagforslaget om
forsoksverksamhet med reklam i rikssandningar (TV 2) avviker
markant fran internationell och nordisk standard (undantaget
Sverige). 1 rapporten dras slutsatsen att skillnaderna
mellan A ena sidan den norska utgAngspunkten och & andra
sidan den danska ocb den finska leder till att en gemensam

nnrdisk kod aveeende reklam i TV torde vara svar att uppsa.

Fragar om forekomsten av barnreklam i TV lett till nAgon
vidareutveckling av de marknadsrattsliga
bedomningsprinciperna besvaras i rapporten nekande. I
rapporten framhdlls att normeringen bAde i marknadsrattslig
praxis och utomrattsliga koder utghr frAn de traditionella
marknadsrattsliga bedompingsprinciperna och darmed torde en
stor del av kritiken mot TV-reklam riktad till barn inte
beaktas i de normgivande regelverken. Kritiken efterlyser
framst begransning av reklamens suggestivitet, okade
mojligheter till reklamidentifiering, minskad anvandning av
"kringelement” sAsom specialeffekter etc samt krav pa att
tyngdpunkten 1 reklamen skall ligga pA information avseende
deun annonserade produkten. Vidare inriktar sig kritiken pa
att reklamen pAverkar barns varderingar, livsstil och 1ideal.
De traditionella marknadsrédttsliga normerna har dock inte
denna vida syftning utan ar 1 huvudsak inriktade pA att
reglera det kommersiella forhAdllandet mellan saljare och
kopare. Darmed torde de marknadsrattsliga reglerna som utgar
fran vederhatftighets- och vilseledandenormen inte utgora
nAgot effektivt medel att pnormera reklam som innebAller
nycket lite konkret information, sAsom ar fallet betraffande
TV-reklam, men som pAverkar sociala varderingar,

forhAllningssatt eller har en starkt suggestiv utformning.
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5. Summary

This report deals with the regulation of advertising
directed at children and youth from an international perspective,
particularly as concerns television advertising. The report
contains a survey, synthesis and evaluation of the legal and non-
legal norms that regulate the contents of child and youth
advertising. Particular attention has been devoted to regulation
in the Nordic countries.

Advertising directed at children and youth is regulated at
(a) the international level by various multilateral agreements
as well as by ethical codes issued by international associations;
and (b) the national level by market legislation and non-legal
codes. The report observes that legislation dealing with child
advertising is relatively rare. A general premise common to
requlation at both the international and national levels is
however that advertising directed at children and youth is to be
assessed on the basis of an especially strict norm of special
care. The report also observes that child and youth advertising
does not appear to be a particularly extensive or problematic
area; case law is therefore sparse. The generally accepted norm
of special care has thus not ordinarily been put in more concrete
form or elucidated in detail.

In the process of elaborating existing norms, child and
youth advertising via the television medium has however been
given special attention; an ambition can be discerned at both the
national and international levels to provide specific regulation
of child and youth advertising. The particular effectiveness of

television advertising, which 1is based on the special
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characteristics of the television medium as such, has occasioned
the need for the general norm of special care to in several
respects be translated into substantive rules whose level of
detail and strictness do however vary between the various
regulatory complexes.

It is pointed out that there exists a certain lack of
clarity with respect to the concepts of child and youth.
Criticism of television advertising has generally been directed
against “"child advertising* and child has normally meant an age
interval of up to about 12-14 years. The concept of youth
encompasses an age interval of up to the internationally accepted
age of majority, i.e., 18 years.

A fundamental distinction is made in the report between
norms that requlate the contents of advertising in general and
norms that concern television advertising exclusively. As to the

era s, the International Chamber of Commerce’s Code of
Advertising Practice enjoys a special status since it is accorded
great weight in the application of national market legislation.
The Code contains (a) a special provision (article 13) whick
encompasses the basic norm of special care; and (b)
"Recommendations on Advertising Directed at Children," which in a
number of areas represent a concrete expression of the general
norm of special care concerning, jinter alija, the reguirement that
advertisements be identifiable as such and the truthfulness
norm. The general section of the Code contains important rules
governing the identifiability of advertisements (Art. 11).
General norms concerning advertising directed at children

are also found in the form of non-legal codes. The report deals
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mainly with the American CARU Code (Self-Regulatory Guidelines
for Children’s Advertising, adopted by the Children’s Advertising
Review Unit). The report also deals with the OECD Report
"Advertising Directed at Children," whose recommendations are
based on the traditionally accepted basic principles that
advertising should not take advantage of the natural credulity of
children, that it should consider safety and health aspects and
that it should not have a negative effect on the parent-child
relationship. In a number of respects, however, the OECD
recommendations are more far reaching than, for example, the ICC
Code of Advertising Practice. Among other things, it is
recommended that member states adopt price information rules
applicable to child advertising.

Among the norms especially applicable to the regulation of
televisi vertising, the report discusses efforts within the
Council of Europe to conclude a convention on transfrontier
television as well as the proposed directive of the EEC
Commission. An ambition can be discerned in both the proposed
convention and the proposed directive to establish specific
regulation of child and youth advertising. The EEC’s proposed
directive is well harmonized with the ICC Code of Advertising
Practice but is more detailed and embraces a stricter level of
regulation than the draft European Council Convention, whose
regulation of child advertising is very generally formulated.

The legal development towards regulation of child
advertising in the television medium is however dominated by non-
legal codes. The greatest interest has centered around the

British IBA Code (IBA Code of Advertising Standards and
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Practice), which is discussed and analyzed in detail in the
report. The IBA Code contains detailed and specific standards for
child advertising concerning safety aspects, the content of
sales promotion measures, the parent-child relationship, the
requirement of truthfulness in presentation of the product, use
of well-known personalities in advertisements as well as
restrictions on transmission times for child advertising. The IBA
Code does not however embrace any total prohibition on alcohol
advertising nor are any specific standards provided with respect
to sexually discriminatory advertising or the duty to provide
essential information. It is concluded in the report that the IBA
Code does not, in the foregoing areas, reach the standards
required in the Nordic countries.

The significance of the IBA Code is not limited to Great
Britain, since (a) it has served as a model for the elaboration
of other non-legal codes (see the Canadian and Irish codes); and
(b) it is used as a source of normative standards by Sky Channel
and Super Channel and thus has a direct impact on the
advertising segments viewed by Nordic audiences. In practice,
however, application of the IBA Code does not always live up to
its strict standards.

On the basis of the normative sources dealt with in the
report, the specific regqulation of child advertising can be
divided into three groups:

1. Rules designed to neutralize the hazardous effects of
advertising in moral, mental and psychological respects (safety

rules, restrictions on tobacco and alcohol advertising, etc.)
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2. Rules regulating the way in which the advertising message is
delivered (use of well-known personalities, sales promotion
measures, use of children in advertising, etc.)

3. Rules dealing with misleading product presentation.

Only certain non-legal codes endeavor to cover all three areas.
The level of detail varies significantly however and the degree
of strictness reflects existing general market legislation.

The Nordic framework for advertising directed at children
consists of general market legislation and case law, non-legal
codes and, in certain cases, specific legislation governing child
advertising. The report discusses and analyzes the substantive
standard of assessment applied in the Nordic countries; special
attention is devoted to the question of whether the prevailing
state of the law in the Nordic region deviates from the
international standard. Also examined is the question of whether
the particular effects associated with child advertising in
television have led to or can be expected to lead to a further
development of market law principles of assessment.

The situation in the Nordic region concerning the emergence
of television advertising varies. Sweden still prohibits
television advertising in general. In Norway, advertising on an
experimental basis has recently been proposed for nationwide
television. Denmark and Iceland have for some time permitted
advertising on one television channel. Television advertising has
long been permitted in Finland; Finnish law in that area is thus
the most extensive and well developed.

The report concludes after an extensive survey of market

law cases that Nordic market law does not generally assume a
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stricter attitude towards «child advertising than the one
prevailing at the international level. However, the stricter
attitude in the Nordic region regarding certain specific aspects
of the question should be viewed as a consequence of general
rules which, from an international perspective, appear rather far
reaching (e.g., information and safety requirements as well as
the prohibition on combination offers, alcohol advertising and
sexually discriminatory advertising). This is illustrated by the
Finnish McDonald’s Case (decision No. 13 of 1987 by the Finnish
Market Court), where the focus of an advertisement on a byproduct
was considered to violate principles underlying the prohibition
against combination offers. The position taken by the majority of
the Market Court in its acceptance in principle of the use of
children in advertising is however fully consistent with the
prevailing international standard. The view of the court’s
minority, on the other hand, that the use of children should not
be allowed to the extent that it is not unavoidable given the
character of the advertised product, appears to deviate from the
international trend.

As to the Nordic standards, the Finnish non-legal MTV code
can be noted as well as the recently adopted Danish legislation
governing radio and television advertising. The Danish
legislation is fully in line with average international standards
as far as advertising directed at children is concerned. The
Finnish MTV Code is essentially at the same level as the IBA Code
but evinces a somewhat stricter attitude towards the use of
children in advertising as well as the use of features in

advertisements that divert attention from the product itself and
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the use of suggestive special effects. It is concluded in the
report that it may be difficult in the foregoing areas to win
support for all of the specific rules of the MTV Code in the
Market Court’s decisions since the court conducts an independent
assessment under the Finnish Consumer Protection Act.

The Norwegian prohibition on child advertising, contained in
the recently concluded agreement between the Consumer Ombudsman
and the Association of Advertising Agencies as well as in the
legislative proposal covering advertising on an experimental
basis on nationwide television (TV 2), deviates substantially
from international and Nordic standards (excepting Sweden). The
report concludes that the differences between the Norwegian
approach, on the one hand, and the Danish and Finnish approaches,
on the other, lead one to the conclusion that a common Nordic
television advertising code will probably be difficult to
achieve.

The question of whether the emergence of child advertising
on television has led to a further development of the assessment
principles under market law is answered by the report in the
negative. It is submitted in the report that regulation by both
market law cases and non-legal codes is based on traditional
market law assessment principles and, therefore, much of the
criticism of television advertising directed at children will
probably not be considered in the normative legal frameworks.
Critics mainly seek limitation of the suggestive character of
advertising, increased possibilities for identification of
advertisements as such, decreased use of “ancillary elements”

such as special effects, etc., and require that the focus of an
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advertisement be on providing information about the product in
question. Criticism is also based on the claim that advertising
influences children’s values, lifestyles and ideals. Traditional
market law norms do not however have such a broad scope; they
seek mainly to regulate the commercial relationship between
seller and buyer. Therefore, it would appear that market law
rules, based as they are on the principles of truthfulness and
non-deceptiveness, do not constitute an effective means of
requlating advertisements which contain very little substantive
information - as is the case with television advertising - but
which have an influence on social values and attitudes or whose

contents are highly suggestive.
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ULF BERNITZ: ATGARDER MOT OTILLBORLIG REKLAMPAVERKAN PA BARN OCH
UNGA

Suomenkielinen tiivistelmd

Raportti kdsittelee lapsiin ja nuoriin kohdistuvan mainonnan ja
erityisesti televisiomainonnan kansainvdlistd sd#éntelyd. Rapor-
tissa on k#dyty ldpi, koottu yhteen ja arvioitu lapsiin ja nuoriin
kohdistuvaa mainontaa koskeva lains88ddntd ja vapaaehtoisuuteen
perustuvat eettiset ohjeet. Erityisesti huomiota on kiinnitetty
pohjoismaiden tilanteeseen.

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa mainontaa on s#dnnelty sekd kan-
sainv8lisesti valtioiden vdlisin sopimuksin ja kansainvdlisin
eettisin ohjein ettd kansallisesti markkinointioikeudellisella
lains84d&nndlld ja vapaaehtoisuuteen perustuvilla ohjeilla. Lap-
siin kohdistuvaa mainontaa koskeva lains#ddéntd on melko harvi-
naista. Yleisesti on kuitenkin edellytetty, ett# lapsiin ja nuo-
riin kohdistuvaa mainonnassa on noudatettava erityistd varovai-
suutta. Lapsiin ja nuoriin kohdistuva mainonta ei kuitenkaan vai-
kuta ongelmalliselta ja oikeustapauksia 1l0ytyy v&hdn. Sen vuoksi
yleisesti hyv#ksyttyd varovaisuusperiaatetta ei ole yleensa
konkretisoitu tai tdsmennetty.

Nykyisi8 normeja laadittaessa on kuitenkin lapsiin ja nuoriin
kohdistuva televisiomainonta otettu erityisesti huomioon ja sekd
kansdinvdlisesti ett#d kansallisesti on ollut selvdsti havaitta-
vissa halukkuutta s##nnell¥ sit#8 erityism8#rdyksin. Televisiolla
on mediana sellaisia erityispiirteit#, jotka lis#ddvdt mainonnan
vaikuttavuutta ja ldpimenoa. Sen vuoksi varovaisuusperiaate on
tuotu esiin useissa konkreettisissa ohjeissa, tosin vaihtelevalla

tavalla eri normistoissa.

Bernitz kiinnitt44 huomiota siihen, ettei k#sitteiden "lapsi" ja
"nuori" merkitys ole t#ysin vakiintunut. Televisiomainonnan kri-
tiikki on kohdistunut p##asiassa "lapsimainontaan” ja lapsella on
tavallisesti tarkoitettu alle 12-14 -vuotiaita. Nuorilla taas on
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tarkoitettu alle 18-vuotiaita, joka on kansainvdisesti hyvdksytty
tdysi-ikdisyyden raja.

Raportissa tarkastellaan erikseen toisaalta mainonnan muotoilua
yleisesti s#didntelevid normeja ja toisaalta erityisesti televisio-
mainontaa sddntelevid normeja. Yleisten normien joukossa Kansain-
vdlisen Kauppakamarin laatimilla Mainonnan kansainvdlisilld pe-
russddnn®illd on erityisasema, koska kansallisissa markkinointi-
lains8ddédnndissld niille annetaan suuri merkitys. Lapsiin kohdis-
tuvasta mainonnasta niissd on ensinndkin oma yleinen ohjeensa
(artikla 13), jossa kehotetaan varovaisuuteen, sekd lisdksi eri-
tyisohjeet, joissa varovaisuuskehotusta konkretisoidaan mm. mai-
nonnan tunnistettavuuden ja luotettavuuden osalta. Lis#ksi
yleisohjeissa on térkeitd mainonnan tunnistettavuuteen liittyvid

ohjeita.

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvan mainonnan ohjeita on annettu myds
erilaisissa vapaaehtoiseen noudattamiseen perustuvissa ohjeis-
toissa. Raportissa kdsitell8dn etupddssd yhdysvaltalaista CARU-
ohjeistoa (Self-Regulatory Guidelines for Childrens Advertising,
julkaisijana Childrens Advertising Review Unit). Lis#ksi kédsitel-
l48n OECD-raporttia Advertising Directed at Children, jonka suo-
situkset perustuvat niihin perinteisiin perusperiaatteisiin, joi-
den mukaan mainonta ei saa kdytt#d hyvidksi lasten hyvéuskoisuut-
ta, mainonnassa on otettava huomioon turvallisuus- ja terveysn#-
kOkohdat eik8 mainonta saa vaikuttaa haitallisesti lasten ja van-
hempien suhteeseen. Tietyissd kohdin ndm#8 suositukset menevdt pi-
demmdlle kuin esimerkiksi Mainonnan kansainvédliset perussdinndt.
Niissd mm. suositetaan, ettd jdsenmaat antaisivat ohjeita hinto-
Jjen ilmoittamisesta lapsiin kohdistuvassa mainonnassa.

Erityisesti televisiomainontaa koskevista ohjeista raportissa k#-
sitelldsdn Euroopan Neuvoston sopimushanketta rajat ylittdvéstd
televisiomainonnasta sek#d8 EY-komission esittdm#d direktiiviehdo-
tusta. Niistd molemmista k#dy ilmi halu saattaa lapsiin ja nuoriin
kohdistuva mainonta erityissdéénn®sten alaiseksi. Direktiiviehdo-
tus on hyvin sopusoinnussa Mainonnan kansainvdlisten peruss#int®-
jen kanssa. Se on myds yksityiskohtaisempi ja tiukempi kuin EN:n
sopimusehdotus, jonka lapsiin kohdistuvan mainonnan ohjeet ovat

hyvin ylimalkaiset.
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Lapsiin kohdistuvan televisiomainonnan s##ddsten oikeudellista
kehitystd ohjaavat kuitenkin vapaaehtoisuuteen perustuvat ohjeis-
tot. Raportissa on kiinnitetty huomiota englantilaiseen IBA-oh-
jeistoon (The IBA Code of Advertising Standards and Practice),
Jjoka kdsitelldsn ja analysoidaan perusteellisesti. Siind on yksi-
tyiskohtaisia erityissdiénnbksid, jotka koskevat turvallisuutta,
myynninedistédmiskeinoja, lasten ja vanhempien suhdetta, tuote-in-
formaation luotettavuutta, tunnettujen henkiltiden kdyttémista
mainoksissa ja mainosten l8hetysaikojen rajoituksia. IBAssa alko-
holimainontaa ei kuitenkaan ole t#dysin kielletty eikd erityisoh-
jeita sukupuolta syrjivdstd mainonnasta tai tiedottamisvelvolli-
suudesta ole lainkaan. Raportissa todetaan, ettd ndiden suhteen
IBA el tdytd pohjoismaiden asettamia vaatimuksia.

IBAn merkitys ei rajoitu ainoastaan Isoon-Britanniaan, koska se
toisaalta on mallina muille vapaaehtoisuuteen perustuville oh-
jeistoille (esim. kanadalaiselle ja irlantilaiselle) ja koska Sky
Channel ja Super Channel -yhtidt kdyttdvidt noudattavat sitd, jo-
ten silld on vaikutuksensa pohjoismaisen yleistn tavoittavaan
mainontaan. Kidytdnndssid IBAn tiukkoja ohjeita ei ole aina nouda-
tettu.

Raportissa kisiteltyjen s#i#nndsten pohjalta lapsiin ja nucriin
kohdistuvan mainonnan erityiss##nndkset voidaan jakaan kolmeen
ryhm8a&n:

1. Ohjeet, joilla pyritdin neutraloimaan mainonnan hai-
tallisia vaikutuksia moraaliseen, henkiseen ja psyykki-
seen kehitykseen (esimerkiksi turvallisuusmdidrdykset se-
k8 tupakka- ja alkoholimainonnan rajoitukset)

2. Mainonnan esitystapaa sddntelevdt ohjeet (tunnettujen
henkildiden kdyttéminen, myynninedistémiskeinot, lasten
kdyttdminen jne.)

3. Ohjeet, joilla pyrit##n estéméén tuotteiden ominai-
suuksien esittidminen harhaanjohtavalla tavalla.
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Vain muutamat vapaaehtoisuuteen perustuvat ohjeistot pyrkivét
kattamaan ndmd kaikki kolme ryhm&#. Ohjeiden seikkaperdisyys
vaihtelee ja niiden tiukkuus vastaa yleistd markkinointilainsd&-
déntod.

Pohjoismaissa lapsiin ja nuoriin kohdistuvan mainonnan rajat pe-
rustuvat yleiseen markkinointioikeudelliseen lainsd#dantddn ja
sen ratkaisukdytdntddn, vapaaehtoisuuteen perustuviin ohjeistoi-
hin ja tietyiss# tapauksissa lapsiin ja nuoriin kohdistuvan mai-
nonnan erityissd#nndksiin. Raportissa k#dsitellddn ja arvioidaan
pohjoismaiden materiaalista ratkaisukdytdnttd ja tarkastellaan,
kuinka pohjoismaiden oikeusk#ytdntd poikkeaa kansainvélisesté
kdytdnn¥stéd. Lisdksi tarkastellaan, ovatko lapsiin kohdistuvaan
televisiomainontaan liittyvdt erityisvaikutukset muuttaneet tai
voisiko niiden odottaa muuttavan markkinointioikeudellisia rat-

kaisuperiaatteita.

Televisiomainonta vaihtelee eri pohjoismaissa. Ruotsissa se on
yh8 kielletty. Norjassa on vastik##n ehdotettu kokeiltavaksi koko
maan kattavaa televisiomainontaa ja Tanskassa ja Islannissa se on
o0llut jonkin aikaa sallittua yhdelld kanavalla. Suomessa se on
o0llut jo pitk#d#n sallittua, mink#8 vuoksi sitd koskeva lains#dddn-
t% on Suomessa laajin ja kehittynein.

Markkinointioikeudellisen lains##d&nndn perusteellisen arvioinnin
perusteella raportissa todetaan, ettei pohjoismainen markkinoin-
tioikeudellinen lains##déntd suhtaudu lapsiin ja nuoriin kohdis-
tuvaan markkinointiin ankarammin kuin kansainvdlinenk##n. Tie-
tyiss8 tapauksissa ankarampi suhtautumistapa ilmenee yleisiss#
ohjeistoissa, jotka siin# suhteessa vaikuttavat kansainvdlisestd
n8dkdkulmasta katsoen pitk#llemeneviltd (esim. tiedottamis- ja
turvallisuusvaatimukset sek# yhdistettyjen tarjousten, tupakka-
ja alkoholimainonnan ja sukupuolta syrjivén mainonnan kiellot).
T4std on esimerkkins Suomen markkinatuomioistuimen McDonald's-
pa&tds (MT 1987:13). Mainoksessa korostettiin p#dtuotteen sijasta
sivutuotetta, mink4 katsottiin olevan ristiriidassa yhdistettyjé&
tarjouksia koskevien kieltoperiaatteiden kanssa. Markkinatuo-
mioistuimen enemmistén hyv#éksymd kanta, jonka mukaan lasten k#yt-
t® mainoksissa on periaatteessa sallittua, on yhdenmukainen kan-
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sainvdlisten kdsitysten kanssa. Sen sijaan vidhemmist®n esitt&ma
kanta, jonka mukaan lasten kdyttd mainoksissa pitdisi kieltas,
ellei heiddn l&sndolonsa ole vdlttédmdtdntd tuotteen luonteen
vuoksi, on kansainvdlisestd ndktkulmasta poikkeava.

Pohjoismaisessa normituksessa erottuvat televisiomainonnan oh-
jeet, jotka Suomen MTV on itse laatinut omaan k#ytt8dnsid, sekid
Tanskassa hiljattain annettu radio- ja televisiomainoksia koskeva
lainsd4ddntd. Viime mainitun lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa mai-
nontaa koskevat sdénnbkset ovat tdysin yhdenmukaiset tavanomais-
ten kansainvédlisten ohjeistojen kanssa. MTV:n ohjeet vastaavat
IBA-ohjeistoa, mutta suhtautuvat hieman ankarammin lasten k&dytt&-
miseen mainoksissa, suggestiivisten tehosteiden ja sellaisten
elementtien kdyttdmiseen, jotka johtavat katsojan huomion muuhun
kuin itse tuotteeseen. Raportissa todetaan, ett#d n#diltid osin
MTV:n ohjeet eivdt ehkd saisi kannatusta markkinatuomioistuimes-
sa, joka arvioi markkinointia itsen#isesti kuluttajansuojalain

perusteella.

Norjassa kuluttaja-asiamies ja mainostoimistojen yhdistys ovat
hiljattain tehneet sopimuksen, jossa lapsiin kohdistuva mainonta
kielletddn. Kielto on otettu mukaan myds valtakunnallisen (TV2)
televisiomainonnan kokeilua koskevaan lakiehdotukseen. T&mi on
poikkeaa huomattavasti kansainvdlisestd ja pohjoismaisesta kdy-
t4nndstd (Ruotsia lukuun ottamatta). Raportin mukaan timid tulee
vaikeuttamaan yhteispohjoismaisten televisiomainontaa koskevien

suositusten aikaansaamista.

Rapogtin mukaan lapsiin kohdistuva televisiomainonta ei ole muut-
tanut markkinointioikeudellisia ratkaisu- ja arviointiperusteita.
Sekd markkinointioikeudellinen ratkaisukdytdntd ettd vapaaehtoi-
set ohjeet perustuvat perinteisiin markkinointioikeudellisiin ar-
viointiperiaatteisiin, minkd vuoksi normeja laadittaessa ei otet-
tane huomioon kaikkea lapsiin kohdistuvasta markkinoinnista esi-
tettyd kritiikkid. Arvostelu perd#énkuuluttaa l&hinnd mainosten
suggestiivisuuden rajoittamista, mainonnan tunnistettavuuden pa-
rantamista, lisdelementtien kuten erityistehosteiden kdyt6n va-
hentémistd sekd sitd, ettd mainoksen painopisteen tulee olla mai-
nostettavassa tuotteessa. Arvostelu kohdistuu my0s siihen, ettd
mainonta vaikuttaa lapsen arvostuksiin, eldmdntapaan tai ihantei-
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siin. Perinteiset markkinointioikeudelliset normit eivdt kuiten-
kaan kata n#in laajaa aluetta, vaan ne keskittyvdt ldhinnd myyjén
ja ostajan kaupallisen suhteen s#dntelyyn. Siten markkinointioi-
keudelliset normit, joiden l18ht&kohtana on totuudellisuuden ja
harhaanjohtavuuden arviointi, eivét ole mikd&n tehokas keino nor-
mittaa mainoksia, joissa on hyvin vdhdn konkreettista informaa-
tiota, mutta jotka vaikuttavat sosiaalisiin arvostuksiin, suhtau-
tumistapaan tai ovat hyvin suggestiivisia.
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ICC INTERNATIONAL CODE OF
ADVERTISING PRACTICE

GRUNDREGLER FOR REKLAM

Sjatte editionen antagen den 10 febru-
ari 1987 i New Delhi.

GRUNDLAGGANDE PRINCIPER

Reklam skall vara laglig, hederlig och
vederhiftig samt far ej utformas pa ett
stotande satt.

Reklam skall utformas med veder-
borlig kansla av socialt ansvar. Den
skall vidare vara forenlig med vad
som inom ndringslivet al%mint upp-
fattas som god affarssed.

Inga enheter far vara sd utformade
att allmanhetens fortroende for rekla-
men paverkas negativt.

ALLMANNA REGLER

Goda seder

Artikel 1

Reklam fdr inte innehdlla framstall-
ning i ord eller bild som strider mot
vad goda seder anses krava.

Hederlighet

Artikel 2

Reklam skall vara sd utformad at
konsumentens fortroende inte miss-
brukas och att dennes brist pa erfa-
renhet eller kunskaper inte utnyttjas.
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Artikel 3

1.
2.
3.

Reklam fér inte utan vagande skl
spela pa radsla eller fruktan.
Reklam far inte vadja till overtro
eller vidskepelse.

Reklam fdr inte innehdlla nagot
som kan befaras leda till eller upp-
muntra till valdshandlingar.

. Reklam far inte vara diskrimine-

rande ifraga om ras, religion eller
kon.

Vederhaftighet
Artikel 4

1.

Reklam far inte innehalla framstall-
ning i ord eller bild som direkt eller
indirekt - genom antydningar, ute-
lamnanden, oklarheter eller 6ver-
drivna padstdenden - ar agnad att
vilseleda konsumenten. Sarskilt
galler detta betraffande

a) den utbjudna Froduktens egen-
skaper, beskatfenhet, samman-
sattning, tillverkningssatt och
produktionstidpunkt, dess an-
vandbarhet och anvandnings-
omrade, dess mangd samt kom-
mersiella eller geografiska ur-
sprung

b) den utbjudna produktens varde
och det totala pris som faktiskt
skall erlaggas

c) andra Dbetalningsvillkor som
hyrkop, leasing, avbetalning el-
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ICC INTERNATIONAL CODE OF
SALES PROMOTION PRACTICE

REGLER FOR SALJFRAMJANDE
ATGARDER

Andra editionen antagen den 2 de-
cember 1986 i Paris.

Barn och ungdom

Artikel 7

Saljfraimjande atgarder som riktas till
eller ar agnade att paverka barn och
ungdom, skall vara sd utformade att
dessas naturliga godtrogenhet eller
bristande erfarenhet inte utnyttjas.
Vidare skall utformningen vara sddan
att barn eller ungdomar inte utsatts
for fysiska skaderisker eller kan pa-
verkas negativt i psykiskt eller mora-
liskt avseende. Inte heller far deras
lojalitetskadnsla gentemot foraldrar el-
ler andra som har tillsyn éver dem
utsattas for pafrestning.



Bilaga 2.

112

RAD OM REKLAM TILL BARN

De rdd som har foljer har till syfte att
ge védgledning vid tolkningen av vissa
artiklar i Grundreglerna.

Radden avser reklam for produkter
som tillhandahalls mot eller utan ve-
derlag, om reklamen

1) ar riktad till barn, eller

2) publiceras i medium som sarskilt
vander sig till barn.

Med barn forstds personer som ar

under 14 ar eller som inte uppnatt

annan motsvarande dldersgrins, ve-

dertagen i respektive land.

Rdd
1. Identifiering

Artikel 11 i Grundreglerna skall till-
lampas sarskilt strikt ifriga om rek-
lam till barn, eftersom barn ar spe-
ciellt kdnsliga for padverkan. Om det
finns nagon risk for att sddan reklam
forvaxlas med redaktionellt material
eller inslag skall den tydligt markeras
med ordet “annons” eller identifieras
pa annat likvardigt satt.



113

2. Vald

I anslutning till Artikel 13.2 i Grund-
reglerna skall sarskilt beaktas att rek-
lam inte far framsta som Overseende
med bruk av vald i sammanhang dar
detta kan strida mot lag och/eller mot
allmant godtagna normer for socialt
upptradande i landet ifraga.

3. Sociala varderingar

Sociala varderingar far inte undergra-
vas genom reklampastaenden om att
sjalva innehavet eller anvandningen
av en viss produkt ger ett barn fysiskt,
socialt eller psykologiskt 6vertag over
barn i samma alder eller att avsaknad
av produkten kan fa motsatta foljder.

eklam far inte i strid med rddande
sociala varderingar undergrava for-
dldrars auktoritet eller ansvar och inte

heller deras normer for omddme och
smak.

4. Sakerhet och trygghet

I anslutning till Artiklarna 12 och 13.2
i Grundreglerna skall sarskilt beaktas
att reklam inte far innehalla framstall-
ning i ord eller bild som kan férleda
barn att forsdtta sig i riskfyllda situ-
ationer. Inte heller far reklamen sti-
mulera dem att soka sallskap med
frimmande personer eller att betrida
okanda eller farliga platser.
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5. Overtalning

Reklam far inte innehalla direkta upp-
maningar till barn att 6vertala andra
att kopa den annonserade produkten
at dem.

6. Vederhaftighet

I anslutning till Artikel 4 i Grundreg-
lerna skall sarskild aktsamhet iakttas
for att sakerstalla att reklamen inte
vilseleder barn om den annonserade

roduktens verkliga storlek, varde,

eskaffenhet, hdllbarhet eller pres-
tanda. Kravs extra tillbehor (t ex bat-
terier, farg) for att anvanda produk-
ten eller tor att uppna ett illustrerat
eller beskrivet resultat, skall detta
klart anges i reklamen. Om produk-
ten ingér i en serie skall detta klart
framga, liksom hur denna serie kan
anskaffas.

Den fardighet eller skicklighet som
kravs for att anvdnda en viss produkt
far inte underskattas i reklamen. Illu-
streras eller beskrivs resultat som kan
uppnds med produkten eller vid dess
anvandning skall framstéllningen
aterge vad som, typiskt sett, rimligen
kan astadkommas av ett barn i den
aktuella dldersgruppen.

7. Pris

Prisuppgifter far inte utformas sa att
barn kan fa en 6verdriven uppfatt-
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ning om produktens verkliga varde,
t ex genom anvandning av ordet “en-
dast”. Reklamen far inte heller ge
sken av att produkten i frdga utan
vidare ryms inom varje hushalls-
budget.
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Reklamidentifiering

Artikel 11

Reklam skall vara latt att identifiera
som sadan, oavsett utformning och
medium. Publiceras reklamen i ett
medium som innehaller nyheter eller
annat redaktionellt material skall pre-
sentationen vara sadan att det ome-
delbart framgar att frdga ar om
reklam.

Sakerhetshansyn

Artikel 12
Reklam fér inte utan att det dr peda-
gogiskt eller i ovrigt fran allman syn-
gunkt forsvarligt, innehalla bild eller
eskrivning pa farlig verksamhet eller
pa situation dar sakerheten asido-
satts. Sarskild forsiktighet ar pakallad
i detta avseende betraffande reklam
som riktar sig till eller avbildar barn
eller ungdom.

Barn och ungdom

Artikel 13

1. Reklam far inte utnyttja barns na-
turliga godtrogenhet eller ungdo-
mars bristande erfarenhet och far
mte utsatta deras lojalitetskidnsla

afrestning.

2. Re am som nktas till eller ar ag-
nad att paverka barn eller ungdom
far inte innehdlla framstallning i
ord eller bild som kan medfora
fysiska skadeverkningar eller pa-
verka dem negativt i psykiskt eller
moraliskt avseende.
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ler annan kredit (se Tillamp-
ningsregler, B.)

d) leveranssatt, bytes- och retur-
ratt, reparation och underhall
e) garantivillkor (se Tillimpnings-

regler, A.)

f) forekomsten av upphovsritt
och annan immaterialratt sésom
patent-, varumarkes-, monster-
samt firmaratt

g) offentlig utmarkelse eller god-
kdnnande, innehav av medaljer,
priser och diplom

h)den intaktsandel som tillfaller
valgorande andamal.

. Reklam far inte missbruka forsk-
ningsresultat eller citat ur tekniska
eller vetenskapliga publikationer.
Statistiska uppgifter far inte pre-
senteras sa att de ger sken av att
aga vidstracktare giltighet an de
verkligen har. Vetenskapliga ter-
mer far inte missbrukas; veten-
skapligt uttryckssatt och ovidkom-
mande inslag av forskningskarak-
tar far inte anvandas for att skapa
intrycket att ett reklampastaende
ar vetensk?hgt underbyggt, nar
sadan grund i sjalva verket saknas.
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UNITED

Bilaga 3
STATES

CHILDAREN'S ADVERTISING REVIEW UNIT
Nstional Advertising Division
Councll of Better Business Bureaus, Inc.

SELF-REGULATORY GUIDELINES
FOR CHILDREN'S ADVERTISING
Third Edition, 1983

These Guidelines 10 encourage truthful and
accurate advertsing sensitive 1o the special
nature of children repiace the Chuldren’s
Adventsing Guidelines published 1n 1977.

The Children's Advertising Guidelnes have
been in existence since 1972 when they were
published by the Association of National Adver-
t1sers to encourage truthful and accurate adver-
tising sensitive to the special nature of children.
Subsequently. the advertising communty es-
tablished the Children’'s Adverusing Review
Unit to serve as an independent manager of the
industry s seli-regulatory programs. The Unit
edited and republished the Children's Advertis-
ing Guidelines in 1975 and revised them n 1977.

This third edition has been edited by the Chul-
drens Adverusing Review Unit to be sure the
Guidelines are responsive to current condi-
tions. The assisiance of children's adverusers

and their agencies has been invaluable, result-.

Ing 1n a clanheaton of individual Guidelines
and an improved format.

INTERPRETATION OF THE GUIDELINES

Because children’s knowledge of the physical
and social world 18 :1n the process of develop-
ment, they are more imited than adults in the
expenence and skills required to evaluate ad-
verusing and to make purchase decisions. For
these reasons, certain presentations and tech-
niques which may be appropnate for adult-
directed adverusing may mislead children if
used in child-directed advertsing.

The function of the Guidelines is to delineate
those areas that need particular attention to
help avoid decepuve advertising messages to
children. The intent is to help advertsers deal

sensitively and honestly with children and 1s not
meant to deprive them, or children, of the bene-
fits of innovatve adverusing approaches.

The Guidelines have been kept general in
the belief that responsible adverusing comes
in many forms and that diversity should be
encouraged. The goal in all cases should be to
fulhill the spint as well as the letter of the
Guidelines and the Principles on which
they are based.

SCOPE OF THE GUIDELINES

The Guidelines apply to all advertiming ad-
dressed to children under twelve years of age.
including print, broadcast and cable television
adverusing. One section apples to adult-
directed advertising only when a potental
child-safety concern exists (see page 9, Safety).

PRINCIPLES

Five basic Principles underlie these Guide-
hnes for adverusing directed to children:

1. Adverusers should always take into account
the leve! of knowledge. sophistication and
matunty of the audience to whuich their
message 1s pnmarly directed. Younger
children have a imited capabuity for eval-
uating the credibility of what they watch.
Advertisers. therefore. have a special re-
spons:bility to protect chuldren from their
own susceptibiities.

2. Realizing that children are imaginatve and
that make-believe play constitutes an im-
portant part of the growing up process, ad-
vertisers should exercise care not to explont
that imaginatve qualty of children. Unrea-
soncﬁojo?pudauom of product quality or
performance should not be sumulated
either directly or indirectly by adverusing.

3. Recogruzng that adverusing may play an
important part 1n educating the child, in-
formation should be communicated ina
truthful and accurate manner with full rec-



ognition by the advertiser that the chuld may
leamn practices from adverusing which can
affect hus or her health and well-being.

4. Adverusersare urged to capitalize on the
potential of advertising to influence socal
behawior by developing advertsing that.
wherever possible. addresses itself to social
standards generally regarded as positve
and benehaal. such as fnendship, kind-
ness. honesty. justice. yenercsity
and respect for others.

§. Although many influences affect a child's
personal and social development. 1t re-
mains the pnme responsibility of the parents
to provide guidance for children. Adverus-
ers should contnbute to this parent-chuld
relationship 1n @ constructve manner.

Product Presentations and Claims

Children look at, Listen to and remember
many different elements 1n adverusing. There-
fore. advertisers need to examine the total ad-
verusing message (o be certain that the net
commumnication will not muslead or musminform
children.

1. Copy. sound and visua! presentations
should not mislead children about product
or performance characteristics. Such
charactensucs may include, but are not
limited to. size. speed. method of operaton,
color. sound, durability and nutntonal
benetts.

2. The advertising presentation should not
mislead children about perceived benefits
from use of the product. Such benefits may
include, but are not limited to, the acquusi-
tion of strength, status, populanty, growth,
proficiency and intelhgence. Social stereo-
typing and appeals to prejudice should
be avoided.

3. Care should be taken not to exploit a
child’'s imagination. Fantasy. including
animation. 1s appropniate for younger as
well as older children. However. 1t should
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not create unattainable performance expec-
tations nor exploit the younger child s duffi-
culty in disunguishing between the real
and the fanaiful.

4. The performance and use of a product
should be demonstrated in a way that can
be duplicated by the child for whom the
product is intended.

S. Products should be shown used in safe
environments and situations.

6. Whatisincluded and excluded in the ini-
tial purchase should be clearly estab-
lished.

7. The amount of product featured should be
within reasonable levels for the situation
depicted.

8. Representation of food products should be
made 8o as to encourage sound usage of
the product with a view toward heaithy
development of the child and development
of good nutritional practices. Adveruse-
ments representing mealime 1n the home
should clearly and adequately depict the
role of the product withun the framework of
a balanced diet.

9. Portrayals of violence and presentations
that could unduly frighten or provoke anx-
iety in children should be avoided.

Objective claims about product or per-
formance characteristics should be sup-
ported by appropriate and adequate
substantiation.

10.

Sales Pressure

Children are not as prepared as adults to
make judicious, iIndependent purchase dea-
sions. Therefore. advertisers should avoid using
extreme sales pressure in adverising presen-
tations to children.

1. Children should not be urged to ask par-
ents ot others to buy products. Adveruse-
ments should not suggest that a parent or
adult who purchases a product or service for



a chuld is better, more intelligent or more
generous than one who does not.

2. Advertisements should not convey the im-
pression that possession of a product will
result in more acceptance of a child by his
or her peers. Conversely, lacking a product
should not convey the impression that the
child will be less accepted by hus or her
peers. Advertisements should not 1mply that
purchase and use of a product will confer
upon the user the prestige, skills or other
special qualities of characters appeanng in
adverusing. Benefits attnbuted to the prod-
uct or service should be inherentin its use.

3. All price representations should be clearly
and concisely set forth. Pnce minimuzations
such as “only” or “just” should not be used.

Disclosures and Disclaimers

Children have a more imited vocabulary
and less developed language skills than ado-
lescents and adults. They read less well, if at all,
and rely more on information presented picto-
nally than verbally. Studies have shown that
simphfied wording, such as “"You have to put it
together” instead of "Assembly required.” ag-
nificantly increases comprehension.

1. All information which requires disclosure
for legal or other reasons should be in lan-
guage understandable by the child qudi-
ence. Disclaimers and disclosures should
be clearly worded. legible and promunent.
In television advertising. both audio and
video disclosures are encouraged.

2. Advertising for unassembled products
should clearly indicate that they need to
be put together to be used properly.

3. Ilfanyitem essential to use of the product is
not included, such as batteries, this fact
must be disclosed clearly.

4. Information about products purchased
separately. such as accesscries or indi-
vidual items in a collection, should be
disclosed clearly to the child qudience.
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Comparative Claims

Adverusing which compares the advertised
product to another product may be dithcult for
young children to understand and evaluate.
Comparative claurns should be based on real
product advantages that are understandable
to the child audience.

1. Comparative advertising should provide
factual information. Compansons should
not falsely represent other products or pre-
vious versions of the same product.

3. Comparative claims should be presented
in ways that children understand clearly.

3. Comparative claims should be supported
by appropriate and adequate substantia-
tion.

Endorsements and Promotion by Program
or Editorial Characters

Studies have shown that the mere appear-
ance of a character with a product can signufi-
cantly alter a child’s perception of the product
depending on the child’s opinion of the pre-
senter. Advertising presentations by program/
editonal characters may hamper a young
child's ability to distinguish between program/
editonal content and adverusing.

1. All personal endorsements should reflect
the actual experiences and beliefs of the
endorser.

2. An endorser represented, either directly or
indirectly, as an expert must possess qual-
ifications appropriate to the particular ex-
pertise depicted in the endorsement.

3. Program personalities. live or animated,
should not promote products, premiums ar
services in or adjacent to programs primar-
ily directed to children in which the same
personality or character appears.

4. In print media primarily designed for chil-
dren. a character or personality associated
with the editorial content of a publication
should not be used to promote products.



premiums or services in the same pub-
lication.

Premiums

The use of premiums in adverusing has the
potential to enhance the appeal of a producttoa
child. Therefore, special uttention should be
paid to the adverusing of premiums to guard
against expioiing children’s immatunty.

1. lf product advertising contains a premium
message, care should be taken that the
child's attention is focused primarily on
the product. The premium message should
be clearly secondary.

2. Conditions of a premium offer should be
stated simply and clearly. "Mandatory”
statements and disclosures should be stated
1n terms that can be understood by the child
audience.

Safety

Imitation, exploration and expenmentaton
are important activities to children. They are
attracted to commercials in general and may
1mitate product demonstrations and other ac-
tions without regard to nsk. Many childhood
accidents and injunes occur in the home. often
involving abuse or misuse of common house-
hold products.

1. Products inappropriate for use by children
should not be advertised directly to chil-
dren. This is especially true for products
labeled, “Keep out of the reach of children.”
Additionally, such products should not be
promoted directly to children by premiums
or other means. Medicanons, drugs and
supplemental vitamins should not be ad-
vertised to chuldren.

2. Advertisements for children's products
should show them being used by children
in the appropriate age range. For instance,
young children should not be shown play-
ing with toys safe only for older chuldren.
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3. Adults should be shown supervising chil.
dren when products or activities could 1n-
volve an obvious safety risk. For example.
using an electncal apphance or piaying
in or near a swimming pool.

4. Advertisements should not portray adults
or children in unsate acts. situations or
conditions or in acts harmful to others.
When athleuc activities (such as skate-
boarding) are shown. proper safety equip-
ment should be depicted.

5. Advertisements should avoid demonstra-
tions that encourage dangerous or inap-
propriate use or misuse of the product.
This 18 particularly important when the
demonsiration can be easily reproduced by
children and features products accessible to
them.

THE CHILDREN'S ADVERTISING
REVIEW UNIT

The Children's Adverusing Review Unit of the
Counail of Better Business Bureaus was estab-
lished 1n 1974 by the advertising industry to
promote responsible children s adverusing
and to respond to public concemns.

The basic activity of CARU 1s the review and
evaluation of child-directed adverusing in all
media. When children s adverusing 1s found to
be misleading. inaccurate or inconsistent wath
the Guidelines. CARU seeks changes through
the voluntary cooperation of advertisers.

CARU provides a general advisory service for
advertisers and agencies and also 18 a source
of informational matenal for children, parents
and educators. [n addition, CARU maintains
a cleannghouse for research on children s ad-
vertising and has published an annotated
bibliography.

CARU's Academic Adwvisory Panel helps
evaluate advertising and information provided
by advertisers in support of their advertising
claims. The Panel aiso advises on general 1s-
sues concerning children’'s advertising and
assists 1n revisions of the GuidelLnes.
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Konklusioner och férslag i OECD-rapporten Bilaga 4
Advertising Directed at Children 1982

CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS POR ACTION

A. CONCLUSIONS

There is concern in Member countries over the effects of advertising
directed at children. This concern ranges from discussion of the role
of commercial material in Nordic schools to the more widespread cri-
ticism of advertising directed at pre-school children. The response
to this concern has varied from demands for stronger voluntary regul-
ation to outright bans of television advertising during pre-school
programmes. Proponents of stricter controls argue that advertising
confuses children, inculcates materialistic attitudes and values and
leads to family dissension and to disillusionment and cynicism in
later life. They argue that such advertising is basically unfair and
manipulative since children cannot always differentiate between
advertising and other material and since they do not often have money
to make independent purchases, such advertising puts unfair pressure
on parents. Concern is also expressed about children being encouraged
to purchase products which may have a detrimental effect on their
nutrition and dental health.

Representatives of the advertising industry argue that it is
essential for economic reasons to maintain-the current levels of advert-
ising directed at children. They argue that children need early expo-
sure to advertising in order to learn to cope with the consumer society
which is part of the real world in which they live. Children's requests
of parents are a natural part of family life and quite independent of
television advertising. They contend that young children are able to
discriminate between television programmes and advertising, and that
research to date is very inconclusive. They also argue that if action
were taken against particular forms of advertising, e.g. television
advertising during pre-school programmes, it would have little overall
impact on the exposure of children to advertising.

Child psychologists, parents, govermment experts and advertisers
may disagree on the extent to which advertising affects children.
However, on the basis of current research and the material available
for this survey, it would appear that there are some specific areas
of concern which merit more detailed examination and actian by Member
countries. Accordingly, set out below are some suggestions for action
for consideration by Member countries.
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B. SUGGESTIONS FOR ACTION

Standards of advertising directed to children

Substantial concern has been expressed at the methods used to
promote products to children exploiting vanity, acquisitiveness, ma-
ternal priée, fear, stereotypes of women and girls in subordinate
roles, etc. Young people, particularly children, absorb much of their
value systems from advertising and television programmes. Any advert-
ising that urges young people to buy products on the basis of emotive
criteria has little to do with inculcating sound values. It must be
recognised, of course, that parents have an important role to play
with respect to educating children towards a critical appreciation of
advertising and in reacting to any undesirable effects. Voluntary 'and
statutory efforts should be a positive support to parental influence.

By their mere nature the legal provisions existing in the advert-
ising field cannot regulate in every detail the various advertisirng
techniques and their abuses nor directly ensure the use of socially
desirable advertising. Therefore the development of codes of practice
is important in order to define in more precise detail social obli-
gations of the business community in this area. Voluntary arrangements
of this kind play an essential preventive and complementary role. In
some countries such codes of practice serve as a very direct frame of
reference for the application of legislation in this field. -

Member countries should ensure that standards of advertising are
prepared to incorporate the following three basic principles

1. advertisers should not exploit the natural credulity of child-
ren when promoting consumer products ;

2. information in advertising directed at children should be
communicated not only in a truthful and accurate manner but
also with due regard to the effect of advertising on the
safety, health and nutrition of children ;

3. advertising directed to children should be based on sound
moral values and should not prejudice constructive parent/
child relationships.

Advertising and the parent/child relationship

Advertising messages can encourage the child to place pressure
on the parents to purchase goods and services. This can be considered
an intrusion into family life and can create dissension and discord.
Advertisers should not use techniques which deliberately encourage
children to demand advertised goods from their parents. Standards
should clearly state that such advertising is not permitted.

In some cases an indication of the order of magnitude of prices
in advertising directed to children would give parents some basis up:-n
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which to respond to the demands of children for advertised products.
This will especially be the case for products such as toys. Member
countries should against this background consider to what extent such
price information should be given in advertising directed to children.

Advertising during children's television programmes

Where television advertising is allowed, care should be taken
that programmes made especially for children should not be interrupted
by advertising. Performers or characters from children's television
programmes should not be used to endorse products in advertising
programmes directed to children.

Sugared products advertising directed at children

Advertisements for these products can take advantage of the child's
natural propensity to consume sweets. The media and/or the controlling
authorities should therefore consider the development of strict and
responsible controls on the content of these advertisements in order
to promote an awareness of the hazards and to publicise suitable safé-

guards.

Safety of products advertised to children

Advertisers should give careful consideration to encouraging the
safe use of consumer products. Advertising should not show children
using such products in dangerous situations and should ensure that
any possible hazards associated with the use of such products are
pointed out to children and parents.

Evaluation of advertising in schools

The exposure of children to advertising directed to them at an
early age renders more important the necessity for educating children
to a critical evaluation of the values and benefits of advertising
messages. School curricula should take into account the extensive
exposure of children to advertising and encourage a healthy appreciation
of the merits of such advertising through analysis of advertising
messages and identification of techniques of persuasion.
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Bilaga 5

Utdrag ur COUNCIL OF EUROPL
Recommendation on the Use of Satellite Capacity for Television and Sound Radio

No R(84)22

Principle 2: Programme standards

2.1 Apart from the provisions of the law which is applicable according to
principle 1, service providers shall in general comply with the following
basic requirements concerning programme content:

a. news shall not be presented inaccurately or in a partial manner;

b. programmes shall not be indecent and in particular not contain
pornography;

c. programmes shall not infringe the right to respect for privacy and

family life; they shall respect the viewsof others:

d. programmes shall not give undue prominence to violence or incite
to race hatred;

e. programmes shall respect the sensitivity and the physical, mental and
moral personality of children and young persons especially when large
numbers of them are likely to watch.
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Bilaga 6

Utdrag ur COUNCIL OF EUROPE

Recommendation on Principles of Television Advertising, No R(84)3

APPENDIX IT1

II. Content

2. All advertisements should be fair, honest, truthful and decent.

3. Advertisements should eomply with the lav applicable in the country of
transmission and, depending on the proportion of the audience which Ls
in another country, should take due account of the law of that country.

4. Utmost attention should be given to the possible harmful censequences that
might result from advertisements concerning tobacco, alcohol, pharmaceutical

products and medical treatments and to the possibilicy of limiting or
even prohibiting advertisements in these fields.

5. Advertisements addressed to or using children should avoid anything
likely to harm their interests and should respect their physical, mental
and moral personality.
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Bilapa 7
Utdrag ur COUNCIL OF EUROPE
Draft European Convention on Transfrontier Television
CHAPTER II: GENERAL PROGRAMMING MATTERS
Article 7: Programming
1. All items of programme services, as concerns their presentation

and content, shall respect the dignity of the human being and the
fundamental rights of others.

In particular, they shall not:
a. be indecent and in particular contain pornography;

b. give undue prominence to violence or be likely to incite to
racial hatred.

2. All items of programme services vhich are likely to impair the
physical, mental or moral development of children or adolescents shall
not be scheduled vhen, because of the time of the transmission and
reception, they are likely to vatch thea.

3. Nevs shall fairly present facts and events and shall encourage
the free formation of opinions.

CHAPTER IV: ADVERTISING

Article 12: General standards

1. All advertisements shall be fair and honest.

2. Advertisements shall not be misleading and shall not prejudice
the interests of consumers.

3. édvergisemcnts addressed to, or using children shall avoid
anything likely to harm their interests and shall have regard to their
special susceptibilities.

4. No advertiser shall exercise any editorial influence over the
content of programmes.
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Bilaga 8

Utdrag ur EG-kommissionens direktivférslag ang grinsoverskridande
TV-sdndningar (mars 1988) COM (88) 154 final

Ori1ginal Proposal

Article 10

Broadcast advertising for alcoholic
beverages shall comply with the

following rules :

(a) it shall avoid anything that might
prompt or encourage children and young

persons to consume alcohol;

(b) it shall not Link the consumption
of alcohol to physical performance or
to driving;

(c) it shall not create the impression
that the consumption of alcohol

contributes to social or sexual succes

(d) it shall not claim that alcohol ha
therapeutic qualities or that it is a
stimulant, a sedative or a means of

resolving personal conflicts;

(e) it shall not encourage immoderate
consumption of alcohol or present
abstinence or moderation in a negative

light;

(f) it shall not place undue emphasis

the alcoholic content of beverages.

s;

s

on

Amended Proposal

Article 10

Broadcast advertising for alcoholic
beverages shall compty with the

following criteria :

(a) it shall avoid anything that might
prompt or encourage chitdren and young
persons to consume alcohol; the
participation of children and young
persons in such advertising shall be

prohibited;

(b) Unchanged.

(c) unchanged.

(e) Unchanged.

(f) Unchanged.
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Original Proposal Amended Proposal
Article 11 Article 11
Broadcast advertising shall further Unchanged.

comply with the following rules for
the protection of children and young

persons :

(a) it shall not directly exhort
children and young persons to buy a
product or a service or exploit their

immaturity of judgement and inexperience;

(b) it shall not encourage children
and young persons to persuade their
parents or others to purchase the

goods or services being advertised;

(¢) it shatl not exploit the special
trust children and young persons place
in parents, teachers or other persons;

(d) it shall not unreasonably show
children and young persons in

dangerous situations.
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Original Proposal

Chapter IV

PROTECTION OF CHILOREN AND YOUNG
FERSUNS

Article 15

1. The Memper States shall ensure
that internal broadcasts do not
include programmes which might
sertously harm the physical,
mental or moral development of
children and yaung persons, in
particular those that involve
pomography, gratuitous violence

or incitement t> race hatréd.

2. They shall ensure that i1nternal
broadcasts are checked prior to
transmission and broadcast only if
they comply with the requirements
under paragraph 1 above. The Member
States shall ensure that, in the

case of broadcasts that do not respect
these requirements, appropriate
remedies sufficient to secure
compliance with the rules are imposed

on the broadcasters concerned.

Amended Proposal

Article 15

1. Member States shall ensure that
broadcasts do not 1nclude programmes
which are likely seriously to harm
the physical, mental or moral
development of children and young
persons, in particular those that
involve pornograpny or gratuitous
violence. This shall also apply to
programmes which, although not
covered by the preceding sentence,
might harm the physical, mental or
moral development of children and
young persons, except where it 1s
ensured, by selecting the time of
the broadcast or by any technical
measure, that children and young
persons cannot normally hear or see

such broadcasts.

Member States shall also ensure that
broadcasts do not contain any

incitement to racial hatred.

2. Member States shall 2nsura that
programmes  are broadcast only 1f the.
comply with the requirements uncer
paragraph 1 and that, in tre cace
broadcasts that do not respec: threse
requirements, appropriate remad-2s
sufficient to secure compliance with
the rules are imposed on the Hr ~ar-as-

concerned.
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Article 16

The Member States shall remain free
to apply more detailed or stricter
rules for the protection of children
and young persons to internal

broadcasts.

Article 16

Member States shall remain fre= to
require broadcasters under tneir
jurisdiction to apply more deta’ . ed
or stricter rules for the prote:<ion

of children or young persons.
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Foreword

The Broadcasting Kct 1981 makes it the statutory duty of the Independent Broadcasting Authority:

(a) bdnwup,nndhundmnbﬂlumbw nC&MMnﬂmﬁc&hm
and prescribi rti hods of advertising to be pr d or .
mmlﬂ

(b) to secure compliance with the Code.

nfmmmmmmmm lpuhhcboud,hudth.m!ry‘l

official & ts of pr The the ination of all television and
local sound broadcasti ) i incleding the bases of claims and demonstrations, before
they are pted for broadcasti

The rules about advertising contamned 1n this booklet govern all advertising on Independent Television and
Independent Local Radio untl further notice In drawing up this Code the Authonty has consulted the
Adverusing Advisory Commuttee and the members of the Medical Advisory Panel appointed in accordance
with the Broadcasting Act 1981

Under the Act the Authonty must consult the Home Secretary about the classes and descriptions of
adverusements which must not be broadcast and the methods of adverising which must not be employed,
and carry out any directions he may give them n these respects. The Authonty has consulted the Home
Secretary on the rules here pubhshed

It should be noted that the Broadcasting Act 1981 expressly reserves the nght of the Authonty to impose
requirements as to advertusements and methods of adverasing which go beyond the requirements imposed
by this Code The methods of control open to the Authonty include powers to give directions as to the
exclusion notonly of classes and descnptions of advertusements but of individual advertisements - either in
general or 1n paracular crrcumstances

The programme comparues, too, may In certamn crrcumstances unpose stnicter standards than those here
laid down - a nght comparable to the recogrused nght of those responsible for other adverising media to
reject any advertusements they wish. Notes of Guidance for advertsers and adverising agencies on the
workang of the control system and on speafic areas of advertising are issued, for television by the
Independent Television Comparues Association and for radio and ORACLE teletext by the IBA rtself
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Protection of Privacy

of the Individual

Gifts or Prizes

Appeals to Fear

* Thus Act does not extend
to Northern Ireland

Trade Descriptions
and Claims

The IBA Code of Advertising Standards and Practice

13 Individual iving persons shouid not normally be portrayed or referred to in advertisements without
thewr permussion However, reference to iving persons may normally be made in advertisements for books
films, radio or television programmes, newspapels magazines etc, which feature the persons referred to
in the advertisement provided 1t 1s not offensive or defamatory

14 Noadvertiisement may include an offer of any prize or gift of sigruficant value beinga prize or it which
1s available only to television viewers or radio listeners or in relation to which any advantage is given to
viewers or listeners.

15 Audible matter in adverisements must not be excessively noisy or strident
16 Advertisements must not without justifiable reason play on fear
17 No radio or television advertisement should exploit the superstiious.

18 Advertisements for products or services comung within the recogrused characier of or specifically

concerned with, the following are not acceptable

(a) breath-testing devices and products which purport to mask the eflects of alcohol,

(b) matrimonual agencies and correspondence clubs

(c) fortune-teliers and the like,

(d) undertakers or others associated with death or bunal,

(e) organusations/companies/persons seekang to adveruse for the purpose of giving betung ups,

(D betting (including pools) (This does not preclude lottenes permitted under the Lottenes and
Amusements Act 1976* but such advertisements shall be limited to an announcement of the event and
necessary detalls ),

(g) cigarettes and cigarette tobacco,

(h) private investigation agencies,

(1) pnvately owned adwvisory services related to personal or consumer problems

NOTE AN ADVERTISEMENT FOR AN ACCEPTABLE PRODUCT OR SERVICE MAY BE UNACCEPTABLE SHOULD IT SEEM TO
THE AUTHORITY THAT ITS MAIN PURPOSE WOULD BE TO PUBLICISE INDIRECTLY THE UNACCEPTABLE PRODUCT

18 Advertisements must comply with the prowvisions of the Trade Descriptions Acts No advertisement may
contamn any descnptions, claims or Wlustrations which directly or by imphication rmuslead about the product
or service adverused or about its sutability for the purpose recommended

In particular

(a) SPECIAL CLAIMS - No advertisement shall contain any reference which is likely to lead the publc to
assume that the product advertised or an ingredient has some special property or quality which is
mcapable of being established

(b) SCIENTIFIC TERMS AND STATISTICS - Scientific tenms, statistics, quotations from technical hterature and
the like must be used with a proper sense of responsibility to the ordinary viewer or hstener Irrelevant
data and scientific jJargon must not be used to make claims appear to have a scientfic basis they do not
possess Statistics of limited validity should not be presented in such a way as to make 1t appear that they
are unversally true

Advertisers and their agencies must be prepared to produce evidence to substantiate any descriptions
claims or dlustrations

20 Advertisements indicating price comparsons or reductions must comply with the Trade Descriptions
Acts Price Markang (Bargain Offers) Order and succeeding legislation Visual and verbal presentations of
actual and comparative prices and cost must be accurate and incapable of misleading by undue emphasis
or distortion

21 Advent [ j compansons with other advertisers, or other products are permussible in
the interest of vigorous competition and public information, provided they comply with the terms of this
section and the next followang section of the Code

Allcomg ve adver its should respect the pnnciples of fair competiion and should be so designed
that there 1s no likelthood of the consumer being misled as a result of the companson, either about the
product advertised or that with which it 1s compared
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Preamble

Independence

of Advertisements

Religion

“Thus Act does not extend
to Northemn lreland

Good Taste

1 The general pnnaple which wall govern all broadcast adversing is that it should be legal. decent,
honest and truthful It 1s recogrused that this prnincipie is not pecubar 1o broadcasting but is one which apphes
to all reputable advertising 1n other media In this country Nevertheless, broadcasung, and parucularly
television, because of its greater inamacy withun the home gives nse to problems which do not necessanly
occur in other media and 1t 1s essential to maimntain a consistently high quabty of broadcast adverusing

2 Advertsements must comply 1n every respect with the law, common or statute

3 The detalled rules set out below are intended to be applied in the spint as well as the letter and should
be taken as laying down the murumum standards to be observed.

4 The word ‘advertisement has the meaning implicit in the Broadcasung Act 1981 Le any item of publicity
inserted In the programmes broadcast by the Authonty in consideration of payment to a programme
contractor or to the Authonty

§ Noadverhsement may include anything that states, suggests or imphes, or could reasonably be takento
state, suggest or imply, that any part of any programme broadcast by the Authonty has been supplied or
suggested by any advertiser

6 Anadvertisement must be clearly cisingushable as such and recogrusably separate from the
programmes.

In particular

(a) Situations and performances remuiscent of programmes must not be used in such a way as to blur the
distinction between programmes and advertisements. In marginal cases the acceptance of an
advertsement having such themes may depend upon some positive introductory indication that this 1s
an advertiser’'s announcement

(b) The expression ‘News Flash’ must not be used as an introduction to an advertisement, even \f preceded
by an advertiser's name

7 Rules5and 6 do not prohubit the inclusion of an advertisernent by reason only of the fact thatitis related
n subject matter to an adjacent programme - e g advertsements for farm products and ferulisers in
mtervals around a farming programme It is also acceptable for an advertisement to announce the directand
signuficant contnbution of an advertiser's products to performances in events that have been broadcast-e g
motor races or rallies Normally, however, no reference to a programme is acceptable in an advertisement

8 No television advertisement may include any technical device which, by using images of very bnef
duration or by any other means, explorts the possibility of conveying a message to, or otherwise influencing
the munds of members of an audience without theur being aware, or fully aware, of what has been done

9 Noadverhsement may be inserted by or on behalf of any body. the objects whereof are wholly or mainly
of a political nature, and no advertisement may be directed towards any poliical end. No advertisement may
have any relation to any industnal dispute No advertisement may show partality as respects matters of
political or industnal controversy or relating to current public pohcy

10 No advertisement may be inserted by or on behalf of any body, the objects of which are wholly or
mainly of a rehgrous nature, and no advertisement may be directed towards any religious end

11 No advertisement may give publicity to the needs or objects of any association or orgarusaton
conducted for chantable or benevolent purposes.

(This does not preclude advertisements which are confined to the giving of necessary detauls of flag days,
fétes, lonenes permutted under the Lottenes and Amusements Act 1976°, other events orgarused by such
associations or organusations or publications of general interest )

12 No adverusement should offend against good taste or decency or be offensive 1o public feeling
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Techniques

Testimonials

Use of the Word
Free'

Competitions

*This Act does por extend
to Northern lreiand

Mail Order
Advertising

The subject matter of a companson should not be chosen in such a way as to confer an anificial advantage
upon the advertiser

Points of companson should be based on facts which can be substantiated and should not be unfairly
selected

In particular

(a) The basis of companson should be the same for all the products being compared and should be clearly
stated in the advertisement so that 1t can be seen that like 1s being compared with hike

(b) Where items are hsted and compared with those of competitors’ products, the bist should be complete
or else the advertisement should make clear that the items are only a selection

22 Advertusements should not unfairly attack or discredit other products advertsers or advertisements
directly or by imphcation

23 It1s accepted that on television the techmical irmitations of photography can lead to difficulties in
secunng a faithful portrayal of a subject, and that the use of special techniques or substitute matenals may
be necessary to overcome these difficulties These techruques must not be abused, no advertisement
which they have been used will be acceptable unless the resultant picture presents a fair and reasonable
impression of the product or 1ts effects and 1s not such as to mislead Unacceptable devices include, for
example, the use of glass or plastic sheeting to smulate the effects of floor or furmiture pohshes

24 Testimonials must be genwne and must not be used 1n a manner hikely to mslead Advertisers and ther
agencies must produce evidence in support of any testimomal and any claims theremn

25 Noadvertisement may contamn the words ‘quarantee’ or ‘guaranteed ‘warranty'or ‘warranted, or words
hawving the same meaning unless the full terms of the guarantee are available for inspection by the Authonty
and are clearly set out in the advertisement or are made avallable to the purchaser in wnting at the point of
sale or with the goods. In all cases, the terms must include detauls of the remedial action open 1o the
purchaser No advertisement may contain a direct or imphed reference to a guarantee which purports to
take away or dimunush the statutory or common law nights of a purchaser

26 No advertisement will be accepted from advertisers who send the goods advertised or additional
goods without authonty from the recipient

27 Anyimutation likely to muslead television iewers, even though 1t 1s not of such a kand as to give nse to
a legal action for infnngement of copynght or for ‘passing off, must be avoided

28 Advertisements must not describe goods or samplesas free unless the goods or samples are supphed
at no cost or no extra cost (other than actual postage or camage) to the recipient A thal may be descnibed
as free although the customer 1s expected to pay the cost of returning the goods, provided that the
adverisement makes clear the customer s obligation to do so

29 Advertisements inviting the public to take part in compettions where allowable under the Broadcasting
Act 1981 and Part 11l of the Lottenes and Amusements Act 1976* (which normally requures the presence of
an element of skall) shall be accepted only if arrangements have been made for prospective entrants to
obtain printed details of the conditions governing the competition the announcement of results and the
distnbution of pnzes Any special conditions govermung entry to the competition must be given 1n the
advertisement

30 Fullest particulars of any schemes must be supplied and where 1t 1s proposed to make a charge for the
raw matenals or components and where the advertiser offers to buy back the goods made by the home-
worker. the advertisemnent 1s not acceptable

31 Advertisements offening courses of instruction in trades or subjects leading up to professional or
technical exarrunatons must not imply the promuse of employment or exaggerate the opporturuty of
employment or remuneration alleged to be open to those taking such courses neither should they offer
unrecogrused degrees' or qualifications Advertisements by correspondence schools and colleges wall
normally be accepted only from those granted accreditation by the Council for the Accreditation of
Correspondence Colleges

32 (1) Adverusements for goods offered by Mail Order wall not be accepted unless

(a) anangements have been made for enquirers to be informed by the programme company concerned of
the name and full address of the advertser if this is not given In the advertisement,

(b) adequate arrangements exst at that address for enquines to be handled by a responsible person
available on the premuses dunng normal business hours
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(c) samples of the goods advertised are made available there for public inspection,

(d) an undertakang has been received from the adveruser that money will be refunded in full to buyers who
can show Justifiable cause for dissatisfaction with their purchases or with delay in delivery, and

(e) If required arrangements are made for an approved independent orgarusation to receive and hold
monues forwarded by television or radio respondents until it has been certified that the goods have been
despatched

(2) Advertisers who offer goods by Mail Order must be prepared 1o meet any reasonable demand created

by their adverusing and should be prepared to demonstrate or where pracucable to supply samples of the

goods advertised, to the Authonty or to the programme comparues to whom their advertisements are
submitied

DirectSale 33 Duect sale advertising is that placed by the advertiser with the intenuon that the articles or services
Advertising advertised or some other articles or services, shall be sold or provided at the home of the person responding
to the advertisement Where 1t 1s the intention of the advertser to send a representative to call on persons
responding to the adverusement, such fact must be apparent from the adverusement or from the particulars
subsequently supphed and the respondent must be qiven an adequate opporturuty of refusing any call

Direct sale adverusements are not acceptable without adequate assurances from the adveruser and his

advertising agency

(a) that the articles advernsed will be supphed at the pnce stated in the advertisement within a reascnable
ame from stocks sufficient to meet potential demand, and

(b) that sales representatives when calling upon persons responding 1o the adverisement will demonstrate
and make available for sale the artcles advertised

It will be taken as prima facie evidence of misleading and unacceptabie bait adverusing for the purpose of
‘switch selling’ if an advertiser's salesmen senously disparage or belttle the cheaper artcle advertused or
report unreasonable delays in obtaiung delivery or otherwise put difficultes in the way of its purchase

Rlcoholic 34
Drink (a) Liquor advertising may not be addressed particularly to the young and no one associated with drinking
nan adversement should seem to be younger than about 25 Children may not be seen or heard inan
adverusement for an alcoholic dnnk.

(b) No hquor advertisement may feature any personality whose example young people are likely to follow

(¢) Advertisements may not imply that dninkang 1s essenual to social success or acceptance or that refusal is
a sign of weakness.

(d) Advertisements must not feature or foster iImmoderate dnniang Thus apples to the quantity of dnnk
being consumed 1n the advertsement and to the act of dnnkang portrayed References to buying of
rounds of dninks are not acceptable

(e) Adverusements must not claim that aloohol has therapeutic qualiies nor offer 1t expressly asa simulant,
sedative or ranquiliser While adverusements may refer to refreshment after physical performance,
they must not give any impression that performance can be improved by dnnk.

() Adverusements should not place undue emphasis on the alcoholic strength of drnnks

(9) Nothing tn an advertisement may ink dnnkang with driving or wath the use of potentially dangerous
machinery

(h) No hquor advertisement may publicise a competiion
(1) Advertisements must neither claim nor suggest that any dnnk can contribute towards sexual success
(1) Advertisements must not suggest that regular sobtary dnnlang is acceptable

(k) Treatments featunng special daring or toughness must not be used 1n a way which 1s likely to associate
the act of dnnking with masculiuty

Advertising and 35 Parucular care should be taken over advertsing that is likely to be seen or heard by large numbers of
Children children and advertisements in which children are to be employed More detalled guidance is given in
Appendix |

Financial Advertising 36 Subject to the generality of the Code financial advertising 1s governed by the rules set out in Appendix 2

Advertising of 37 Within the generality of the Code the advertising of medicines and treatmenits 1s subject to the detalled
Medicines and rules given in Appendix 3
Treatments
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Appendix 1

Advertising and Children

The Child Audience 1 No productor service may be advertised and no method of advertising may be used, 1n association with
a programme ntended for children or which large numbers of children are likely to see or hear which
rrught result in harm to them physically, mentally or morally, and no method of advertising may be employed
whuch takes advantage of the natural credulity and sense of Joyalty of chuidren Chuldren’s ability to
disuinguish between fact and fantasy will vary according to thewr age and individual personality With thus in
mind no unreasonable expectation of performance of toys and games must be simulated by the excessive
use of imaginary backgrounds or special effects.

In partcular

(a) No advertisement which encourages children to enter strange places or to converse with strangers in
an effort to collect coupons wrappers, labels etc , 1sallowed The detauls of any collecting scheme must
be submutted for investgation to ensure that the scheme contains no element of danger to children

(b) Adverusements must not directly urge children to purchase or to ask their parents or others to make
enquines or purchases

(c) No advertisement for a commercial product or service 1s allowed if 1t contamns any appeal to children
which suggests in any way that unless the children themselves buy or encourage other people to buy
the product or service they will be faling in some duty or lacking 1n loyalty towards some person or
organisation whether that person or orgarusation 1is the one malang the appeal or not.

(d) No advertisement 1s allowed which leads children to believe that if they do not own the product
adverused they will be infenor in some way to other children or that they are hable to be held in contempt
or ndicule for not owning it

(e) No adverisement dealing with the activities of a club 1s allowed without the subrmussion of satisfactory
evidence that the club 1s carefully supervised in the matter of the behaviour of the children and the
company they keep and that there ts no suggestion of the club being a secret society

(f) Ufthere s to be a reference to a competition for children in an advertuisement, the published rules must
be subrmtted for approval before the advertisement can be accepted The value of the pnzes and the
chances of winning one must not be exaggerated.

(g) Adverisements for toys, games and other products of interest to chuldren must not muslead taking into
account the child's immatunty of judgement and expenence

In paracular

(1) the true size and scale of the product must be made easy to judge preferably by showingit in relation
to some common object by which its size and scale can be judged 1n any demonstration 1t must be
made clear whether the toy 1s made to move mechanically or through manual operation,

(u) weatments which reflect the toy or game seen 1n action through the childs eyes or in which real-life
counterparts of a toy are seen working must be used with due restraint There must be no confusion
as to the noise produced by the toy - e g a toy racing car and 1ts real-lfe counterpart,

() where adveruisements show results from a draming construction, craft or modelling toy or kat the
results shown must be reasonably attainable by the average child and ease of assembly must not be
exaggerated

(h) Cartoon characters and puppets featured in ITV or BBC children'’s programmes must not expressly
recommend products or services of special interest to children or be shown using the product Thus
prohubition does not extend to public service advertisements nor to cartoon characters or puppets
especially created for adverisements

(1) Advertisements which mnwite respondents to purchase products by mail or telephone must not be
addressed to chuldren Advertisements which invite respondents to purchase by ma or telephone
products of particular interest to children, must not be transmitted unti} afler 9p m This paragraph does
not apply to advertisements which merely invite respondents to apply by mail or freephone for free
brochures, leaflets, etc
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M dix 1: Advertising and Child

Restrictions on
Times of
Transmissions

Health and Bygiene

The Child in

2

(a) Advertisements for the following must not be transmutted dunng children’'s programmes or in the
advertisement breaks immediately before or after them - alcoholic dnnks and hqueur chocolates
cigars tobacco and matches.

(b) Advertisements for medicines specially formulated for children must not be transmutied on television
before 9 pm * Thus restnction also apples to adverusements in which children are seen taking any
medicine or in which its swtability for chuldren 1s specially emphasised

(c) Advertisements for matches being promoted by means of premum gfts of any kand must not be
transmmutted on television before 9 p m * and such advertisements must be clearly addressed to adults

(d) Adverasements which feature personalities associated with ITV or BBC chuldren's programmes and
which promote products or services of special interest to chuldren must not be transmitted on television
untl after 9pm *

(e) Advertisements which contain treatments which might alarm or fnghten chuldren will be the subject of
approprate restrictions on imes of ransmission

(§ Products or services not of brand interest to children which however feature promotions of interest to
children must not normally be transrmtted on television untl after 9pm *

* On radio accepiable ime segmentson weekdaysare9am -~ 12noon. 2-4pm 9pm -6 30am, and at weekends
and dunng school holdays 9pm. -630am.

3 Advertusements for toys, games and sumular products must include an indication of their pnce When
parts, accessones or battenes which a child mught reasonably suppose to be part of a normal purchase are
available only at extra cost, this must be made clear The cost must not be miurmused by the use of words
such as only’ or just.

4 Adverusements shall not encourage persistent sweet eating throughout the day nor the eating of sweet,
sticky foods at bed-ime Advertisements for confectionery or snack foods shall not suggest that such
products may be substituted for proper meals.

§ The paricipation of children i advertisements is subject to the following conditions

(a) Employment

It should be noted that the conditions under which children are employed in the makang of
advertisements are governed by certain provisions of the Chuldren and Young Persons Act 1933 (Scotland
1937) and the Act of 1963, the Education Acts 1944 t0 1948 the Chuldren (Performances) Regulations 1968,
and the appropnate by-laws made by Local Authonties in pursuance of these Acts.

(b) Contributions to Safety
Any sttuations m which children are to be seen or heard 1n advertisements should be carefully
considered from the point of view of safety

In particular

(1) children should not appear to be unattended in street scenes unless they are obviously old enough to
be responsible for thewr own safety, should not be shown playing in the road, unless 1t 1s clearly shown
to be a play-street or other safe area, should not be shown stepping carelessly off the pavement or
crossing the road without due care, In busy street scenes should be seen to use pedestnan crossings in
crossing the road, and should be otherwise seen In general, as pedestnans or cyclsts to behave in
accordance with the Highway Code,

(n) children should not be seen leaning dangerously out of windows or over bndges, or cimbing dangerous
chffs,

() small children shouid not be shown chimbing up to hugh shelves or reachung up to take things from a table
above their heads,

(iv) medicines disinfectants antiseptics and caustic substances must not be shown withun reach of chudren
without close parental supervision nor should children be shown using these products in any way.,
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(v) children must not be shown using matches or any gas, paraffin, petrol, mechanical or mains-powered
apphance which could lead to theur suffenng burns, electnical shock or other njury,

(1) children must not be shown dnving or nding on agnicultural machines (including tractor-drawn carts or
immplements) scenes of this kand could encourage contravention of the Agnculture (Safety, Health and
Welfare Provisions) Act 1956,

(vu)an open fire in a domestic scene in an advertisement must always have a fireguard clearly visible if a
child 1s included in the scene

(c) Good Manners and Behaviour
Children in advertisements should be reasonably well-mannered and well-behaved

6 Chuldren must not be used formally to present products or services which they could not be expected

Testimonials

to buy themselves, nor must they make 1n relation to any product or service signuficant comments on
charactenstcs on which they cannot be expected to have direct knowledge

7 Children must not be used to give formalised personal teshmony Thus will not, however, normally
preclude children giving spontaneous comments on matters in which they would have an obvious natural
mierest
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Section A — CODE|

Background

The Broadcast Code for Adverusing to Children
has been designed to complement the general
principles for ethical advertising outlined in the
Canadian Code of Adverusing Standards which
apphies to all adverusing Both Codes are supple-
mentary to all federal and provincial laws and
regulations governing adveruising. including those
regulations and Frocedures established by the
Canadian Radio-Television and Telecommunica-
tions Commussion, the Department of Consumer
and Corporate Affairs and Health and Welfare
Canada.

The purpose of the Code is to serve as a guide to
advertisersand agencies in prepanng messages which
adequately recognize the special charactenstics of
the children’s audience. Children, especially the
very young. hive in a world that is part imaginary,
part real, and sometimes do not distinguish clearly
between the two Adrertisements should respect
and not abuse the powuer of the child’s imagination

The foregoing does not imply a call for the elimina-
tion of fantasy 1n advertising. Many childhood
possessions become particularly meaningful as they
are incorporated into the child's fantasy world, and
1t is natural and appropnate to communicate with
thisaudiencein their ownterms But such presenta-
tions should not try to stimulate unreasonabie
expectations of product or premium performance.

Imitationand exploration have always been part of
the child’s learning processes, and the broadcast
media now form part of that expenence It s recog-
nized. of course, that it remains the prime responsi-
bility of parents “to instruct a child in the way that
he should go.” The Code and the guidelines thatare
issued from ume to ume are designed to help
advertisers avoid making that task more difficult

The Broadcast Code for Adverusing to Children s
endorsed by the Canadian Radio-Television and
Telecommunications Commuission and television
and radio stations must adhere 10 the Code as a
condition of their broadcasting licences.
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Definitions

Children, In this Code the world “children™ refers to
children under 12.

Audience analysis and other studies of children's
interests and viewing habits show a major, definite
shift in viewing patterns at the age of 12. Using this
age-level definition has the further advantage that
the Code will conform to the audience breakout
used by the BBM Bureau of Measurement.

Children's Progeammipng. A children's program, for
the purposes of this Code, is one directed to the
under-12 sudience.

The program and production depariments on the
station or network staff know the primary audience
they are trying 10 reach with each show. From a
viewer's point of view, of course, the most obvious
critena are the type and nature of the program, its
suitabibity for the child audience, and the tume of
scheduling Viewer enquiries about program classifi-
cation may be directed to the individual station, the
network, or to the Children's Section, Advertising
Standards Council which includes representatives
fromthe publicand the CRTC (See also Application,
paragraph 1(b) page 3).

Adsertising, The word “adsertising™ refers to any
commercial message directed to children or carried
in orimmediately adjacent 10, s children’s program.

This Code does not apply 10 unpaid public service
announcements or to program promotions, w henever
carned However, stations are urged 10 conform 1o
the spirit of this Code when scheduling program
promotions Forexample, promotion trailers shown
duringchildren's programs, or indeed during family
viewing ime, should not include sensational scenes
unsuitable for child viewing.

1. (a) Allcommercial messages directed tochildren
must conform to this Code and be precleared
(See Procedure, Page 7). Commercials to older
members of the audience, which appear 1n
children's programs, must also conform to the
provisions of this Code.

(b) Before September | of each year staions wil)
identify 10 the Advertising Standards Council
which administers this Code those programs
which are directed to children under . 2 years of
age. The Council will make this list available to
any interested pany.

Pre-schoolers

Children of pre-school age often are unable 1o
distinguish between program content and actual
promouions. Therefore. any commercials scheduled
for viewing during the school-day morning hours
must be directed to the family, parent, or an adult,
rather than to children.

CODE CLALUSES
1. Factual Presentation

(a) No commercial may employ any device or tech-
nique that attempts to transmit messages below the
threshold of normai awareness.

(b) Wnitten, sound, photographic and other visual
presentations must not exaggerate service, product
or premium characteristics. such as performance.
speed. size, colour. durability, ete.

(¢) To clearly estabhish relative size, something
from the child's actual world e g., a child. coins,
marbles — must appear with the product iself.
(d) When adrertising shows results froma drawing,
construction, craft or modelling toy or kit, the
results should be reasonably attainable by an
average child.

(¢) The words “new™, “introducing™, “introduces™,
or similar words may be used in the same contextin
a commercial for a period of one year only.

2. Product Prohibitions

(a) Drugs, proprietary medicines, and vitamins in
hiquid, powdered or tablet form must not be
ad\ertised to children.

(b) Products not intended for use by children must
not be advertised to children, either directly or
through the adverusing of promotions that are
primanly child-onented.

3. Avoiding Undue Pressure upon Parents

(a) Commercials must not directly urge children to
purchase, or urge themto ask their parents to make
inquiries or purchases.

(b) In commercials which promote premiums the
major emphasis must be on the product Inaddition
to this overall impression, promotion of the pre-
mium must not exceed one-half of the commercial
time or 20 seconds, whichever 1s less.



(c) Any single product, premium or service must
not be promoted more than once duning any half
hour period. excepuing in the event of full program
sponsorship.

(d) Nostation or network may carry more than four
minutes of commercial messages in any one half
hour of children’s programmng.

4. Promotion by Program Character and Personal
Endorsements

Puppets. persons and characters. (including cartoon
characters) well-known to children or featured on
children’s programs, must not be used to endorse or
personally promote products, premiums o services.
This prohibiion does not apply to characters
created by an adveruser for promotional purposes,
to professional actors or announcers who are not
featured on children’s programs. or to factual
statements about nutntional or educational benefits.

§. Price and Purchase Terms

(a) Price and purchase terms, when used, must be
clearand complete. When parts or accessones, thata
child might reasonably suppose to be part of the
normal purchase. are available only at extra cost,
this must be made clear, both orally and visually.
(b) The cost must not be minimized as by the use of
“only", “just™, “bargain pnce”, etc.

(¢) The statement in audio, “it has to be put
together™ or a similar phrase 1n language easily
understood by children, must be included when it
might normally be assumed that thearticle would be
delivered assembled.

(d) When one toy 1s featured among a range of toys
in a commercial, the featured toy only must be
shown in the final § seconds.

(e) When several toys are featured throughout the
commercial, the final frames must make it clear,
orally and visually, that each is sold separately.
When the nature of a closing composite shot is such
that a child might be confused, demarcation hines
must be used.

6. Comparison Claims

Toy advertisements shall not make direct com-
panisons with the previous year's model, or with
compenitive makes even when the statements or
claims are valid - because such references may
undermine the child's enjoyment of present pos-
sessions or thoss that may be received as gifts.

7. Safety
(a) Advcrtisements, except specific safety messages,
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must not portray adults or children in unsafe acis
¢ g. playing inside a refrigerator or with maiches.
ignoring traffic regulations. accepung gifis from
strangers, or under the influence o? alcohol or
narcotics.

(b) Advenisements must not show products being
used in an unsafe or dangerous manner, such as
adults transferring hazardous products from their
onginal containers into other containers which
children associate as safe or related 10 food ordrink,
e g pouring 3 hazardous product into cups. glasses
or soft dnnk bottles.

8. Socisl Values

(a) Adverusing must not encourage a range of
values that are inconsistent with the moral. ethical,
or legal standards of contemporary Canadian society.
(b) Adverusing must not imply that possession or
use of a product makes the owner superior, or that
without 1t the child will be open to ndicule or
contempt. This prohibition does not apply 10 true
statements regarding educational or heaith benefits.

9. Substantistion Required

Where claims are made regarding specific product
qualities - performance, safety, speed, size. colour,
durability. etc. - the advertiser must be prepared. on
request from the enforcement bodies. to provide the
evidence supporting such claims.

10. Code Administration

(a) Enforcement & Junisdiction - The enforcement
body for this Code will be the Children’s Adverusing
Section of the Adverusing Standards Council.

The Children's Section of the Council shail have
eight members: the Chairman, three public repre-
sentatives (at least two of whom shall be nominees
of the Consumers Association of Canada), and one
member each nominated respectively by the CRTC
and the broadcaster, adveruser and adiertising
agency associations.

In order 1o ensure balanced representation, any
member who is unable to attend may be represented
by an approved alternate. In an emergency, a
quorum may be three members, at least one of
whom shall be a public representative.

The Council has jurisdiction only orer commercials
broadcast by Canadian stations or on behalf of
Canadian adverusers.

(b) Pre<clearance and Consultation - No brosd-
caster shall accept any adverusing directed to



children which has not received the prior approval
of the Advertising Standards Council. This pre-
clearance 1s not mandatory for adverusing that is
purely local. but the individual broadcaster is
responsible for ensuring that such commercials do
conform to the Code.

Because of the time and expense involved in creating
television adverusing. it is recommended that where
any reasonable doubt exists about possible contra-
venuion of the Code. advertisers or their advertising
agencies should submit ideas in storyboard or script
form

(c) Inquiries and comments about the Code. and
complaints regarding alleged violations. should be
madetothe Children’s Advertising Section. Adver-
nsing Standards Council. 1230 Bay Stireet, Suite
302. Toronto, Ontario MSR 2A7.

Any member of the public may submit a complaint
tothe Children's Adserusing Section of the Council
or the Council asa whole. but telephone complaints
will not be acted upon unless confirmed in writing.

(d) Enforcement Procedure - If the Children’s
Ad\ertising Section of the Council finds that an
adrerticement is in breach of the Code. broadcasters
have agreed that the offending adverticement shail
not run and the adveruser and or his agency shall
be so notuified.

(e) Compliance Time - The Adrverusing Standards
Council may. at ns discreuon, allow time for
compliance for commercials produced prior to the
announcement of this edition of the Code

The following organizations agree to abide by the
Broadcast Code for Adrverusing 1o Children:
Agency Forum

Association of Canadian Ad\ertisers, Inc.
Canadian Association of Broadcasters
Canadian Toy Manufacturers Association
CTV Television Network

Global Television Network

Institute of Canadian Advertising

Radio Bureau of Canada

Telecaster Committee

Television Burcau of Canada

The code has aiso been endorsed in principle by the
Canadian Broadcasting Corporation.
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Section B - GUIDELINES]

These Guidelines are for broadcasters, adverusers.
advertising agencies and media placement services.
paruculary the creative, media and traffic depan-
ments. Every effort should be made to see that
persons filling these functions are thoroughly
familiar with the Code and the Guidelines Copies
are available in English and in French from the
sources listed on the last page of the document

Pre-Clesrance

All broadcast advertising directed to children,
except that which is purely local, must receive prior
suthorization from the Children's Section of the
Adhertising Standards Council.

All authorized commercials must carry an ASC
number (e g.. ASC-19-6-83T) which should appear
on the Broadcast order (just as with CRTC
numbers). Stations must not accept adierusing
directed to children which does not carry such a
number.

Stati are ible for ensuring that local
advertising direcud to children or carried on a
children's program conforms to the provisions of

this Code.




N\.B. 10 Adrertisers and Advertising Agencies.

I The Council will review scripts and storyboards
on a consultation basis. but a pre<learance
approval number will be assigned only after
reviewing a fimshed commercial or a slash print
(or something similar). In either case, three
copies of the actual text must be submitted along
with pnint.

1 d

When tag lines to be used by a local announcer
are 10 be sent out with a commercial, the tag hine
should also be submitted to the Council.

3 Sometimes the exigencies of broadcast tming
and production call for “on the floor changes™in
a scnipt Itis, therefore. important that ail those
imolved 1n production be famihiar with the
Code. so that any such changes do not conflict
with specific clauses or the spint of the Code.

4 The Children's Section generally meets every
other Monday for reviewing commercials.

One Year Eapiry on Pre-Clearance Numbers

All pre-cleared commercials will carry the initials
ASC. plus a coding to indicate the number of the
commercial, the month, year and media. Thus
ASC-19-6-83T 1dennifies the 19th commercial
approved in June, 1983 for television. It must be
renewed no later than June |, 1984,

Adrertisers (agencies) are to re-apply for a new
number at the expiration date of each commercial
and stations are not 10 accept commercials with an
eapired number.

Adrerusers should resubmit 3 copies of the formerly
approved scnpt. See Page 11 for schedule of fees.
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Code Clause Interpretations

Several adverusers and agencies have enquired
about the interpretation of cerain clauses in the
Broadcast Code. The following comments deal with
lhedp’omu raised most frequently, namely. Clauses 3
and $.

Clsuse 3 Avoiding Undue Pressure upon Parents
to Purchase

Clause ¥a)“Commercials must not directly
urge children to purchase, orurge themto
ask their parents to make inquiries or
purchases.”

Interpreting the word “urge™ is admittedly making a
subjective judgement. Those creating commerciais
can be guided, however, by the heading. Theintent,
in essence 13 to prohibit “the hard sell” but 1o permn
the gentle influence. Thus, in general, imperatives
shouid be avoided. such as “get™, “buy™, “look for™,
etc.

Clause 3(c)“Any single product. premium
or service must not be promoted more
than once during any half hour period.
excepting in the event of full program
sponsorship. This restricion does not
apply to public service messages.”

Note the prohibition is upon promoting a single
product, premium or service more than once during
the half hour penod, not during a half hour
program.

The Children’s Section interprets this prohibition to
include product line accessonies reiated to one
central figure (e g. Barbie Doll and Barbie Doll
accessories when sold separately) since such com-
mercials promote the central figure as well as the
accessories or related products.



Clause & Price and Purchase Terms

Numerous commercials submitted for pre-
clearance have been rejecied or required
amendment because the stipulations in
5(a). 5(b). or $(c) had been overlooked. so
check these stipulations carefully.

As withany commercial. the ulimate responsibility
for acceptance or rejection of a child-directed
commercial remains with the indinidual broad-
casting station A station may for its own reasons
decide to reject acommercial whichcarries an ASC
authorization number

Where doubt exists. the station. the advertiser. or
the advertising agency mvolhed may refer the
commercial to the Children’s Section of the Adver-
nsing Standards Council for a decision as to
whether 1t conforms to the Broadcast Code for
Adrveruising to Children.

Copies of the Broadcast Code for Adventising to
Children may be obtained on request from:

Canadian Association of Broadcasters,
P.O. Box 627, Station B, Ottawa, Canada.
KI1P $S2

or

Advertising Standards Council,
1240 Bay Street, Suite 302,
Toronto, Ontano MSR 2A7

Single copies are free: bulk copies at $6 00 2 hundred

Pre-Clearance
Commercials should de sent for pre<clearance to:

Advertising Standards Council,
1240 Bay Street, Suite 302,
Toronto, Ontano MSR 2A?
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Section C - FEES

ASC Pre<learance fees
Revised - Effective Jan. 1/83

The following rates apply 10 the preclearance of
broadcast commercials specifically directed to child-
ren under 12.

Rates are in two categories. Category A for
adverusers funding CAAs directly or I:rough their
trade association, Category B for other advertisers.
The charges shown are per commercial, regardiess
of length.

Consultation and script or A g
storyboard pre<ciearancs free 365
Fina! pre-clearancs $65 3130
Renewals $45 590
Conditional Clearance $130 3260

If a 60-second commercial directed to children and
a 30-second version thereof are submitted st the
same time there is no charge for pre<learing the
30-second version.
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IRELAND

RTE Code of Standards
for
Broadcast Advertising

(Radio Television Eire)

APPENDIX 1
ADVERTISING AND CHILDREN

1. The Chiid Audience

No product or service may be advertised and no method of presen-
tation may be used, \n association with @ programme which large
numbers of children are hikely to see, which might have any harm-
ful physical, mental or mora! effects on them. No method of
advertising may be emplioyed which takes advantage of the natural
credulity and sense of loyalty of children.

In particular:

(8) No advertisament which encourages children to enter strange
places or 10 converse with strangers in an effort to collect coupons,
wrappers, labels, stc , will be accepted. It will be the responsibility
of the advertiser t0 satisty the Authority that any collecting scheme
featured 1n advertising material contains no alement of danger to
children.

(b) No advertisement will be accepted which depicts children being
involved in morally or physically dangerous situations either in the
home or outside it, or which portrays children indulging in anti-
social behaviour.

(c) No advertisement for a commerical product or service wiil be
accspted if 1t suggests in any way that, uniess the children themsaives
buy or encourage other people 10 buy the product or service, they
will be failing in some duty or lacking in loyaity towards some
person or organisation, whether that person or organisation s the
one making the appeal or not.

(d) No advertisement will be accepted which suggests to children
that, if they do not own the product advertised, they will be inferior
N any way 10 other chiidren or that they are liable to be heid in
contempr or riducule for not owning it.

(e) While it is recognised that children are not the direct purchasers
of many products over which they are naturaily allowed to exercise
preference, care should be taken that they are not encouraged to
make themseives a nuisance to other people in the interests of any
particular product or servics. in an advertisement offering a free
¢'ft, 8 premium or a competition for children, the main emphasis of
the advertissment must be on the product with which the offer 1s
associsted.

Bilaga 11
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{f) 1f there is t0 be a reference t0 a compatition for children in an
advertisement, the published rules must be submitted for approval
pefore the advertisement can be sccepted. The vaiue of prizes snd
the chances of winning must not be exaggerated.

(g) To help in the fair portrayal of free gitts for children, television
sdvertisament shouid, where necessary, make it essy to see the true
size of 8 gift by showing it in relation to some common object
sgainst which its scale can be judged.

(h) The personaslities or characters on childrens’ programmaes shell not
be used to promote products, premiums, Or services around their own
programmes.

(i) Nationally known persons, other than professional actors or pre-
senters, shall not be used in advertising directed to children under 12,
to endorse products or premiums either directly or indirectly.

{)) Where the advertiser is a retail organisation, the price quoted
must be the price at which the article is sold in the retail organisation’s
store of stores.

(k) The cost should not be minimised by the use of such words as
“only” or “just’.

{I} When any parts that a chiid might reasonably suppose to be part
of the purchase are available only at extra cost this must be made
clear.

(m)Where 1t 1s considered appropriate restrictions on transmission
time shall be placed on commercials unsuitable for child viewing.

2. The Child in Advertisements

The participation of children in advertisements is subject to the
foliowing conditions:

(s) Employment
It should be noted that the employment of children in the making
of advertisements is governed by certain statutory provisions.

(b) Safety

Any situation 1n which children are to be seen or heard in advertise-
ments shouid be considered carefully from the viewpoint of safety.
For example.

(1) Children should not appesr 10 be unatiended in street scenes uniess they
obviously 0ld enough to be responsible for their own safety, should not be
shown playing in the road, uniess it 1 clearly Shown 1o be 2 play street or other
safe area. should not be shown stepping carelessly off the pavement or Crossing
the road without due care, in busy strest scenes should be seen using zebrs
Crossings when Crossing the rosd, and should be Otherwise seen in general, a8
pedestrians or cyclists, 10 behave In sccordance with the Rules of the Aced.

(n} Children should not be seen leaning dangerously out of windows Of over
bridges. or climbing dangerous chifs

(i) Small children should not be shown climbing up t0 Migh sheives or resching
up 10 take things from a 1able above their heads

(vl Medicines, disinfectants, an1iseptics and Caustic Substances must not be
shown within reach of children without close parental supervision, nor shoukd
chidren be shown using these products 1n any way
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(v)  Children must not be shown using matches or any gas, paralfin, petrol,
mechanical or Mains-powered appliances which could lesd to thew sutfering
burns, siectrical sShock of other imury.

(v} Children must not be shown driving or riding on agricultural mechines (in-
cluding tractor -drawn carts of impiements)

(vi1) An open fire in 8 domestic scene 1n an advertisement Must diweys heve 8
fireguard clearly visible 1t 3 child 18 included ir. the scene.

() Good Manners and Behaviour

Chiidren in advertisements should be generally weil-mannered and
weli-behaved.

3. Advertisements for Toys and Games

Advertisements for toys, games and other products of interest to chuldren
must not mislead, taking into account the child’s immatunty of judgement
and expenence. In particular:

(a) the true size and scale of the product must be made easy to judge,
preferably by showing it in relation to some common obect by winch its
size and scale can be judged In any demonstration it must be made clear
whether the toy 1s made to move mechanically or through manual
operation;

) treatments which retlect the 1oy or game seen in acton through the
child’s eye or in which real-irfe counterparts of a toy ars seen woking must
be used with due restrant. There must be no confusion as 10 the norse
produced by the 10y — @ g. 8 toy racing car and nts reat-hfe counterpart,

{c) where advertisements show results from a drawing, construction, craft
or modeliing toy of ki, the results shown must be reasonably attamnable by
th average child and ease of assembly must not be exaggerated

(d) advertisements for toys. games and simular products must mciude an
indcation of their pnce VWhen parts, accessones of battenes which 8 child
rmight reasonably suppose to be part of a normal purchase are available only
at extra cost, this must be made ciear The cost must not be minimised by
the use of words such as ‘only’ or ‘just’
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2, 3,4, 8 §§ i svenska marknads f8ringslagen

Otillbortig marknads{Gring

2 § Foretager niningsidkare vid marknadsforing av vara, tjinst eller
annan nyttighet reklamidtgird eller annan handling, som genom att
strida mot god affirssed eller pd annat sitt dr otillbérlig mot konsu-
menter eller niringsidkare, kan marknadsdomstolen férbjuda honom att
fortsitta dirmed eller att foretaga annan liknande handling. Forbud
kan meddelas dven anstilld hos niringsidkare och annan som handlar
pd niiringsidkares vignar samt var och en som i ovrigt visentligt har
bidragit till handlingen.

Férslag till lag om #ndring i marknadsfbringslagen
enl prop 1988/89:23 med ikrafttridande 1 juli 1989

Nuvarande lydelse Féreslagen lydelse
3§

UnderiAter niringsidkare vid marknadsforing av vara, tjiinst eller annan
nyttighet att limna information. som har slirskild betydelse frin konsu-
mentsynpunkt, kan marknadsdomstolen 4ligga honom att limna sidan
information. Aliggande kan meddelas iven anstilld hos niringsidkare och
annan som handlar pd ninngsidkares vignar.

Alidggande enligt forsta stycket fir innehdlla att informationen skall

1. limnas genom miirkmng pd vara eler tillhandahallas 1 annan form pd
siljstiille,

2. limnas i annonser eller andra framstillningar som ndnngsidkaren
anviénder vid marknadsforingen,

3. i viss form limnas ull konsument som begir det.

Bestammelser om information som
har sdrskild betydelse for att fore-
bygga ati en vara eller en ydnst or-
sakar skada pd person eller egen-
dom finns | produkisikerhetslagen
(1988.000).

Produktsikerhet m.m. Produktotjinlighet

4%

Saluhdller en niinngsidkare till Saluhdller en niiringsidkare till
konsumenter fbr enskilt bruk en konsumenter for enskilt bruk en
vara, som pd grund av sina egenska-  vara, som dr uppenbart oyinlig for
per medfor sdrskild risk for skada pd  sutt  huvudsakliga édndamdl, kan
person eller egendom, kan mark- marknadsdomstolen fSrbjuda ho-
nadsdomstolen fSrbjuda honom att  nom att fortsiitta dirmed.
fortsktta dirmed. Detsamma giiller,
om varan dr uppenbart oyinlig for
sttt huvudsakliga dndamdl.

1 den min det behSvs fr att motverka att en vara som avses i frsta
stycket saluhdlls pd skitt som dir siigs, kan marknadsdomstolen meddela en
niringsidkare som i egenskap av tillverkare, importor eller annars saluhdl-
ler varan till annan niiringsidkare forbud att fortsiitta dirmed.

Forbud enligt forsta och andra styckena kan meddelas ven anstilld hos
niinngsidkare och annan som handlar pd ninngsidkares vignar.

Vad som sigs i forsta—tredje styckena om forbud mot saluhdliande
giller i motsvarande fall dven d4 nyttjanderitt ull varor erbjuds mot
ersittning eller tyiinster tilthandahdlls mot erséittning.

Forbud enligt denna paragraf fir inte meddelas | den mdn det 1 frfatt-
ning eller beslut av myndighet har meddelats séirskilda bestimmelser om
varan eller tjansten med samma indamail som f6rbudet skulle fylia.
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Straffbelagda forfaranden

8 & Nanngsidkare som 1 annat fall an som avses 1 7 § till konsument bjuder ut
tvacller flera varor tor ett gemensamt pns eller erbjuder konsument att vid kop
Jav vara forvarva aven annan vara utan ersattning eller mot sarskilt 1agt pns do-
mes. om varorna uppenbart saknar naturhgt samband och forfarandet forsvarar
for k¢ nten att bed: erbjudandets varde. ull boter eller fangeise
hogst ett &r Vad som sags har om vara galler aven t)anst och annan nyttighet

6 § produktsikerhetslagen enligt prop 1988/89:23
med ikrafttrddande 1 juli 1989

6 § Tillhandahaller en niringsidkare en vara eller en tjiinst som medfor
siirskild nsk f8r skada pa person eller egendom, kan marknadsdomstolen
f8rbjuda honom att fortsitta med det. Férbudet fir dven avse annan liknan-
de vara eller tjlinst med samma skadensk.
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2 kap i finska konsumentskyddslagen

Bilaga 13

2 kap. Reglering av marknadsforingen

t §. Vid marknadsforing fir icke anvandas forfarande.
som strider mot god sed eller eljest ar oullborligt mot kon-
sumentema

Marknadstoring, van ej ingdr uppgifter, som ar av beho-
vet pikallade med hansyn ull konsumenternas halsa eller
ekonomiska trygghet, skall allud anses oullborhg

2 §. Vid marknadsforing fir ¢ lamnas osanna eller vilse-
ledande uppg:fter

3 §. Priset pd konsumuonsnyttighet fir e; uppgivas vara
nedsatt med ett storre beloEp an varmed pniset fakuskt
undersuger det pris naringsidkaren udigare uppburit

4 §. Vid marknadsforing fir e; ske utbud, som innebar
att_konsumtionsnytuighet saljes tillsammans med annan
mttghet for ett gemensamt pnis eller som forutsatter, att
vid kop av :n konsumuomnymfhu annan konsumtions-
mvtughet e.hilles utan vederlag eller till nedsatt pris, sivida
metlan de utbjudna konsumtionsnytuigheterna icke forelig-
ger ett «.ppenbart sakligt samband

5 €. Vid marknadsforing fir ¢) utlovas slumpartad
tormin, vars erhillande forutsatter vederlag. kop av kon-
sumuonsnyttighet eller avgivande av anbud om kop

Vad 1 1 mom ar stadgat galler ¢) sidana sedvanliga tav-
lingsup) ?lflﬂ 1 udmingar och udskrnifter, som bor anses ut-
gora udsfordnv

Jir OullbForfL § 3. Ha 17,

6 §. Genom forordming kan utfardas erforderliga stad-
ganden

1) om bifogandet av produktmarkning och bruksanvis-
ningar ull konsumuonsnztughu samt om lamnande av and-
ra uppgifter. som ror onsnyttighetens kvalitet,
egenskaper och anvandning, vid marknadsforing,

2) om uppgnandet vid marknadsforing av konsumti-
onsnvttighets pris och kreditvillkor samt ovriga avealsvili-
kor, samt

3) om anordnandet av sidana taviingar tor allmanheten,
som ansluter sig ull marknadstoring, samt om hogsta tillit-
na belopp for uilldelade pns eller grausforminer vid mark-
nadsforing

Se F om uppgifter som skall lamnas vid marknadsforing av bosta-
der 18 11 1983/847

7 §. Nanngsidkare som bestaller eller foretager mark-
nadsforing kan. om det med hansyn ull konsumentskvddet
ar ertorderhigt, forbjudas att fortsatta sidan marknadsfo-
ring. som strider mot stadgandena 1 detta kapitel eller med
stod av dem utfardade stadganden eller bestammelser, eller
art upprepa sidan eller darmed jamforbar marknadsforin,
Forbudet skall forstarkas med vite, om ) detta av sarskilt
skal ar obehovhgt

Forbudet kan, om sarskilt skal daruill foreligger, medde-
las att galla aven person, som ar anstalld hos ovan 1 | mom
avsedd naringsidkare, eller annan, som handlar for dennes
rakning

ddel

8§
d kan aven forbud
nmsoran. varvid forbudet galler ulls saken ar slutiigt av-
gror

Nonsumentombudsmannen kan meddela 1 7 § avsett for-
bud eller meddela forbud temporart 1 enlighet med vad som
ar stadgat 1 lagen om konsumentombudsmannen (40/78)

¢ L om konsumentombudsmannen §§ 7 och 8. Ha 19 d

9 §. Vid meddelande av ovan'1 7 § avsett forbud kan
marknadsd len ilagga naringsidkare som meddelats
torbud eller som foretagit eller bestallt marknadsforing ate
mom utsatt ud korrigera marknadsforingsitgard. om Eﬂu

Forbud, som avses 1 7 §, meddelas av marknads-
len Marknadsd

bor anses behovligt pi grund av de uppenbjra olagenheter
som itgarden tororsakar konsumenterna xl:ggmdel kan
forstarkas med vite

10 §. Marknadsforingens lagenlighet med bansva ull
konsumentskvddet overvakas av konsumentombudsman
nen

Om marknadsd len och behandiingen av arenden 1
denna ar, forutom vad ovan sagts, stadgat 1 lagen om mark-
nadsdomstolen (41/78)

Se L om marknadsdomstolen, Ha 19 {

11 §. Den som uppsithigen bryter mot stadgandena 1
2-5 ?S elier stadganden, som utfardats med stod av 6 §,
skall for marknaﬁrfanngsbmu domas ull boter eller uil
fangelse 1 hogst et ir

n som av grovt villande brvter mot ovan 1 | mom
avsedda stadganden, skall for knadsforingsforseelse do-
mas ull boter

Den som bryter mot forbud, som meddelats med stod av
7 § och som forstarkts med vite, kan dock ¢} domas ull
seraff for samma handhin

tal rorande marknadsforingsbrott och -forseelse hand-
lagges av allman underratt Allman iklagare fir vacka ital
for marknadsforingsbrott och -forseelse endast pi grundsal
av bud 1

SeRB 10O 21.Pr1
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Finska marknadsdomstolens avgirande i McDonald’s-fallet Bilaga 14

KO vs. McDonald's (bolaget). Bolaget hade genom affischer,
radioreklam och televisionsreklam marknadsfért ett s.k.
bdthamburgarmdl, i wvilket ingick en hamburgare, Coca-Cola,
pommes frites och en 1leksaksbdt av plast med tillh¥rande
etikettserie att sitta fast pd bdten. Leksaksbdten var av-
sedd att tjdna som f¥rpackning eller bricka f¥%r mialtiden.

P4 affischerna fanns med f¥rutom hamburgarm&ltiden ocksi
fyra leksaksbAtar av olika firger och utformning. I radio-
reklamen anvindes barn f8r att framflra reklambudskapet pa
sd sitt att ett barn under reklamtiden sade "k3p mig en ba-
t". Televisionsreklams&dndningarna gjordes p& uppdrag av an-
nan dn svarandebolaget och de sindes via den i Europa
verksamma Sky Channels satelittelevision. TV-reklamen sindes
i Finland genom kabeltelevisionss&ndningar. I bida TV-rek-
lamprogrammen f¥rekom barn, varjémte leksaksbdtar f¥rekom pa
framtridande sdtt.

Enligt KSL 2 kap. 7 § skall en n&ringsidkare, f8r vars rik-
ning marknadsfdringen sker, ocksd anses vara den niringsid-
kare, som bestillt densamma. TV-reklamen har visserligen
sdnts pd uppdrag av annan &n svarandebolaget. Affischerna,
radioreklamen och TV-reklamen har vad budskapet betriffar
samma innehdll och de publicerades tidsmiissigt i samband med
varandra. Den annonserade produkterna sdldes i Finland i
svarandebolagets restauranger. Bolaget meddelade ocksa
sjélvt att syftet med TV-reklamen var att frémja f8rsilj-
ningen av dess produkter. PA nimnda grunder ansidg MD att
dven TV-marknadsf8ringen i Finland &gde rum f¥r svarandebo-
lagets rékning och att det ocksd med avseende pd TV-reklamen
var rétt svarande i mdlet.

MD ansdg att den centrala milgruppen f£¥r ifragavarande
marknadsfdring utgjordes av barn och att marknadsf¥ring, som
riktar sig till barn, b3r bedlmas stréngare ¥n i genomsnitt
eftersom barn pA grund av sina begrénsade insikter och er-
farenheter 8r mera &n vanligt mottagliga f8r marknadsfdrin-
gens pdverkningar.

Som f8rpackning f8r produkten hade det anvints batar, som
var avsedda att anvdndas som leksaker, j&mte etikettserier,
som skulle limmas fast pA bdtarna. Ifrdgavarande b&tar hade
givits en framtridande plats i reklamen.

Produktf8rpackningar kan kraftigt attrahera barn. Det kan
f8rmodas att det &r fdrhdllandevis enkelt att med hjilp av
produktfdrpackningen locka barn att kd3pa den egentliga pro-
dukten. Den framtrddande presentationen av produktf¥rpack-
ningen ¥r Hgnad att avleda barnets uppmirksamhet frdn sjilva
derf marknadsfdrda produkten. Ett f8rfarande, som kan antagas
pdverka konsumenterna pA samma sX¥tt som Atgirder, vars f8r-
kastlighet lagstiftaren sirskilt har angett genom specials-
tadgandena i KSL 2 kap., mdste anses strida ocksd mot KSL 2
kap. 1 §. Genom att utforma produktens f8rpackning som en
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annan produkt kan man efterstrlva att dstadkomma samma in-
verkan pad konsumenten som genom marknadsfdringadtgirder, dir
konsumenterna erbjudes ett sddant kombinerat anbud, varom 4r
stadgat i KSL 2 kap. 4 §.

Det flreldg inget uppenbart sakligt samband mellan leksaks-
bdten och hamburgarmidltiden. MD har i avg¥randen betriffande
sddana marknadsf¥ringslotterier, varom &r stadgat i KSL 2
kap. 5 §, ansett att det &r otillb8rligt att anviénda sig av
lotterier f8r det fall att presentationen av lotteriet och
~vinsterna dominerar reklamen eller det d&ri framf8rda erb-
judandet. P4 dessa grunder ansdg MD att bolaget genom att pé
angivet sitt anvinda sig av produktf¥rpackningen i till barn
riktad marknadsfdring f8rfarit otillb8rligt mot konsumen-
terna.

Att anvénda barn paA central plats d& reklambudskapet fram-
f8res kan inte i och f¥r sig anses vara otillb&rligt. Ham-
burgarmdltiden har annonserats just som en maltid f¥r barn.
Bolagets restauranger &r avsedda ocksd f£f8r barn. Barn h¥r
d8rf¥r naturligen ihop med reklamen. Att barn varit med i
TV-reklamen har inte varit &gnat att otillb8rligt paverka
kénslolivet hos barn, som utgjort marknadsf¥ringens milg-
rupp. Anvéndningen av barn i TV-reklamen ansidgs dirf¥r inte
var otillb&rlig mot konsumenterna.

I radioreklamen framf®rde ett barn en direkt begiran om att
en leksaksbat skulle k3pas. MD ansdg att det &r otillbdrlig
att i marknadsf8ring, som riktar sig till barn, 1lata ett
barn framf8ra en direkt uppmaning att k&pa eller eljest
otillb¥rligen vddja till barnets k&nsloliv. I denna del hade
bolaget i sin radioreklam f¥rfarit otillb8rligt.

Bolaget f8rbj¥ds vid 200 000 marks vite att i sin till barn
riktade marknadsf®8ring anvénda produktf¥rpackningen som det
huvudsakliga budskapet i reklamen och 1l4ta den egentliga
produkten komma i andra hand och att 1lata barn intaga en
central stdllning d& reklambudskapet framfres pad si sitt
att barnet framf¥r en uppmaning att k&pa eller en direkt
védjan att k¥pa produkten.

KSL_2_kap._1_§ och KSL_2 kap._7_§

KONSUMENTOMBUDSMANNENS YRKANDE

KO har yrkat att McDonald's Oy med st8d av konsumentskydds-
lagen (KSL) 2 kap. 1 och 7 § vid vite f&rbjudes att i sin
marknadsf¥ring

1. anvinda sig av produktens f8rpackning eller dess spe-
ciella utformning som det huvudsakliga budskapet i reklamen
och limna det egentliga erbjudandet i andra hand och

2, anvénda sig av barn i central stéllning vid framf8rande
av reklambudskapet.

McDonald's Oy, som har tvd hamburgarrestaurander, den ena i
Helsingfors och den andra i Tammerfors, genomftrde wunder
sommaren 1986 en omfattande marknadsf¥ringskampanj. En cen-
tral plats i denna kampanj hade en f8rpackning i form av en
bat, i vilken den produkt, som erbj8ds konsumenten, d.v.s.
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en hamburgarmdltid (hamburgare, en 1liten Coca-Cola och en
liten portion pommes frites) hade placerats. Den "bat", som
utgjorde f¥rpackningen, kunde senare anvindas som leksak.
F8r dekoration av bAten fanns det en serie sjdlvhdftande
etiketter med i f8rpackningen.

Marknadsf¥ringskampanjen hade f8ljande innehdll: "“Batkam-
panjen” genomf¥rdes som affisch-, radio- och TV-reklam. Af-
fischerna fanng i sdvil Tammerfors som Huvudstadsregionen
uppsatta i McDonald's restauranger, pd gatustolpar samt pd
avfallskorgar och regnskydd vid trafikverkens i huvudstads-
regionen och Tammerfors busshdllplatser. Radioreklamen kunde
avlyssnas i huvudstadsregionen genom Radigo City och { Tam-
merfors genom Radio 95,7. De tvd televisionsreklaminslagen,
som h¥8rde till batkampanjen, kunde ses som satellitsindning
genom Sky Channel. Sky Channels sdndningar f8rmedlas av
flera finska kabeltelevisionsbolag, i huvudstadsregionen av
Helsinki Televisio Oy och i Tammerforstrakten av Tampereen

Tietoverkko Oy.

Hamburgarmdltider &r en produkt, dir man ofta vid marknads-
f¥ring till konsumenterna snarare koncentrerar sig pa att
hamra in varum&rket i konsumenternas medvetande &n pd att
marknadsfra den egentliga produkten med pris~, innehdlls-
och kvalitetsargument. Anledningen hdrtill &r uppenbart: de
produkter, som de olika hamburgarrestaurangerna erbjuder,
liknar varandra i sadan grad att man inte genom en mark-
nadsf¥ring, som fokuseras pd produkten, f8rmdr att skilja
sig frdn konkurrenterna. McDonald's Oy har med sin bAtkam-
panj syftat till att g¥8ra McDonald's restauranger och de d&r
erbjudna produkterna k&nda slrskilt i barnkretsar.

En av de centrala mdlsdéttningarna med konsumentskyddslagen
8r att f¥8rhindra osaklig paverkan, riktad mot konsumenterna
(regeringens proposition 8/1977) A&rs riksdag, bl.a. sid.
19). vid bed¥mning av bAtkampanjen i sin helhet observerar
man att uppgifter, som direkt avser de produkter, som McDo-
nald's erbjuder, &r ndranog obefintliga i den reklam, som
hér till kampanjen. Reklamen ¥r diremot uppbyggd av element,
som &r ovisentliga med hdnsyn till den erbjudna nyttigheten,
men kraftigt appelerar till barn. Vid marknadsféring, som
riktas till barn, mdste man iakttaga speciellt stor varsam-
het eftersom barn inte har kénnedom om marknadsfringens
syfte utan upplever marknadsf¥Sringsbudskapet som ett direkt
meddelande och inte skiljer reklam fr&n annat material, som
4terfinnes i informationsmedier. D& marknadsf®ringen riktas
till smd barn betonas ytterligare den i f8rarbetena till
konsumentskyddslagen uttryckta standpunkten, enligt vilken
till barn riktad marknadsfdring b¥r bed8mas strdngare &n i
genomsnitt (RP 8/1977, sid. 26). Detta har ocksd marknads-
domstolen fastslagit i motiveringarna f£8r sitt avglrande
1980:13.

Ett centrala temat f8r hamburgarmidltidens f8rpackning och
marknadsf8ringskampanj &r fyra smd bdtar med olika utform-
ning och f&rg. BAtf8rpackningens konstruktion &r enkel och
littjanterlig. Det f8religger alltsd grund f8r pastdendet
att bdten 8r avsedd 3just f6r smd barn (3 - 7 ar). Den hob-
byuppgift (etikettserien), som medf8ljer f&rpackningen,
st8der f¥r sin del ovan anfdrda padstdende. BAtkampanjens
mAlgrupp har dirf8r n&rmast varit barn i f8rskoledldern.
Malgruppens l4ga Alder har bestimt de valda reklamkanalerna
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och reklams&ttet. Reklamen har dgt rum pa gatorna, dir smi
barn r8r sig, i radio och TV, dir reklamen nar barnen i
hemmet. Nidgon reklam har 4 andra sidan inte f8rekommit i
pressen, eftersom malgruppen knappast l&ser tidningar.
Malgruppens of8rmiga att l4&sa f¥rklarar anvEndningen av ra-
dioreklam samt att affisch- och TV-reklamen har visuellt
utformats sl att det, som lockar +till k¥p - bidtarna - domi-
nerar affischerna och TV-bilden. 1Ifrigavarande reklam inne-
hdller ej heller ndgot sadant skrivet budskap, som det
skulle vara n8dvindigt att f8rstd f¥r att reklamens syfte
skulle uppnds, d.v.s. att smd barn skulle fatta intresse f&r
McDonald's. Det &r utmirkande f8r all till kampanjen hdrande
rekam att huvudbudskapet d&ri utglres av den leksak, som
anvindes som f6rpackning, d.v,s. reklamens budskap till
barnen dr: Kom till McDonald's dir f&r Du en leksaksbat.

I fS8rarbetena till konsumentskyddslagen (RP 8/77, sid. 23)
néimnes tvenne huvudsyften med bestlimmelserna rd&rande mark-
nadsfdring: "... att f8rebygga osakliga marknadsf¥ringsat-
girder, vilka riktas mot konsumenterna, och att f8rmd
ndringsidkarna att i samband med marknadsféringen ge konsu-
menterna mera information én f8r ndrvarande i frigor som ¥r
av vikt f8r konsumenterna." Ett slags osaklig paverkan anses
det vara att fdsta konsumentens uppmirksamhet pad bisaker och
lata det gjorda erbjudandet komma i andra hand. Denna prin-
cip har numera ocksd kodifierats i sjilva lagen. Enligt KSL
7 kap. 5 §, som trdtt i kraft i b8rjan av &r 1987 och dir
det stadgas om konsumtionskrediter, far beviljande av kon-
sumtionskredit inte anvindas som huvudsakligt marknadsfd-
ringsmedel vid marknadsf8ring av andra
konsumtionsnyttigheter. Som till konsumenterna riktad osak-
lig marknadsf¥ring har marknadsdomstolen bland annat ansett
6verdriven betoning av marknadsfdringslotterier i reklamen
pa bekostnad av prenumerationserbjudande (besluten 1982:20
och 1983:4). Med till&mpning av denna princip pa McDonald's
reklam kan man faststilla att en ovisentlig biomsténdighet
(f8rpackningen och dess utformning) inte f&r betonas pad hu-
vudsakens (hamburgarmiltidens) bekostnad.

Motiven f8r den i ovan beskrivna marknadsf8ringskampanj an-
v&nda reklamens anvindning &r klara: genom att betona ndgot
ovésentligt, d.v.s. f8rpackningen, i reklamen har man velat
4dstadkomma en situation, dir man hos barnet i f8rsta hand
uppvdcker en 8nskan att f4& leksaken i frdga. I en i Sverige
verkstilld unders8kning (Konsumentverket 1980:3-4, Barn och
bild) observerade man att det, d& det gdller barn, &r rela-
tivt 1&tt att med hjdlp av f8rpackningen locka till k¥p av
sjélva produkten. I konsumentverkets unders8kning g&llde det
9 - 12-aringar. Forskare, som unders3kt barnens utveckling,
har klargjort att barnet fidr sin f8rmdga att tdnka logiskt
vid ungefdr 9 - 11 Ars 4lder. I McDonald's kampanj 4r rek-
lamen emellertid riktad till den konsumentgrupp, som kanske
¥r allra kdnsligast f¥r pdverkan, smd barn.

Att utnyttja barn i reklam kan rent principiellt anses vara
tvivelaktigt. Ett oerfaret och 1léttroget litet barn identi-
fierar sjg l&tt med andra barn och till#gnar sig andras
exempel. Nedan citeras barnskyddskommitténs uppfattning
betréffande marknadsfdring, som riktar sig till barn, och
utnyttjande av barn i marknadsf8ringen (Kommittébetinkande
1985:7, sid. 33): "Kommittén f8resldr att det i konsuments-
kyddslagen tages in en regel, varigenom sddan marknadsf&-
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ring, d@&r det anvindes barn eller vidjar till barn, ehuru
den marknadsf8rda produkten inte ¥r avsedd att anvindas av
barn i den 4ldern eller det inte eljest f8rekommer ett
verkligt samband med barn och denna, alltid skall anses vara
otillbdrlig. Dessutom b38r sddan till barn riktad marknads-
f8ring, dir det vddjas till k&nslobetonade omsténdigheter
eller dberopas betydelser, som inte har verkligt samband med
den marknadsfdrda produkten och dess anviéndning, anses vara
otillb8rlig". I McDonald's radio- och TV-reklam har barn
medverkat pd ett s¥tt, som anses o0tillb¥rligt ur konsu-
mentskyddssynpunkt. I alla dessa har framtr&danden av barn
en central position i det fSrmedlade reklambudskapet.

Barn, som valts ut f3r att medverka, &r nagot &ldre &n
midlgruppen. Man har pd sd sitt fYrs8kt utnyttja barns bend-
genhet att identifiera sig med andra barn, vanligtvis ndgot
dldre &n dem sjdlva.

Den osakliga paverkan, som ovan anf8rts och som sammanhinger
med McDonald's marknadsf¥ring, mdste bed¥mas strdngt. Inom
ndringslivet har man n¥mligen mycket god kinnedom om barnens
bendigenhet att okritiskt taga emot sddana frestelser, som i
marknadsf8ringen riktas mot dem. Av denna anledning har nd-
ringslivet sjdlvt kommit 8verens om vissa begrénsningar med
avseende p& reklam, som riktas till barn. Visserligen upp-
fyller de av ndringslivet sjdlvt utarbetade anvisningarna
inte till alla delar de minimifordringar pd marknadsf¥rin-
gen, som uppstdllts i konsumentskyddslagen, men de ger dock
en klar bild av var nlringslivet sjdlvt anser att grénsen
gAr mellan vad som &r acceptabelt och vad som inte kan god-
k&hnas inbm reklamen.

Enligt 13 artikeln i Interndtionella handelskammarens
grundregler f8r reklam fidt man i reklamen inte uttnyttja
barns naturliga godtrogenhet eller ungdomens bristande er-
farenhet och ej heller s&tta deras lydnadsplikt pd prov.
F8yutoém grundreglerna hay internationella handelskammaren
utarbetat sju artiklar, som avser internationella anvisnin-
gar f&r reklam, som riktar sjig till barn. I den tredje ar-
tikeln i dessa anvisningar sdges det bland annat: "Med
hinsyn till rddande samh¥lleliga vilrderingar (social values)
far reklam inte fdrringa f&rdldrars ayktoritet, ansvar, om-
dSmesf8rmidga eller smak." I artikel fem star det vidare:
"Reklam fir inte innehdlla ndgon direkt uppmaning till bar-
net att f8rs8ka &vertala ndgon annan att k8pa den annonse-
rade produkten at detsamma."®

I Finland har Reklam-TV utarbetat egna anvisningar £8r TV-
reklam. Ocksid i avtalet Reklam-TV och Rundradion emellan
dterfinnes bestimmelser om pd TV-reklamen uppst#llda ford-
ringar. I Reklam-TV:s anvisningar f&rbjudes det att bl.a.
vid reklam f¥r leksaker och s8tsaker anvdnda uttrycken "k§-
p"., "prdva®", "faAr", "f&rs8k"™. I grundavtalet mellan rundra-
dion och Reklam-TV f¥8rbjudes on8dig anvéndning av barn i
reklamen,

Det kan pastds att McDonald's bé&tkampanj med osakliga medel
pdverkar konsumenternas k¥psbeslutsfattande, d4& barn, hu-
vudsakligen i f¥rskoledldern, med hjélp dirav lockas till
McDonald's restauranger genom att det i reklamen i f¥rsta
hand och huvudsakligen betonas den leksak, som utgdr f¥r-
packning f8r hamburgarmdltiden. Om man vidare har i minnet
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att McDonald's Oy genom marknadsfdring av detta slag utt-
ryckligen f3rs8kt att pd ladng sikt dstadkomma att McDonald's
produkters omsdttning frimjas, d.v.s. g8ra framtida kunder
av smd barn, och att det vid framfSrandet av reklambudskapet
i de till kampanjen h8rande radio- och TV-annonserna i be-
tydande grad utnyttjat smi barn, miste den ovan beskrivna
marknadsfdringskampanjen anses strida mot KSL 2 kap. 1 §.

KSL:s regler om marknadsf8ring tillimpas pd n&ranog all
marknadsf8ring, som n#ringsidkare riktar mot konsumenten i
Finland. Det finns ddrfdr inget hinder f&r att tlllampa KSL
ocksd pd sddan reklam, som sindes till Finland via satellit.
Det kan inte ur lagens, de konsumentskydds¥vervakande myn-
digheternas och ej heller ur det finska ndringslivets syn-
punkt wvara ridtt att d4 det &r frdga om 8vervakning av
marknadsf¥ringen st&lla frdn utlandet mot Finland riktad
marknadef¥dring i annat ldge &n s&dan marknadsf¥ring, som i
sin helhet &ger rum inom landet. Under dessa f¥rhdllanden
finns det inget, som skulle hindra att satellitreklam skulle
bed¥mas med st8d av KSL, varvid vid bedtmningen av n¥rings-
ljvet sjdlvt utarbetade anvisningar skulle tagas till hjilp,
ekempelvis de ovan nkmnda av Internationella handelskammaren
utarbetade reglerna, Reklam-TV Ab:s anvisningar rdrande
TV-reklam och de regler, som finns i avtalet mellan Rek-
lan-TV Ab och rundradion betriffande TV-reklamen.

Enligt konsumentskyddslagen 2. kap. 7 § skall f8rbudet med-
delas den, som bestdllt marknadsf¥ringen, eller den niring-
sidkare, som fSretager densamma. I regeringens proposition
med f¥rslag till:-konsumentskyddslagstiftning (sid. 29) sdges
att den kan anses vara bestlllare av en marknadsfdringsat-
gird, f8r vars rékning Aatgdrden omedelbart verkst#lles. Li-
kasd b8r enligt regeringens proposition f8rbudet i allm&nhet
i f8rsta hand riktas mot den n¥ringsidkare, f8r vars rdkning
marknadsf®ringen f8retages. Vid bedSmining av f8r vems rik-
ning en marknadsf¥ringsdtgdrd har verkstillts maste man
f8rst underska vem som fAr nytta av den f¥retagna mark-
nadsfdringsdtgirden. Eftersom McDonald's reklam sindes 8ver
Sky Channel har syftet naturligen varit att frimja flrs¥lj-
ningen av McDonald's produkter 8verallt dir det finns McDo-
nald's restauranger och man kan se Sky Channel. Reklamen har
sdledes i Finland skett £3r McDonald's Oy:s rdékning. Det
ovan sagda fir &ven st8d av sjélva satellitannonserna. I
bada finns texten “only at participating McDonald's", varmed
torde avses att batf8rpackningen kan erhdllas hos de McDo-
nald's restauranger, som deltager i kampanjen. Batf¥rpack-
ningarna fanns att f4 i Finland och satellitreklamen var en
del av den hir anvdnda marknadsf¥ringskampanjen.

McDonald's Oy har i brev 20.8.1986 meddelat att det inte
anser sig ha brutit mot reglerna i XSL. I brev 3.10.1986
meddelade McDonald's att syftet med satellitreklamen f¥r sin
del varit att fr8mja f8rsiljningen av McDonald's produkter.
Samtidigt meddelade bolaget emellertid att det inte &r ans-
varigt f8r via Sky Channel sdénd reklam,

MCDONALD'S OY:S BEMUTANDE

Bolaget har bestridit att dess marknadsf8ring &r otillb¥rlig
och yrkat att ans8kan fdrkastas. F8r det fall att det dock
skulle komma att utférdas ett f¥8rbud i drendet, har bolaget
yrkat att det i 83 fall medgives en tillréckligt la&ng, At-
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minstSne 12 midnaders, 8vergidngstind. Bolaget har ansett att
det inte ir r&tt svarande i milet vad avser den i ans8kan
avsedda telévisionsreklamen. Bolaget har yrkat att mark-
nadsdomstolen skall l¥mna KO:s ans8kan till:den del-den av-
ser televisionsreklamen, utan pr&vning.

Bolaget har vid marknadsdomstolens gammantr8de meddelat att
det inte kommer att framgent anviénda sig av i ans8kan avsedd
radioreklam.

Enligt KSL 2 kap. 7 § kan f¥rbud meddelas f¥r n&ringsidkare,
som best¥ller eller fBretager marknadsf¥ring samt, om sdrs-
kilda ski] dirtill fBreligger, dven pgrson i dennes tjdnst
eller annan, som handlar £8r hans r&kning.

Satellitreklamen i f¥revarande fall sker genom reklamhyrédn
Leo Burnetts ftrsorg, vilken reklambyrd i sin tur erhdller
uppdraget av McDonald's System of Europe Inc. i Frankfurt.
Svaranden McDonald's Oy har inget uppdragsgivarefdrhillande
till Sky Channel och har inte heller ndgon annan affirsfdr-
bindelse med Sky Channel. McDonald's Oy har inte heller né-
gon m8jlighet att kontrollera den reklam, som s#ndes i Sky
Channel, oth har ej heller nidgon del i avtalsfsrhillanden
mellan Sky Channel och de lokala kabeltelevisionsfSretagen.
McDonald's har dirfdr ingen m¥jlighet att pé& det 1lokala
planet ingripa betr¥ffande hur satellitséndningarna anord-
nas.

KO:s motivering att reklamen skulle ske f8r svaranden McDo-
nald's rikning &r ohéllbar. Den omstindigheten att reklamen
frimjar f3rsiljningen av svarandens produkter konstituerar
inget motiv f8r att utflrda ett mot svaranden riktat f¥rbud.
Hur ett f8retag i varje enskilt fall drar nytta av gjord
reklam varierar frdn fall till fall. Ett varuhus t.ex., som
sdljer en viss produkt, drar ostridigt nytta av satellit-
reklam f8r denna produkt. Ett f¥rbud, avseende sagda reklam,
kan emellertid inte riktas mot varuhuset. M&jligheten att
enligt KSL utfirda f&rbud kan inte ges en sd vidstriéckt
tolkning.

I fdreliggande fall kan f¥Srbudet inte riktas mot det finska
bolaget McDonald's Oy. KO:s ans8kan b¥r d&rfdr till denna
del antingen limnas utan pr¥vning eller f¥rkastas. Trots
detta bemter svaranden ans8kan ocksd i den del den berdr
satellittelevisionsreklam. Hérigenom har svaranden emeller-
tid ingalunda intagit den stAndpunkten att McDonald's Oy
skulle vara rétt svarande inf®r marknadsdomstolen vad bet-
réiffar denna del av ans8kan.

KO:s anskan kan pA grund av innehdllet i yrkandena delas
upp i tvenne delar: 1. F8rbud att i marknadsf¥ringen anvXnda
sig av produktens f¥rpackning eller dennas utformning som
huvudsakligt budskap i marknadsf8ringen och l&ta det egent-
liga erbjudandet komma i andra hand och 2. F8rbud att an-
vdnda barn i central st¥llning d4 reklambudskapet framf¥res.

KO:s yrkande grundar sig pA i olika reklammedier framf¥rd
rekKlam, d.v.s. reklam genom affischering, i radio och sa-
tellittelevision via Sky Channel,

Endast reklamen genom affischering och i radio utgdr reklam,
som utf8rts av svaranden, McDonald's Oy. Den reklam, som
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skett genom satellittelevision via Sky Channel har inte ut-
f8rts pd svarandens uppdrag.

I KO:s ans8kan Hhar McDonald's reklam uppdelats pad "det hu-
vudsakliga erbjudandet” och "den ovisentliga delen”. Att p&
sd s3tt dela upp erbjudandet &r inte naturligt och ger ej
heller en riktig bild av erbjudandet. Reklamen midste grans-
kas som en helhet, varvid dess fdremdl &r dels en leksaksbat
i glada firger, som kan anvindas bide som f¥rpackning och
bricka och som leksak, och dels Bappy Meal - barnens egen
mialtid. som ¥r en av de stadigvarande portionerna 1 McDo-
nald's restauranger virlden 8ver. Happy Meal har f8rs nu
kommit till den finska marknaden. Den bestdr av en hambur-
gare, dryck, pommes frites samt en f¥rpackning, som i detta
fall &r utformad som en bat. Alla delarna i maltiden kan
ocksd k¥pas fOr sig, priset £f8r det hela avviker inte heller
fr&n delarnas sammanlagda pris.

McDonald's restauranger dr just familjerestauranger, vars
tjinster marknadsflres till skilda konsunlentgrupper, ocksi i
h8g grad till familjer. McDonald's restauranger avviker pd
s& sitt frin andra hamburgarrestauranger, vilka &r k&nda som
i f8rsta hand ung&berestauranger. DPen av KO framfdrda
stindpunkten att olika hamburgarrestauranger och deras pro-
dukter inte skulle g4 att skilja frdn varann, hdller alltsd
inte streck.

McDonald's restaurangernas imago som familjerestauranger
omfattar ej blott marknadsf8ring av mat och dryck utan ocksd
att det skapas en milj8, dir hela familjen kan trjvas till-
sammans. En mdltid pd McDonald's restaurang &4r en hdndelse i
familjen pd barnens egna villkor. Restaurangerna &r rena,
har sdrskilda stolar f¥8r barn, lekh8rnor och 4r f¥8rsedda med
glada bilder. Hinsyn till barnen har ocksd tagits pa McDo-
nald's restaurangers matsedlar. Bes8k pd McDonald's restau-
ranger i Finland visar ostridigt att dessa l&dgger ner
betydligt mera pd inredningen &n sina konkurrenter, med
vilka KO f8rs8ker jdmfdSra dem.

D4 det d¥r en familjerestaurang, som &r fSremél £8r mark-
nadsfdringen, &r det klart att ocksd reklambudskapet riktas
mot familjer. En av produkterna i McDonald's restauranger,
Happy Meal, 4r ndgot som &r omtyckt just av barnfamiljerna.
vid f&delsedagsbjudningar bjydes t.ex. alla glister mer och
mer pd ett Happy Meal-hamburgermal. MAltiden blir festligare
av att den serveras i en f8rpackning, som dr trevlig och
féingslar barnens fantasi. Miltiden kan bdras hem i sin f¥r-
packning, & andra sidan fungerar f¥rpackningen som bricka di
f8rtéringen sker i restaurangen.

I f8rhandenvarande reklam 4r Happy Meal, inbegripet dess
fdrpackning i form av en bAt, f8remidl f¥r marknadsf¥ringen.
Erbjudandet dr till sin konstruktion lagenligt och tillltet
enligt KSL 2 kap. 4 § rd¥rande tilléggsfdrmdner och kombine-
rade erbjudanden. I reklamen presenteras badde maltiden och
badten. Presentationsslttet 8r naturligt och lagligt. Den
konsument, som fister avseende blott vid bAdten i reklamen,
kah k8pa bAten i McDonald's restauranger. Bdtens pris ¥r
detsamma oberoende av om den k8pes f8r sig eller i samband
med en hamburgarmdltid, vilket ocksid framgdr av reklamen.
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Hamburgarmdltiden kan inte avskiljas ur erbjudandet som
“huvudprodukt® och biten kan ej heller beskrivas som en “o-
vEsentlig del" av reklamen, Bida sakerna, baten och maten,
finns till salu i restaurangerna och bAada ¥r flremil f¥r
reklamen. Svaranden mdste ha ridtt att i sin reklam presen-
tera de olika delarna i erbjudandet.

McDonald's reklam kan inte ha vilselett konsumenterna bet-
riffande erbjudandets innehdll, P& alla affischer har erb-
judandets innehdll klart presenterats. I reklamen har;det
l¥mnats uppgifter om erbjudandet och dess innehdll och pri-
set pA en Happy Meal-midltid har angivits synligt. Bilderna
visar klart hur matportionen ser ut och hurudana bAtarna &r.
Reklamen kan inte anses vara vilseledande och den har l&mnat
konsumenterna visentliga uppgifter.

Om konsumentens uppmirksamhet har fists just p4 bAten i
reklamen och denne ¥nskat kpa enbart badten, har han kunnat
g8ra sd. I sjilva verket har rétt sd minga konsumenter ut-
nyttjat denna mjlighet och under marknadsf¥ringskampanjens
gdng k8pt sig enbart bAten.

FSremdl f¥r marknadsfdringen har varit dels en f¥rpackning i
form av en bdt, som funnits till salu skilt f¥r sig och som
ocksd kan tjéna som leksak, och dels en midltidshelhet, som
siljes i en f8rpackning i form av en bat. I reklamen un-
derstrykes sdledes i sjilva verket dessa bada delar av erb-
judandet. Den i KO:s gkrivelse framf8rda &sikten att
"reklamen &r uppbyggd av element, som &r ovéisentliga med
hiénsyn till den erbjudna nyttigheten" &r dirfdr grundl3s.

Det ¥r ostridigt att det b¥r anses vara lagenligt och til-
latet att g¥ra iklm for . produkter, som ¥r avjedda 26r
barn, exgmpelvis :ksaiirf 'YL ett BAtt, som birn begriper,
sidvida de inte blir vilseledda. Det 4r klart att s&rskilda
fordringar uppstilles pi& siddan reklam, s& att den inte leder
barnen vilse eller kommer att bli otillb¥rlig. Ifrdgavarande
affischreklam kan inte i ndgot avseende anses vara vilsele-
dande eller eljest otillb8rlig wur konsumenterna eller sirs-
kilt barnens synpunkt.

I McDhonald's Oy:s egen restaurang- och affischreklam har det
ej alls anvints barn.

I bolagets egen reklam har barn anvints endast i radiorek-
lamen. Bolaget anvénder inte 1l8ngre denna reklam i sin
marknadsf8ring.

Den reklam, som gjorts f8r McDonald's ridkning, &r ny i Fin-
land. Internationellt har det visat sig att Happy Meal har
intresserat och blivit omtyckt av konsumenterna. Denna mil-
tid har blivit en omtyckt nyhet bland det som McDonald's
restauranger erbjuder just 4t familjerna. Ocksd de finska
konsumenterna har visat stort intresse f8r Happy Mela-hel-
heten och det &r inte f8renligt med konsumenternas f8rdel
att f8rbjuda dem att erhdlla denna "leksak - maltid" -kom-
bination, som blivit marknadsf¥rd pd ett ansvarsmedvetet och
sakligt sdtt.

I KO:s ansdkan hénvisas det till RTV Oy:s anvisningar f4r
televisionsreklam. Dessa anvisningar &r emellertid avsedda
f8r internt bruk inom RTV Oy. De grundar sig pd avtalet
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mellan RTV Oy och Rundradion. Dessa regler kan inte tilld¥m-
pas sd att de avser vad som skall gilla fd8r reklamen i andra
medier 8n i RTV. A andra sidan kan reklam, som inte till
alla delar uppfyller fordringarna i RTV:s anvisningar, ej av
denna anledning automatiskt anses strida mot KSL.

Det ¥r sjdlvklart att Sky Channel och McDonald's-f8retagen
virldernt &ver g8r allt f8r att sikerstilla att all deras
reklam uppfyller alla de fordringar, som lagstiftnihgen i
olika l&nder uppstidller. RekIam, som f¥rmedlas via satellit,
strivar utan vidare att vara i 8verensstimmelse bidde med god
sed och lagstiftningen i varje land.

vid tilldmpning av lokal lagstiftning pd satellittelevi-
sionsreklam miste uppmirksamheten fistas vid de speciella
omsténdigheter, som #r fdrknippade med satellitsdndningar,
samt internationella synpunkter, sdrskilt den dirmed sam-
manhéingande allmint accepterade principen att satellittele-
visionsreklam skall vara i enlighet med de internationella
reglerna f8r reklam och i synnerhet fdrenliga med de stad-
ganden, som tillémpas i det s&ndande landet.

Den reklam, som nu behandlas, har granskats och godkints
enligt de regler betriffande televisionsreklam, som glller i
det sindande landet, Storbritannien. Ett organ, Cable Au-
thority, har uttryckligen bekr&ftat att reklamen midste anses
vara i 8verensstimmelese med de av Independent Broadcasting
Authority (IBA) publicerade anvisningarna £¥r reklam och
dessa anvisningars tillimpningspraxis. De nimnda IBA-anvis-
ningarna 8r internationellt k&nda som precisa, ansvarsfulla
och effektivt tilliimpade. DA reklamen sdledes #r godkind i
det sindande landet miste utgdngspunkten vara att den bdr
anses vara acceptabel ocks&d i Finland.

Den reklam, som publiceras i Sky Channel, &r engelsksprikig
och den kommer mellan engelsksprdkiga program. Det &r ndd-
v&ndigt att skilja & ena sidan reklam, som har gjorts fdr
den internationella allminheten, och & andra sidan reklam,
som riktas just mot den finska allminheten, frdn varann. Fdr
det sistnimnda ir det kinnetecknande att reklamen i regel ¥r
finsksprikig, att dir fSrekommer i Finland anvint varumérke,
pris och/eller uppgifter om f8rsiljningsstillen i Finland
0.8.V.

Den nu behandlade reklamen har sfnts till Finland via kom-
munikationssatellit. S&vida programmet s#ndes samtidigt och
of6réndrat p4 den dirf¥r reserverade programkanalen, til-
limpas dirp& andra regler &n vad som g4ller f8r i Finland
s¥nda kabeltelevisionsprogram med st8d av den nya lagen om
kabelslindningsverksamhet. Denna lags regler betr&ffande
reklamens andel av s&indningstiden samt om reklamens avskil-
jande frin de egentliga programmen tilldpas inte pd ett sd-
dant satellittelevisionsprogram.

Om man blir tvingad att &ndra program, som s8ndes genom Sky
Channel pA si sltt att en del reklaminslag tages bort ur
programmet dirf8r att det i Finland tillimpas betydligt st-
ringare lagstiftning ¥n i 6vriga 1l¥nder, dir programmet vi-
sas, skulle detta innebdra att programmet inte l&ngre vore
"likadant"” eller "ofSr&ndrat”. Detta skulle i virsta fall
kunna betyda att dessa program inte alls skulle kunna visas
i Finland, ndgot som inte skulle vara f8renligt med de fin-
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lindska konsumenternas intressen. En sadan begridnsning av
yttrandefriheten kan inte vara f8ljden av KSL:s tillémpning.

I lagen om kabels&ndningsverksamhet uppstélles helt enkelt
det kravet pad reklamen att den skall vara fSrenlig med de
inom reklambranschen allmirnit accepterade grundsatserna.

Det kan ostridigt fastsidllas att den reklam, som nu dr fdr
handen, U#verenssimmer med de av den Internationella Han-
delskammaren publicerade internationella grundreglerna f¥r
reklam. Reklamen har konstaterats vara acceptabel av ett
internationellt uppskattat organ pd grundval av de anvis-
ningar och stadganden, som detta tilldmpar. Motsvarande
stadganden tillimpas i flera av de linder, dir Sky Channel
mottages och det &r klart att reklamen alltid planeras sd
att den UYverensstimmer med dessa regler. F8rhandenvarande
reklam har inte vickt ndgon som helst reaktion frdm myndig-
heter i ndgot mottagarland eller andra ndringsidkares sida.
Tviértemot har ett av de hidr avsedda programmen gjorts i
F8rbundsrepubliken Tyskland, som &r allmint k&nt f8r sina
synnerligen stridnga fordringar, och didr godkdnts f8r visning
i lokal television.

I de visade filmerna presenteras erbjudandet tydligt i sin
helhet. BAten utgdr en visentlig del av erbjudandet som
helhet. Erbjudandet som sddant 8r lagenligt. Att visa baten
i reklamen kan inte anses vara otillb¥rligt eftersom konsu-
menten ocksd kan k¥pa baten f¥r sig.

IBA:s regler behandlar ocksd detaljerat anvdndning av barn i
reklamen. Detsamma g8r de internationella grundreglerna f¥r
reklam. Det f8religger ocksd andra motsvarande internatio-
nella stadangen. I den finska lagstiftningen finns det d4&-
remot inte ndgra detaljerade regler r8rande anvdndning av
barn i reklamen.

I de bdda reklamfilmerna upptr&der barnen pd ett synnerligen
neutralt och naturligt s&tt. I den ena dr barnets f¥rekomst
synnerligen ringa om man betraktar filmen i dess helhet.

Det ¥%r inte f¥rbjudet och ej heller ur barns eller andra
konsumenters synpunkt otillb¥rligt att visa barn i reklam.
Det 4r i Finland tilldtet att marknadsf®ra produkter, som i&r
avsedda f8r barn. Det &r likasd tilldtet att visa barn i
reklam f&r dessa produkter,

Ett f8rbud, som utfdrdats enligt KO:s yrkande, skulle vara
oskdligt och innebdra ohdllbara begridnsningar f&r visning av
satellittelevisionsreklam.

McDonald's Oy:s egen reklam i Finland har utarbetats med
omsorg och &r pd alla s#tt 8verenstimmande med KSL. Reklamen
8r inte vilseledande och kan ej heller anses vara otillb¥r-
lig, speciellt med hé&nsyn till den behandlade reklamen och
de erbjudna tjénsternas natur.

McDonald's anser sig inte vara annonsdr i relation till
utomlands s&nd televisionsreklam. Ovan n&mnda televisions-
reklam 8r internationellt mycket betydelsefull och bolaget
har av denna anledning framf¥rt ovan angivna synpunkter som
grund varfdr denna reklam bdr anses vara i alla delar la-
genlig. Marknadsdomstolens beslut kommer ddrtill att avse-
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virt padverka satellittelevisionsprogrammens framtid i
Finland. Av denna anledning betonar bolaget vikten av att ta
hdnsyn till internationella synpunkter i detta &drende.

Enligt de internationella grundreglerna £f¥r reklam samt
IBA:s.stadganden samt enligt ocksd i andra linder till&mpade
regler f¥r reklam skall reklam vara i enlighet med lag och
god sed, #rlig och sanningsenlig. Dgn reklam, som nu be-
handlas, uppfyller dessa fordringar. Televisionsreklamen &r
godkdnd i Storbritannien, di&r n&mnda "allmént erk&dnda prin-
ciper” tillimpas jdmte regler, i wvilka det exceptionellt
nogra meddelas anvisningar £8r hur barn fa&r anvindas i rek-
lam,

Det har dirf8r funnits grundad anledning att antaga att de
f8rhandenvarande televisionsreklaminslagen #r lagenliga. P&
alla m¥jliga sdtt har man f8rsbkt f8rsikra sig om att prog-
rammen kan visas.

Marknadsdomstolen borde i sitt beslut bekr&fta att det i
Finland bdr uppstillas motsvarande standard pad satellitte-
levisionsreklam som dr allmint accepterad i 8vriga ldnder i
Europa, ddr programmen kan ses. Detta skulle garantera att
Finland ocksa framgent h&r till den grupp av l&nder, d&r det
kan visas,internationella kommersiella satellittelevisions-
sindningar, vilken ocksd &r f®8renligt med de finl&ndska
konsumenternas intressen.

MOTIVERINGAR FUR MARKNADSDOMSTOLENS BESLUT

McDonald's Oy, som har hamburgarrestauranger i Helsingfors
och Tammerfors, har under &r 1986 pA sommaren till barn
marknadsf8rt en s.k. bathamburgaremdltid. Erbjudandet har
omfattat en hamburgare, en liten Coca-Cola, en liten portion
pommes frites och en leksaksbAdt av plast, som &r avsedd att
anvindes som farpackning @ller bricka f&r mdltiden. I biten
har funnits en serie sjdlvh&iftande etiketter f¥r dekoration
av baten. I marknadsfdringen har anvénts fyra leksaksbatar
av olika formgivning och fdrg i storleken c:a 25 gqm x 12 cm
x 12 cm.

Marknddsf8ringen har genomf¥rts genom affisch-, radio- och
televisionsreklam. Affischerna har funnit i McDenald's Oy:s
restauranger och som utreklam vid gatorna. Radioreklamen har
sdnts i huvudstadsregionen genom Radio City och i Tammerfors
i Radio 95,7. Televisionsreklam har skett genom tvd inslag.
Dessa har sints som satellittelevision genom Sky Channel och
de har kunnat mottagas i huvudstadsregionen genom Helsinki
Televisio Oy:s och i Tammerforstrakten genom Tampereen Tie-
toverkko Oy:s kabeltelevisionss&ndningar.

Den st¥rsta reklamaffischen har visat fyra leksaksbdtar, som
seglade pa vattnet. PA den ena baten, den i affischens
frémre del, har det placerats en hamburgare, en portion
pommes frites och en liten bidgare Coca-Cola. Affischen har
haft texten "Barnens egen madltid! ... Hela bAten endast mk
19,50. Baten 8r lastad med en hamburgare, en liten Coca-Cola
och en liten portion pommes frites."™ Ddrtill har det i af-
fischens nedre kant funnits texten "Restaurangen f8r hela
familjen " och mirket "McDonald's R" De st¥rsta affischerna
har haft formatet 150 x 120 cm.
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Radioreklamen har varat ungefdr 30 sekunder och under denna
tid har en mor och ett litet barn f8ljande dialog: "Mor. Ja,
gullet mitt. K8p en badt &t mig. I gdr en racerbil, i fdrrqgir
DC-tia och ... Hurdan bAdt &r det Du vill ha. En av de dir
fina bdtarna, som man far pd McDonald's. Aha, jag tordde att
Du ville ha "Suomen Joutsen”"." Efter denna dialog sdger en
manlig r¥st "Skepp i sikte pd McDonald's Familjerestaurang.
Barnens egen batmdltid blott nitton och en halv mark, ham-
burgare, pommes frites och Coca-Cola. Ohoj." I bakgrunden
hd3res musik och signal frdn en bit.

De hida engelsksprdkiga televisionsreéklamihslagen i Sky
Channel har varat ungefdr en halv minut var.

1 det f&rsta televisiopsreklaminslaget visas f8rst ett litet
barn, som med skolviska p4 ryggen springer pd trottoaren.
Hérefter fAr man fran den ena &ndan till den andra av bild-
rutan se en med stora bokstdver skriven text, McDonald's,
varefter bilden g&r tillbaka till ett annat litet barn. Ef-
ter detta visar reklamen fyra leksaksbdtar av olika form-
givning och fdrg, som flyter pad vattnet, varefter bilden
4tergdr till att visa sm& barn med skolviiska p& ryggen,
vilka springer till McDonald's restaurangen. Efter detta
kommer det en servitris med fyra leksaksbAtar pd brickan i
reklamen. Servitrisen berdttar om den nya hamburgaremdlti-
den, om leksaksbdten och etikettserien. Samtidigt visas
hamburgarmdltiden, leksaksbdten och etikettserien i bilden.
I slutet av reklamsnutten vidxlar bilden till ett restau-
rangbord, dir det sitter tvd smd barn, som &ter hamburgare.
P& bordet framf8r barnen har det placerats tva leksaksbatar
och Coca-Cola-muggar, ur vilka barnen dircker med sugrdr.
Under reklamens gidng h¥8res det ett musikstycke med sdng. De
barn, som visas i reklamen, sdger ingenting under tiden.

I det andra televisionsreklamprogrammet later en man, som
skall vara fader, fyra olika leksaksbdtar simma i ett akva-
rium och ber&ttar vad batarna heter och var mar kan skaffa
sig hamburgarbdtférpackningen. Mannen s¥ger vidare att biten
8r avsedd f&r barn och att man sj¥lv kan sitta fast etiket-
terna pd bAten. Efter detta gir mannen &ver till ett bord i
nirheten av akvariet, ddr det sitter en liten flicka. Fram-
f8r aiq har fligkan en hamburgarmdltid. Sedan mannen fir
tgh np herSttat var man kan skaffa sig bAtf8rpackningen
och den nya hamburgarmdltiden frdgar flickan i slutet av
reklamen om.hon fir leka med bdten. Under tiden h8res bakg-
rundsmusik.

Marknadsdomstolen har f8rst pr8vat svarandens pistdende att
denne inte vore r§tt svarande i detta midl vad avser televi-
sionsreklamen.

Enligt KSL 2 kap. 7 § 1 mom. %kan en niringsidkare, som bes-
tiller eller f¥retager marknadsfdring, om det med hinsyn
till konsumentskyddet &r erforderligt, f&rbjudas att fort-
sitta sddan marknadsf¥ring, som strider mot stadgandena i
sagda 2 kap. eller med st8d av dem utfi¥rdade stadganden el-
ler bestémmelser, eller att upprepa sidan eller dirmed jim-
f8rbar marknadsfdring. Marknadsdomstolen anser att &ven en
ndringsidkare, f8r vars r&kning marknadsfdringen sker, skall
anses vara en sddan ni&ringsidkare.
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Reklamaffischerna och radioreklamen har publicerats pd Mc-
Donald's Oy:s uppdrag. Den televisionsreklam, som s&nts via
Sky Channel i Europa har skickats pA uppdrag av frankfurt-
bolaget McDonald's System of Europe Inc. Affischerna, ra-
dioreklamen och televisionsreklamen har publicerats samti-
digt i Finland. Den miltid och de bitar, som synts pd af-
fischerna och i televisionsreklamen 4r 1likadana. Ocksd i
radioreklamen har ifrdgavarande midltid och batar presente-
rats. Samma namn, McDonald's, har framf®drts pd affischerna
samt i radio- och televisionsreklamen. I radio- och televi-
sionsreklamen har det spelats samma musik.

De olika reklaminslagen har, enligt ovan refererade omstdn-
digheter, haft innehdllsmissigt samma budskap. Reklamen har
tidsmiissigt publicerats i anslutning till varann. Bidtar och
miltider, som presenterats i reklamen har i Finland sdlts i
McDonald's Oy:s restauranger.McDonald's Oy har ocksd sjilvt
meddelat att syftet med televisionsreklamen, har varit att
f8r sin del frimja f¥rsdljningen av McDonald's Oy:s produk-
ter.

P& ovan ndmnda grunder anser MD att ocksd marknadsf8ringen
genom TV i Finland har skett f8r McDonald's Oy:s rdkning.
McDonald's Oy 8r d&rf8r f6r den i KO:s ans8kan avsedda te-
levisionsreklamens del ré&tt svarande i milet.

KSL:s marknadsf¥ringsregler angdr marknadsf8ring, som riktar
sig mot i Finland boende konsumenter, oberoende av om mark-
nadsfdringen sker fradn Finland eller utanfdr Finlands grédn-
ser. Det f8religger i Finland inte ndgra sadana
internationella avtal, som skulle begridnsa KSL:n till&mpning
i detta avseende. MD anser att KSL:n regler skall tilldmpas
dven pd dén televisiomsreklam, som det nu dr tal om,

Hamburgarmdaltiden har annonserats som "Barnens egen maltid".
Som f¥rpackning f8r produkten har det anvénts som leksaker
a@vsedda bAtar med tillh¥rande etikettserier, avsedda att
klistras pa& bdtarna. Batarna har givits en framtr&ddande
plats i reklamen. En av de centrala malgrupperna i den
marknadsf8ring det 8r tal om har dirf®r varit barnen.

Marknadsf¥ring, som riktas till barn b8r bed®mas strdngare
d4n i genomsnitt eftersom barn till £f81jd av sina begré&nsade
insikter och erfarenheter 4r mera &n vanligt mottagliga f¥&r
marknadsf8ringens paverkningar (RP 8/1977 sid. 25).

Produktf8rpackningar kan kraftigt appelera till barn. Det
kan f&rmodas att det dr relativt l&tt att med f8rpackningens
hjélp locka ett barn att k&pa den egentliga produkten. Pro-
duktfdrpackningens framtrddande presentation i reklamen ¥r
dgnad att avleda barnets uppmirksamhet £frdn sj8lva den
marknadsf$rda produkten.

I generalklausulen i KSL 2 kap. 1 § f£8rbjudes det att i
marknadsfdringen anviénda f¥rfarande, som strider mot god sed
eller eljest ¥r otillb¥rligt mot konsumenterna. Specials-
tadgandena i samma kapitel ger viss grund f&r tolkningen, d&
man skall bedSma marknadsfdring, som &r f8rbjuden enligt
generalklausulen. I lagen har man "sdrskilt 8nskat underst-
ryka de i dessa paragrafer angivna f8rfarandenas fdSrkast-
lighet fran konsumentskyddssynpunkt®” (RP 8/1977 sid. 24).
Ett fdrfarande, som kan antagas pdverka konsumenterna pi
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samma s&tt som Atgdrder, vars f¥rkastlighet lagstiftaren
sdrskilt har pdpekat i specialstadgandena i KSL 2 kap.,
madste ocksd anses strida mot generalklausulen.

Genom att utforma produktens f8rpackning som en annan pro-
duykt kan man efterstriva att A4stadkomma samma inverkan pi
kdnsumenterna som vid sddan marknadsf8ring, dir man erbjuder
konsumenterna en s.k. tilldggsf¥rmin, varom &r stadgat i KSL
2 kap. 4 §. Det flreligger inget uppenbart sakligt samband
mellan en leksaksbdt och en hamburgarmiltid.

MD har i avgdranden betrdffande marknadsf¥ringslotterier,
varom &r stadgat i KSL 2 kap. 5 § (MD 1982:20, 1983:4 och
1987:4), ansett att anvdndning av marknadsfdringslotterier
4r otillbd¥rligt mot konsumenterna, f¥8r det fall presenta-
tionen av lotteriet och dess vinster dominerar reklamen el-
ler det ddri framst#dllda erbjudandet.

P4 ovan angivna grunder anser MD att McDonald's Oy genom att
i sin till barn riktade marknadsf8ring anvinda sig av pro-
duktfdrpackningen pd angivet sitt f¥rfarit otillbérligt mot
konsumenterna.

Att anvé@nda sig av barn i en central stdllning d4& reklam-
budskapet framfdres kan ej i och f8r sig anses vara otill-
b¥rligt. Hamburgarmdltiden har annonserats 3just som en
mdltid f8r barn. McDonald's hamburgarrestauranger ir avsedda
ocksa f8r barn. Under dessa f&8rhdllanden har barnen ett na-
turligt sammanhang med reklamen. Barnens medverkan i ifra-
gavarande televisionsreklam har inte varit dgnad att
otillb8rligt paverka marknadsfdringens madlgrupps, barnens,
kdnsloliv. Anvdndningen av barn i televisionsreklamen har
dirfdr inte varit otillbdrlig.

MD anser att marknadsf®ring riktad till barn &r otillbdrlig
om ett barn i reklamen framffr en direkt uppmaning att kdpa
eller eljest pa otillb8rligt s&tt vddjar till kdnslolivet
hos barnen, som utg¥8r marknadsf8ringens midlgrupp. I radio-
reklamen har ett barn framfd¥rt en direkt begdran om att
leksaksbAten skall k8pas. Till denna del har McDonald's Oy i
sin radioreklam f¥rfarit otillbdrligt mot konsumenterna.

MARKNADSDOMSTOLENS AVGURANDE

Marknadsdomstolen finner réttvist att med st8d av KSL 2 kap.
18§11 mom. och 7 § 1 mom. vid tvidhundratusen (200 000) marks
vite f8rbjuda McDonald's Oy att i sin till barn riktade
marknadsf®ring anvénda

a) produktf¥rpackningen som det huvudsakliga budskapet i
reklamen och lata den egentliga produkten komma i andra hand
och

b) barn i central stdllning d4& reklambudskapet framfdres pa
ett sddant s&tt att barnet framf¥r en uppmaning att k¥pa
eller en direkt viddjan att k8pa produkten.

F8rbuden skall f8r punkt a:s del iakttagas frdn och med
30.4.1988 och f¥r punkt b:s genast.

Yrkandet pd f8rbud i vidare utstrdckning avslas.
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Nidrvarande: Huttunen, ordfdrande, Valkonen, viceordfdrande,
Wilhelmsson, Aaltonen, Antila-Rantanen, Luukko, Maijala,
Ollikainen och Viljanen.

Avgdrande efter omr&stning.
Ledamterna Antila-Rantanen, Maijala och Viljanen uttalade:

Anvdndning av f8rpackningar, vilka i sig intresserar barn,
sasom marknadsfdringsmedel, kan som sddant anses vara ac-
ceptabel. I ifrdgavarande reklam har ocks& sjdlva erbjudan-
det, hamburgarmdltiden, klart presenterats.
Produktf¥rpackningen kan inte anses pd ett osakligt s&tt
paverka de barn, som utgdr marknadsfSringens malgrupp.

Av denna anledning f8rkastar vi ocksd konsumentombudsmannens
f8rbudsyrkande evad det avser produktfdrpackningen.

I ovriga delar delar vi den uppfattning, som framgar av
beslutet.

Ledamoten Wilhelmsson uttalade, med instimmande av ledam&-
terna Aaltonen, Ollikainen och Luukko:

MD:s majoritet har ansett en av ett barn framf¥rd direkt
véddjan att k&pa produkten vara otillbérlig da det gdller
marknadsf®ring, som riktar sig till barn. Jag anser att
ocks& annan anvidndning av barn i marknadsf®ring, som riktar
sig till barn, till sitt syfte och sin verkan ofta kan
jémstdllas med en direkt uppmaning att k&pa. De barn, som
utgdr marknadsfdringens malgrupp, identifierar sig ldtt med
de barn, som upptrdder i reklamen och tillidgnar sig det
reklambudskap, som de f¥rmedlar. Den strdngare mattstock,
som anvdndes vid marknadsf6ring riktad till barn, f&rutsdt-
ter att barn d& det &r fraga om reklambudskap, som riktas
till barn, anvéndes i central st8llning som framfdrare av
reklambudskapet endast i sadana fall, d4 det till f¥ljd av
den annonserade nyttighetens natur eller av annan motsva-
rande anledning &r oundvikligt. Presentation av hamburgar-
madltiden och dess f8rpackning fordrar inte en central
anvédndning av barn i marknadsfdringen. Till f6l1jd av dessa
omstdndigheter anser jag att McDonald's Oy genom att i sin
till barn riktade marknaddsf¥ring pa ovan angivet s&tt ha
anvint barn i central stdllning f8r att framfdra reklam-
budskapet har forfarit otillbérligt mot konsumenterna.

Jag f&rbjuder darfdr vid i beslutet ndmnt vite McDonald's Oy
att i till barn riktad marknadsf8ring anvinda sig av barn i
central stdllning f8r att framféra reklambudskapet.

I 8vriga delar f8renar jag mid med MD:s majoritets beslut.
+
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MTV, Directive on TV Advertising in Finland Bilapa 15

Truth in
advenrtising

Research
findings

Recommen-
dations and
statements

Comparative
advertising

General instructions

1. However a commercial is presented, care must be taken that the
viewer 1s not misled. A commercial must not, because of the acting,
humour or the use of other special effects typical of advertising, prevent
the viewer from discerning actual facts from it. Information presented as
facts and statements suggesting superionty must be shown to hold
good. Likewise, if the effectiveness or other similar property of the
product is illustrated, the authenticity of the demonstration must be
proved The material supporting the advertising claims should be sub-
mitted to the Company well in advance (section 26).

2. Reference can be made in a commercial only to research findings
on a product or its use obtained by a neutral laboratory or research
centre. Here, too, care must be taken to avoid giving the impression that
the same results can automatically be achieved in normal home use.
Theretfore, for instance, research findings about dissimilarities between
certain products can only be used if they are also essential from the
point of view of the user of the product and make a difference in actual
use. Minor differences which can only be shown through measurements
at a research centre are thus not applicable. If the research was done
abroad under conditions not similar to our own, a statement from an
independent Finnish expert on the competence of the research, the
relevance of the findings to Finnish conditions and their acceptability
for use in the commercial in question is required by MTV, in addition

to the actual findings of the research.

3. The identification of a group of people or a profession with the
advertising of a product in order to recommend that product is per-
mitted only in the event that it can be demonstrated beyond doubt that
the whole group in question approves the truthful claim or statement
to be presented in its entirety.

If authorities or experts in a particular field are to be used in the
commercial or if an appeal i1s made to statements by them, the matter
must be discussed with the Company in advance

4 Comparative adertising is permitted in the manner set out by the
International Code of Advertising Practice (1973). According to these
rules “a commercial containing comparisons must be drawn up so that
the comparison itself does not tend to mislead and that the principles
of honest business competition are observed. Comparative claims must
be based on demonstrable facts and such facts must not be chosen
with dishonest intent.”

A comparison can be considered as misleading e.g. when qualities that
are not essential to the viewer are compared or when something
essential is omitted 1n evaluating comparable products
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in planning a commercial which contains a comparison in one way or

another, the following points in the general regulations of the Principles

of Television Advertising should be taken into account:

“II The content of commercial TV broadcasts

1. General regulations

a) Advertising messages must be presented in a manner that 1s
tactful and in good taste Commercials should not arouse
negative attitudes toward television advertising

b) An advertisement should not include any expression or picture
meant to slight competitors, competing products, or other fields
of business and industry, professions or groups.”

The script must always be sent to the Company for an opinion.

5. A commercial must not display anything conflicting with safety
considerations. Caution must be observed in handling electnc, gas or
oil-operated equipment, other mechanical devices, and open flame.
The storage and use of adhesives, solvents, and various detergents and
cleansers must be presented with due caution. Particular consideration
must be given to safety from the child's point of view — how the child
experiences what he sees and how the example provided by the
commercial may affect his behaviour.

6. In depicting tratfic or a part of it, care must be taken that the result
conforms to traffic safety requirements. The presentation of reckless
speeding or the impression of reckless speeding 1s not acceptable —
not even when a rally on public roads is being shown In contrast,
speeding on a closed race track or a test track can be accepted if this

is necessary for the overall impression of the commercial In such a case
it is often advisable to make it clear that the speeding is taking place

on a race track.

7. Video and sound effects must not be disruptive or unsuttable
Neither 1s it acceptable to give the impression that an attempt 1s being
made to affect the viewer's subconscious by flashing part of a picture
very rapidly. However, a five-frame sequence (with a rhythm of at least
tive frames) flashed regularly, with which an attempt 1s made to under-
score a product's name or price, is not considered as such. Flashing
or a flash created by inserting bright picture frames among the actual
picture material can be disturbing, and is thus not acceptable.

Tricks must not produce amgibuous impressions of the product or
service to be advertised, or cause doubt in the viewer's mind about the
condition of his recetver or the quality of the transmission

8. Obsolete information must not be presented. When a commercial
is used for an extended period of time care must be taken that super-
lative claims such as “only”, “most sold”, “most popular”, etc., which
can easily become obsolete, are omitted if they are no longer true.
Old commercials being reintroduced must always conform to the
directives on TV advertising valid at any given time. If amendments
are made to the Principles of Television Advertising or the directives,
separate notification will always be given concerning the date from
which the new directives are valid
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Children and advertising

15. In planning a commercial the fact that children comprise a large
proportion of the viewing audience must be given special attention
Therefore both the content and the manner of presentation of commer-
cials must not, by their example, have a detrimental effect on children

Special care must be taken that
a) commercials do not present situations which, if imitated by a

b

(o}

-

chiid, might cause injury

sweets and toy commercials do not include spoken appeals or
remarks made expressly to children. Expresstons such as “buy”,
“try”, “you will get" and “you will experience” are forbidden

if the commercial includes a contest or if a gift 1s connected
with the product to be advertised, the main emphasis must be
on the actual product advertised A misieading impression of
the contest prizes, the chances of winning or the size or worth
of the gift must not be given.

d) in advertising products meant for children, such as toys, pre-

e

f)

sentation or sound effects which may give children a misleading
impression of the product or its use are not acceptable. E.g.,
use of the sound of a real car in advertising a toy car is pro-
hibited In many cases i1t is advisable to submit the toy being
advertised for inspection by MTV to ensure that the picture of
the product given by the commercial 1s a true one In principle
the toy must be presented in the form in which it can be bought
commercially.

if the product meant for children is a kit involving assembly,
painting or moulding, the result shown in the commercial must
be what the child can achieve with reasonable effort. An ex-
aggerated impression of the ease of the work involved must
not be given.

in advertising products meant for children the unwarranted use

of expressions such as “only”, “merely”, “with pocket money",
etc In connection with the price 1s not acceptable.

16 According to the basic agreement between the Finnish Broad-
casting Company (YLE) and Mainos TV (MTV) the unnecessary use
of children in commercials should be avoided.

In accordance with the spirit of this directive the use of children should
be avoided in all cases. However, in certain situations the child or
children are needed to present the product or service to be advertised
In a natural way. In these cases special care must be taken not to give
the impression that the product is being sold with the aid of the child
Theretore, close-ups, presenting the child in the foreground, or
focusing the attention on the child in a family scene cannot usually be
considered acceptable
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The use of a child as the main performer in a commercial Is permitted
when products or services linked directly with child care or education
are being advertised However, in these cases, too, the use of a child
or children as the sole performers should be avoided

Under no circumstances may a child advertise a product in words or speak
about it Children may not appear in sweet or detergent and cleanser
commercials. If a child is to be used in a commercial, the script and

the grounds for the use of the child must always be submutted for
approval by MTV.
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Programmes 14 Advertising must be distinguishable from other programmes, not
and advertising only technically, but in terms of content and manner of presentation

as well. Leading performers in the Company’s programme serials. MTV
or Finnish Broadcasting Company (YLE) announcers or news-readers
or other permanent performers in current-events programming are not
acceptable for use in commercials Nor is the imitation of the
above-mentioned persons or programmes, theme music, props, etc.
acceptable Special care must be taken that commercials do not give
the impression of a news or current events broadcast or a part of one.

If an individual programme (e.g a Finnish film or theatre programme)
and the advertising to be presented in conjunction with 1t contain the
same main performer or a comparable one, the commercial must be
shown in conjunction with another programme.

The use of an announcer, news-reader or person made known by a
TV programme I1s not acceptable in a TV commercial immediately after
he has ceased to appear The same applies to the imitation of a pro-
gramme sernes after the programmes have ended.

Interpretation of the above instructions should be agreed on separately
for each individual case.
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9. Special attention must be given to assure that the phrase “the latest
In" or expressions with similar meaning, are used with caution and also
at the nght point in time The period of time during which such ex-
pressions can be used must be separately agreed upon with MTV

10. Itis highly recommendabie that the name of the product's
manufacturer, importer or dealer be presented in the commercial so
that viewers know where they can turn if necessary

11.  According to the Finnish Broadcasting Company's (YLE) pro-
gramme bylaws, good standard language must be used 1n programmes
Good standard language 1s grammatically correct and uses vocabulary
known to be in common use. The standard language 1s an effective
idiom when the message 1s meant to be understood by all the individuals
In a language community, i.e. all the people of different ages, edu-
cational levels and experiences, speaking various dialects and socio-
lects In commercials, however, the idiom must be chosen using the
target group as the criterion.

The speech and the text in a commercial should normally be made up
of consistent elements so that the overall language style leaves no
doubt as to whether the purpose Is to use the normal standard
language, informal colloquial language, the language spoken by the
young, some special jargon, e g sporting slang, or some local dialect
Language and picture should be combined so as to make the chosen
idiom seem natural and anticipated in the situation and environment
presented in the picture If a contradiction between picture and
language is used deliberately to give a humorous impression the per-
formance should make 1t possible for the viewer to recognise the
exceptional aspect of the situation Deliberate misusages and debatable
expressions must not be used

When the intention 1s to use informal colloquial language, 1t 1s worth
remembering that the slang-like everyday language used in the capital
1s not the common form of spoken Finnish. If a local dialect 1s chosen
as the 1diom, special consideration should be given to ensuring that
the usage 1s genuine and true to that dialect.

12. Itis highly recommendable that the native languages (Finnish/
Swedish) be used 1in TV commercials. An adequate Finnish translation
should usually be added to commercials made for international use
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Special product groups

17. The instructions on the advertising of medicines drawn up by
the Medical Advertising Committee and the Rules for Television Ad-
vertising of Medicines must be applied.

The review committee for television advertising of medicines checks
each script and the commercial prepared according to it. The scripts
must be supplied in two copies for review.

According to the position taken by the review committee for the tele-
vision advertising of medicines, a medical advertisement must contain,
in addition to information about the medicine, views on health education
and/or instructions such as, for example, the causes of illnesses,
preventive care and the use and storage of medicines.

18. The following instructions approved by MTV and the Brewery
Industries’ Association must be observed in television advertising:
a) beer advertisements must not be presented in conjunction with
children’s programmes;
b) the advertisement shall advertise the product itself, not the brewer;
¢) there should be nothing in the contents of the commercial that refers
to or is connected with beers that are classified as alcoholic
dninks or any other advertisement of them;
d) the script of the commercial must be sent to MTV for inspection;
e) if need be, MTV can request a statement about the commercial
from a body appointed by the Brewing Industries’ Association to
oversee television advertising of beers.

Interpretation of section ¢) above: both the sound and the picture in
the commercial must clearly show that the beverage in question is
a mild-grade beer.

19. In accordance with section 3 g of the Principles of Television
Advertising, advertising concerning employment opportunities is per-
mitted only in special cases.

In addition to the labour authorities, firms, too, can use TV advertising
in an attempt to hire rather large groups of skilled labour or to obtain
labour to be trained for occupations in their field. Before advertising

of this type can be approved for presentation, the script must be sub -
mitted to the Company, which obtains a statement on the basis of 1t
from the labour authortties indicating whether or not the advertisement
is in confhict with the aims of the said authorities. The advertising

of individual job openings is not acceptable.

20. In commercials advertising beauty and health care products, the
impression of medicinal effect cannot be given nor can appeal be made
to medical tests unless the accuracy of the claims or statements pre-
sented can be substantiated.
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In particular, the instructions regarding truth in advertising (section 1)
must be kept in mind. The scrnpt must always be submitted to MTV
for approval

21. Pictures, expressions, or hints that connect the use of mouth
rinses or comparable products to the use of alcohol and/or motoring
cannot be used in advertisements of these products.

22. The following instructions must be observed in advertising pro-
ducts connected with intimate hygiene, such as sanitary napkins,
tampons, etc:

a) advertising of sanitary napkins, tampons and other similar
products may not be shown before 9 p.m.

b) as the advertising of these products is considered to be of a
delicate nature, good taste and refinement must be observed in
the method of presentation.

c) details connected with the use of these products are not
acceptable, even in drawings.

d) every script must be submitted to MTV in advance for approval.

It is advisable that important information in terms of either public health,
forming attitudes or health care education be included in the commer-
cials for these products.

Interpretation of section a:

The time limitation need not be observed when the product is presented
among other products in a special offer by grouping of retailers. In such
a case only the product name, packing and price may be shown and
mentioned.
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Ministenet for kulturelle anliggenders bekendigereise nr. 416 af 18. juni 1987

Bekendtgerelse om indholdet af reklameindslag, der bringes
iTV2

I henhold til § 15y, stk. 2, i loven om ra-
dio- og fjernsynsvirksomhed, jf. lovbekendt-
gorelse nr. 571 af 8. august 1986, fastsettes:

Almindelige regler

$ 1. Reklame i TV 2 skal, som al anden
reklame, vere lovlig, semmelig, hederlig og
sandferdig og vere udformet med beherig
social ansvarsfelelse.

Stk. 2. Reklameindslag skal respektere
principperne for loyal konkurrence, siledes
som disse kommer til udtryk i markedsfe-
ringsloven og i alment accepterede reklamee-
tiske normseet.

Stk. 3. Der skal ved iagtiagelsen af de i
stk. | og 2 nevnte hensyn legges veegt pd de
omstendigheder, hvorunder tv-modtagning i
slmindelighed finder sted.

§ 2. Reklameindslag skal kiart kunne
identificeres som sidanne, og de skal i ind-
hold ‘og prmsentation klart adskille sig fra
programudsendelser.

Stk. 2. Programmedarbejdere md ikke
medvirke i reklameudsendelser, og disse mi
ikke indeholde symboler eller standardele-
menter fra programudsendelserne.

§ 3. Reklamer m4 ikke indeholde elemen-
ter, som kan tilskynde til voldshandlinger.
De mi ikke indeholde indslag med drab,

Min. {. kult anl. . kt. j. nr. 0109-1-2-87

vold eller mishandling, og de ma ikke pa
utilberlig vis spille pd overtro eller frygt.

Stk. 2. Reklameindslag mé ikke indeholde
elementer, som er i strid med hensynet til
sikkerhed i hjemmet, pd arbejdspladsen eller
i trafikken, eller som kan tilskynde til farlig
eller vansvarlig adferd. Sifremt anvendelse
af et produkt krever, at der skal tages serli-
ge sikkerhedshensyn, herunder eventuel ved-
ligeholdelse af sikkerhedsmessige 4arsager,
skal reklameindslaget gere udtrykkeligt op-
merksom herpd.

§ 4. Reklamer md ikke afbilde eller refere-
re til personer, det veere sig i disses private
eller offentlige egenskaber, medmindre for-
udgdende tilladelse er opndet; reklamer ma
heller ikke uden forudgdende tilladelse afbil-
de eller referere til noget, der tilhorer en an-
den person, pd en mdde, der er egnet til at
fremkalde indtrykket af en personlig anbefa-
ling.

Sarlige regler om bestemte produkter og tjene-
steydelser m.v.

§ 8. Det er ikke tilladt at reklamere for
alkoholholdige drikkevarer (el, vin, spiritus
og lignende produkter med et alkoholind-
hold pa 2,25 pct. og derover).

Stk. 2. Det er ikke tilladt at reklamere for
tobaksprodukter eller for varer, der fortrins-
vis benyttes i forbindelse med tobaksrygning.

somTz eaansa /s 198 o/eu B 2dx
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Stk. 3. Det er ikke tilladt at reklamere for
lzgemidler, medmindre der foreligger tilla-
delse fra Sundhedsstyrelsen.

§ 6. Det er ikke tilladt at reklamere for
okonomiske interessegrupper, sisom er-
hvervsorganisationer og fagforeninger.

§ 7. Det er ikke tilladt at reklamere for
religiese eller politiske anskuelser.

§ 8. Reklameindslag for indsamling til
velgerende formal elter formd! af almen in-
teresse ma kun bringes under forudsstning
af, at der er tale om en offentlig indsamling,
og at den indsamlende institution, forening
eller komité fremleegger anerkendelsesskrivel-
se fra vedkommende politimyndighed vedre-
rende indsamlingens anmeldelse.

Scerlige regler om beskyttelse af bern og unge
under 18 dr

§ 9. Reklamer, der henvender sig til bern
og unge, ma ikke udformes pd en sddan ma-
de, at de vil kunne skade dem psykisk eller
moralsk. De ma ikke udformes pad en sidan
made, at de udnytter berns og unges naturli-
ge godtroenhed og loyalitet. De mé ikke un-
derminere forzldrenes og andre opdrageres
autoritet og ansvar.

§ 10. Reklamer ma ikke pd nogen mdde
opfordre eller tilskynde bern og unge til at
opholde sig eller bevaege sig ind pd farlige
steder, bruge farlige produkter eller i det hele
taget bringe sig i farlige situationer.

§ 11. Reklamer mi ikke indeholde nogen
direkte appel til bern og unge om at overtale
andre til at kebe det reklamerede produkt.
Der md ikke reklameres med premier til
bern og unge som belenning for at skaffe
nye kebere.

§ 12. Reklamer m4 ikke underminere soci-
ale veerdier, f.eks. ved at bibringe den opfat-
telse, at besiddelse, brug eller indtagelse af et
produkt i sig selv vil give bern eller unge
fysiske, sociale eller psykologiske fordele
frem for andre bern eller andre unge, eller at
det ikke at eje, bruge eller indtage et sddant
produkt kan have den modsatte virkning.
Det er ligeledes ikke tilladt at reklamere sdle-

des, at bern og unge fir den opfattelse, at de
pa nogen made bliver ringere stillet end an-
dre bern og unge, eller at de vil blive udsat
for foragt eller lauterliggorelse, hvis de ikke
ejer, bruger eller indtager det pidgzldende
produkt.

§ 13. Serlig forsigtighed ma udvises for at
sikre, at reklamer ikke vildieder bern og un-
ge med hensyn til det reklamerede produkis
storrelse, verdi, art, holdbarhed eller preesta-
tion. Reklamer for legetej md give en klar
indikation af den rigtige storrelse. Hvis eks-
tra ting beheves, for at produktet skal kunne
bruges (f.eks. batterier) eller for at opnad det
viste eller beskrevne resultat, skal dette klart
fremga. Hvis et produkt udger en del af en
serie, skal dette klart tilkendegives, sivel som
hvorledes serien kan erhverves.

Stk. 2. Tilkendegivelser om pris md ikke
kunne bibringe bern og unge en urealistisk
opfattelse af produktets vaerdi, f.eks. ved at
bruge ordet »kun«. Ingen reklame md anty-
de, at det reklamerede produkt umiddelbart
kan indpasses i ethvert familiebudget.

Stk. 3. Reklamer skal angive den grad af
ferdighed, der beheves for at kunne bruge
produktet. I tilfeeide, hvor resultater af pro-
duktets brug vises eller beskrives, skal rekla-
men udformes siledes, at resultatet skal veere
rimeligt opndeligt for et gennemsnitsbarn pd
det alderstrin, som produktet er tilteenkt.

§ 14. Figurer, dukker og lignende, som er
veesentlige og gennemglende elementer i ber-
neprogrammer, md ikke anvendes i reklame
for produkter af serlig interesse for bern.
Personer, der har tilknytning til bernepro-
grammer, md ikke reklamere for produkter
af seerlig interesse for bern.

§ 15. Reklame for chokolade, slik, leske-
drikke, snacks og lignende mé ikke angive,
at produktet kan treede i stedet for almindeli-
ge méltider.

§ 16. Born under 14 Ar m4 kun medvirke i
tv-reklamer, nir en sddan medvirken enten
fremtreeder som en naturlig bestanddel af det
afbildede milje eller er nedvendig for at for-
klare eller demonstrere anvendelsen af pro-
dukter, der har med bern at gere.
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Stk. 2. Bern under 14 ir ma ikke afgive
anbefalinger eller bevidnelser for produkter

ciler tjenesteydelser af nogen art.

Ministeriet for kulturelle anliggender, den 18. juni 1987

H. P. CLAUSEN

/ Louis Hersom
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Bekendtgorelse om reklamer i lokal radio

1 henhold til § 15 a, stk. S, jf. § 151, og § 22,
stk. 2, i loven om radio- og fjernsynsvirksom-
hed, jf. lovbekendtgorelse nr. 451 af 25. juni
1987, som £ndret ved lov nr. 375 af 6. juli 1988,
fastsettes:

Kapitel 1
Bekendigerelsens omrdde

§ 1. Ved reklame forstds i denne bekendtge-
relse anbefalinger af og henvisninger til varer,
tjenesteydelser og virksomheder i kommercielt
ejemed, uanset om der ydes vederlag for udsen-
delsen.

§ 2. Formidling af oplysninger og synspunk-
ter om ekonomiske interessegrupper, sdsom er-
hvervsorganisationer og fagforeninger, er ikke
reklame i denne bekendtgerelses forstand..

Stk. 2. Det samme geelder formidling af reli-
giose ellier politiske anskuelser.

§ 3. Kommerciel sponsorvirksomhed falder
uden for bekendigerelsens omriade. Lokalra-
dioer mi ikke szlge sendetid til erhvervsvirk-
somheder eller modtage betaling fra erhvervs-
virksomheder for produktion eller udsendelise
af bestemte programmer bortset fra rekla-
meindslag. Der skelnes ikke mellem privat eje-
de og offentligt ejede erhvervsvirksomheder.

Kapitel 2

Reklamernes omfang og placering

§ 4. Den tid, der anvendes til reklame, ma
hejst udgere 10 pct. af en radios daglige sende-
tid og hejst 6 minutter pr. time. Hvis sendetiden

Trafik- og Kommunikationsmin. G.P.T. 4. afd. 0100-9-88

er kortere end | time, neds®ttes reklametiden
tilsvarende.

§ 5. Reklamer kan placeres overalt i sence-
fladen, men de skal klant kunne identificeres
som reklamer, sdledes at de i indhold og pre-
sentation klart adskiller sig fra det ordinzre
program.

Stk. 2. Et reklameindslags eller en reklame-
bloks begyndelse og afslutning skal angives ty-
deligt ved hjzlp af lydsignal eller speakertekst,
eventuelt begge dele.

Kapitel 3

Almindelige regler om indholder af
reklameindslag

§ 6. Reklame i lokal radio skal, som al anden
reklame, vere lovlig, semmelig, hzderlig og
sandfzrdig og vere udformet med beherig so-
cial ansvarsfolelse.

Stk. 2. Reklameindslag skal respektere prin-
cipperne for loyal konkurrence, sdledes som
disse kommer til udtryk i markedsferingsloven
og i alment accepterede reklameetiske norm-
s&t.

§ 7. Reklamer mi ikke tilskynde til volds-
handlinger. De md ikke indeholde indslag med
drab, vold eller mishandling, og de mi ikke pa
utilborlig vis spille pd overtro eller frygt.

Stk. 2. Reklameindslag mi ikke veere i strid
med hensynet til sikkerhed i hjemmet, pd ar-
bejdspladsen eller i trafikken, eller tilskynde til
farlig eller vansvarlig adfeerd. Sifremt anven-
delse af et produkt krever, at der skal tages
serlige sikkerhedshensyn, herunder eventuelt
vedligeholdelse af sikkerhedsmessige drsager,

-BEK
27 b/wal 915603
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skal reklameindslaget gere udtrykkeligt op-
merksom herpi.

§ 8. Reklamer md ikke referere til personer,
det veere sig i disses private eller offentlige
egenskaber, medmindre forudgdende tilladelse
er opniet; reklamer mé heller ikke uden forud-
ghende tilladelse referere til noget, der tilhorer
en anden person, pd en mide, der er egnet til at
fremkalde indtrykket af en personlig anbefa-
ling.

Kapitel 4
Sarlige regler om besiemte produkier

$ 9. Det er ikke tilladt at reklamere for alko-
holholdige drikkevarer (el, vin, spiritus og lig-
nende produkter med et alkobolindhold pi
2,25 pct. og derover).

Stk. 2. Det er ikke tilladt at reklamere for to-
baksprodukter eller for varer, der fortrinsvis
benyttes i forbindelse med tobaksrygning.

Stk. 3. Det er ikke tilladt at reklamere for le-
gemidler, medmindre der forcligger tilladelse
fra Sundhedsstyrelsen.

Kapitel §

Sarlige regler om beskytrelse af bern og ung—e
under 18 dr

§ 10. Reklamer, der henvender sig til bern
og unge, mi ikke udformes pd en sddan mide,
at de vil kunne skade dem psykisk eller mo-
ralsk. De md ikke udformes pd en sddan mide,
at de udnytter berns og unges naturlige godtro-
enhed og loyalitet. De md ikke underminere
forsldrenes og andre opdrageres autoritet og
aNnsvar.

§ 11. Reklamer mi ikke pd nogen mide op-
fordre clier tilskynde bern og unge til at ophol-
de sig eller beveege sig ind pd farlige steder, bru-
ge farlige produkter eller i det hele taget bringe
sig i farlige situationer.

§ 12. Reklamer mi ikke indeholde nogen di-
rekte appel til bern og unge om at overtale an-
dre til at kebe det reklamerede produkt. Der
mi ikke reklameres med premier til bern og
unge som belonning for at skaffe nye kebere.

§ 13. Reklamer mé ikke underminere soci-
ale veerdier, f.eks. ved at bibringe den opfattel-
se, at besiddelse, brug eller indtagelse af et pro-
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dukt i sig selv vil give bern elier unge fysiske,
sociale eller psykologiske fordeie frem for an-
dre bern eller andre unge, elier at det ikke at
eje, bruge eller indtage et sddant produkt kan
have den modsatte virkning. Det er ligeledes ik-
ke tilladt at reklamere sdledes, at born og unge
far den opfattelse, at de pd nogen mide bliver
ringere stillet end andre bern og unge, eller at
de vil blive udsat for foragt eller latterliggorel-
se, hvis de ikke ejer, bruger eller indtager det
pageldende produkt.

§ 14. Seerlig forsigtighed m4 udvises for at
sikre, at reklamer ikke vildleder bern og unge
med hensyn til det reklamerede produkts ver-
di, art, holdbarhed eller praestation. Hvis ekstra
ting behoves, for at produktet skal kunne bru-
ges (f.cks. batterier) eller for at opnd det be-
skrevne resultat, skal dette klart fremgd. Hvis et
produkt udger en del af en serie, skal dette klar
tilkendegives, sdvel som hvorledes serien kan
erhverves. )

Stk. 2. Tilkendegivelser om pris m4 ikke kun-
ne bibringe bern og unge en urealistisk opfat-
telse af produktets veerdi, f.eks. ved at bruge or-
det »kun«. Ingen reklame m4 antyde, at det re-
klamerede produkt umiddelbart kan indpasses
i ethvert familiebudget.

Stk. 3. Rekiamer skal angive den grad af feer-
dighed, der beheves for at kunne bruge pro-
duktet I tilfelde, hvor resultater af produktets
brug beskrives, skal reklamen vdformes sdle-
des, at resultatet skal vere rnimeligt opndeligt
for et gennemsnitsbarn pi det alderstrin, som
produktet er tiltenkt

§ 15. Figurer og lignende, som er veesentlige
og gennemgiende elementer i berneprogram-
mer, md ikke anvendes i reklame for produkter
af serlig interesse for bern.

§ 16. Reklame for chokolade, slik, Ieske-
drikke, snacks og lignende m# ikke angive, at
produktet kan trede i stedet for almindelige
maltider.

§ 17. Bern under 14 &r m4 ikke afgive anbe-
falinger eller bevidnelser for produkter eller
tjenesteydelser af nogen art.

Kapitel 6
Overtradelse

§ 18. Det nevn, dereromtalti§ 1Seilovom
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radio- og fjernsynsvirksomhed (det lokale ra-  kan bestemme, pd hvilken mide og i hvilken
dionevn), trefler afgerelse i sager om overtre-  form dette skal ske.
delse af bekendigerelsens §§ 4-5, )f. lovens § 1S

f. § 20. Overtredelse af § 3, 2. pkt., § 4, § S og

$§ 7-17 samt tilsidesettelse af reklamenzvnets

§ 19. Det nevn, der eromtaltilovens § 15 a, paleg efter § 19, stk. 2, straffes med bede.

stk. S, (reklamenzvnet), treeffer afgorelse i sa-
ger om overtredelse af bekendigorelsens §§

6-17. Kapitel 7

Stk 2 Nzvnet kan pitale overtreedelse af Ikrafuradelse
bestemmelserne og kan pilegge vedkommen-
de indehaver af tilladelse til lokal radiovirk- § 21. Bekendigerelsen treeder i kraft den 1.

somhed at offentliggere afgorelsen. Nevnet august 1988.

Trafik- og K ikationsministenet. den 26. juli 1988

H. P. CLausEN
/ K. Groos

LTA 21}
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2 § 1 danska marknadsféringslagen

§ 2. Der ma ikke anvendes urigtige, vildle-
dende eller urimeligt mangeifulde angivelser,
som er egnet til at pavirke eftersporgsel eller
udbud af varer, fast ejendom og andre for-
muegoder samt arbejds- og tjenesteydeiser.

Stk. 2. Bestemmelsen i stk. | gelder ogsd
angivelser, der pd grund af deres form, eller
fordi de angir uvedkommende forhold, er
utilberlige over for andre erhvervsdrivende
eller forbrugere.

Stk. 3. Der md ikke anvendes vildledende
fremgangsmader af lignende betydning for
efterspergsel og udbud som angivet i stk. |
eller fremgangsmader af tilsvarende betyd-
ning, sifremt de pd grund af deres serlige
form, eller fordi de inddrager uvedkommen-
de forhold, er utilberlige over for andre er-
hvervsdrivende eller forbrugere.

Stk. 4. Bestemmelserne i stk. 1-3 finder
ogsd anvendelse pd foreninger og sammen-
slutninger, der varetager erhvervsdrivendes
eller forbrugeres interesser, samt pd instituti-
oner, der har til serlig opgave at foretage
forbrugerundersegelser af varer med henblik

pd offentliggereise af undersegelsesresultater-
ne.

Bilaga 1~
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Reklamebyrdforeningen

Forbrukerombudet

FORSLAG TIL FORCKRIFTER OC FTISKE REGLER FOR
FJERNSYNLREKLANE

Vedlacgt oversendes arbeidsgruppens forslag til regler
for 1jernsynsreklame.

Forslaget er i tre deler: Forslag til forskrifter, som
gruppen enbefaler at Forbrukerombudet og Markedsrddet
b¢r £& hjerme’ 1l 4 hdndheve, forslag til etieke
regler, £om bransiyen selv bgrxr hancdheve, samt fire
punkter gqruppren ix¥e oppnidde enighret om.

Oslo, 16.11.88\

67//1/1/(/0&07 /(/04;(, g;)/{;u/‘
Ole Werrine———/ Marie Solbergq

o Sl e S, ST

Erik Selfong, %Zn Erik Stok!

Vi uttrykker tilfredshet med den kownstruktive dialoc
som har vert fy¢rt, og slutter oss hver pd var s.de til
resultatet av arbeicdsgruppens innsats.

Ospo, 1

S (O,WéﬂAM

éxlamebyxAIoreningen qubrukezombudet
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FORSLAG TIL FORSKRIFTFER LG ETISKE REGLER FOR
FIFRNSYNSREKLAME

INNLENDNING

Det f¢lgende utkast til regler for fiernsynsreklame er
utarbeidet av en arbeidsgrupre fra Reklamebyréa-
foreningen og Forbrukerombudet,

Gruppen har bestdtt av:

Adm.dir. Ole Werring, DMB&B
Direktpr Stein Erik Selfors, Scaneco Y&R
Underdixextpr Marie Solbero, Fo

FgrsteYonsu. ent Jan Erik Stokke, TFO

Utgangspunktet for forslaget er at regelverket sk#" gi
forbrukxerne en rimelig beskyttelse mot uheldige former
for pdvirkning sett i forhold t:l TV-mediets egenart,
samtidig som reklamens forutsetring - & skulle kunne
pavirke til salg - blir ivaretatt.

Utgangspunktet for gruppen har vart at reklame i TV
skiller seg fra andre mecdiex pd to vesentlige omriader:

1. Film representerer et sterkere umiddelbart
pavirkningspotensiale enn trykte media.

2. TV er et medium som brukes av de aller fleste.
Mediets redaksionelle karakter skjermer derfor ikke
spesielle grupper pd samme mdte som for andre
media.

nNet er derfor gruppens mening at noe stérre aktsomhet
m& kreves av reklame i TV av hensyn til svakerestilie

grupper, sarlig barn.

Gruppen har ikke tatt stanépunkt for eller imot reklame
i TV, heller ikke reklamemengde og sendetider. Videre
er det i liten utstrekning tatt med regler ut fra
spesielle samfunnshensyn som ep¢rsmidl om hvorvidt
religipse, ideelle eller politiske grupperinger skal ha
anlecning til A reklamere i TV, hvorvidt reklamen skal
ha anledning til & fremme usunt kosthold eller
pengespill. Det er heller ikke tatt standpunkt til
eventuclle regler for sponsing av progréamuer.

Forslaget er for en stor del basert pd tilsvarende
regler i andre land, Forbrukerombudets praksis etter
markedcfpringsloven samt Lov og forskrifter om
nerkringkasting.
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Gruppens foresldr at det med "reklame" skal forstas all
betalt sendetid, €évs. ogs’ ikke-kommersielle innslag
som sendes 1 reXklametiden.

Reglene foreligger i to deler: Den ene del er utformet
som amsolutte regler o9 gruppen anbefaler at de gis som
forskrifter. Gruppen mener at disse bgr hincheves av
Forbrukerombucdet, ¢a man her har xompetanse pa
vurxdering av reklawre, og for & sikre en enhetlig
cvervaking av reklame i alle rmedia.

Den andre édelen er mer etiske retningslinjer, som vi

mener kan ¢vervakes av reklamebransjen selv, f.exs., i
Kexlamebyritoreningens etiske rad.

GENERELE_®RTGYLER

Reklameinnslag skal vere lovlig, ®rlicg, sannferdig og
ikke vere eynet til & virke stgtende,

Det henvises spesielt til: markedsfg¢ringsloven,
legemiddelloven, forbudet mot alkohol- o9
tobakksreklame, kigpsloven, kredittkji¢psioven,
fotogqrafiloven, lLov om opphavsrett til &ndsverk samt
til det internasionale handelskammers grunnreglex for
reklamepraksis.

RAMMEBETINGELSER
Forhold til andre pxodram

Reklameinnslag skal klart atskilles fra den ordinzre

programvirksomhet ved et sxrscxiit lyd-/billedsignal.

Réklameinnslag skal i innhold og presentasjon klart
atskille seq fra den ordinare programvirkc<omhet.

Bruk av elementer og personer fra et [jernsynsprogram i
et rekxlamebulskap, er forbudt hvis det er rimellg grunn
til1 & anta at det vil villede eller forvirre seerne.

arighe

Intet reklameinnslag skal ha en varighet under 10
sekunder.

PRODUKTGRUPPER,_(FORBYD OG_SPESIELLE. BEGRENSNINGER)

KontakXtklubber/ekXteskapsbyriex

Reklameinnslag for kontaktklubber/ekteskapsbyréder
oy korrespondanseklubber er forbudt.
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Beqravelsesbyriex

RekXlameinnslag for begravelsesbyrder oc gravmonumenter
er forbudt.

Produkter ay voldeliqg art

Reklameinnslag for skrifter, film, lyd- og billedband
son inneholder innslag som kan oppfordre til drap,
vold, mishandling er forbudt. Reklame for alle formey
for vdpen, samt modeller av slikxe, er forbudt.

BARN_QG_UNGE
Barn_som milgruppe

Det kan ikke sendes reklameinnslag i eller i
tilknytning til barneprogram, Det kan i den ¢vrige

sendetid ikke sendes reklameinnslag som direkte og
dpenbart appellerer til barn som brukere av produktet.

SPESIELLE INNHOLDSKRAV

Finansielle reklameinnslaq - investeriunger oag kreditt

I reklame for risikofylte investeringer m& det ikke
fokuseres pd raske fortjenestemuligheter uten at det
0gsd tas med opplysninger om den r.-iko scnm foreligger.

Sikkerhet og mil-¢

Reklameinnslag m& ikke innecholde elementev som er i
etrid med hensynet til sikkerhet i hjemmct, p&
arbeidsplassen eller 1 trafikken, eller som kan
tilskynde til farlig eller uansvarlig atferd. Sifremt
anvendelse av et produkt krever at det skal tas s#rlige
sikkerhetshensyn, herunder eventuelt vedlikehold av
sikkerhetsmessige Arsaxer, skal reklameinnslaget ¢igre

uttrykkelig opprnerksom pi det.

VQ'\ g

Reklame m& ikke inneholde innslag med drap eller
m>shandling, eller snekulere 1 annen voldrlig/aggressiv
adferd som mobbhing, herverkx eller truende handling.

Diskriminering

Reklameinnslag som inneholcder elementer som Xan
oppfattes scm nedverdigende eller foraktfullt overfor
noen p.¢g.a&. religion, seksuell legning, ki¢nn eller
etnisk tirlhsxichet pd ikke forekorma,
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FORSLAG TIL ETISXE RETNINZSLINJER

ns A _barn
I all fjernsynsreklamen bgr det tas hensyn til at den
sannsynligvis vil bli sett av barn. Reklamen b¢r derfor
ikke utformes slikx at den virker skremmende ellerx
undergraver sentrale samfunnsetiske normer hos barn.

Frvkt/skremsel/skrekk

Det m& vises stor varsomhet ved rekxlameinnslag som kan
skape frykt hos seerne. Det bgr ikke brukes
virkemidier som kan skape skrexk eller unpdig frykt.

Forholdet foreldre/foresatte oo barn

Reklamen skxal ikke usakliqg spille pid foreldreansvaret,
som f.eks antyde at barn blir satt utenfer i
venneflokken, har mindre utviklingsmuligheter, eller
p4 andre mdter taper sosial aksept dersom foreldrene/
foresatte ikke anskaffer produktet eller t enesten.

Bruk ay personer

Reklameinnslag m& ikke avbilde eller referere til
personer, det vere seg i disses private eller
offentlige egenskapexr, med wmindre forutgdende
tillatelse er oppnddd.
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DET ER IKKE OPPNAND ENIGHET OM FO@V.GCENDE FORSLAG:

Salgsformer - direktesalg

Postordresalg og andre salgsformer der kjgper
oppfordres til & reagere umiddelbart med bestilling av
varen pd grunnlag av reklameinnslaget, er forbudt.

(LIII Y]]

FO-representantenes begrunnelse for dette forslaget er
at TV er et flyktig medium, som ¢j¢r det vanskel:q &
kontrollere informasjonen som gis. Regelforslaget vil
ikxke vare til hinder for & reklamere fcr postordrefirma
generelt, eller vise et utvalg av Tirmaets varexr oy
oppfordre forbrukerne til 4 f4 takx i ¥-taloger o.1.

RFs representanter viser til at det allerede eksisterer
lovgiving som ¢gir forhrukeren beskyttelse pd dette
omrédet. Det er anstaltmakeri & skulle tillate en
mulighet for kigper til & reagere umiddelbart for & fa
informasjon eller bestille katalog etc. - men ikke
tillate varebestilling.

Einansielle reklameinns’ag - investeringer og kreditt

I reklame for lin og Xredittkigp mi det ikke ensidig
fokuseres p& fordelene ved ldnet eller kredit=ten, uten
at det ogsd gis informasion om ldnet:, kredittens
karakter oq varighet, sikxerhet som kreves, betingelser
for tilbakebetaling og de faXxtiske rentexostnader og
mulige ardre kostnader.

FO-representantenes begrunnelse for forslaget er at TV
er et sterkt medium som gjgr det mulig & overforenkle
fordelene ved lan/xreditt og p4 en uhelcig mite £f4 fram
et budskap om & "kjgpe nd og betale sener:~".
Spesiallovgivningen p& omrddet utl¢ser intormasjons-
plikten forst n&r de+t sies noe om vilkArene for
lanet/kreditten. Med den utviklingen p&: ldne-
/kredittmarkedet som har vart de senere 3dr, mener vi at
forbrukerne har krav pA informasjon om kostnadere o.l.
v/1l4n og kreditt i alle tilfeller der fordelene
framheves.

RFs representanter mener at TV mediet ikke stdr i noen
serstilling & forhold til andre media i dette
sppremdlet., FO-representantenes forslag innebazrer at
man innfgrer prinsippet om informasjonsplikt pa et
omrdde som allerede er sarregulert. Se pkt 1.4.1. og
kredaittkj¢psloven.
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Medisiner, behandlingsmetoder og_slankemidler

Reklameinnslag for legemidler o9 medisinske
behandlinosmetoder er forbudt.

(XX T T YT)

FO's representanter i orupren tar utgangspunkt i at
Norge er restrixtiv nadr {det gilelder reklame for
lecemidler, ©9sd de reseptfrie, Det & reklamere i TV er
1 sey selv en ¢kning i phvirkningspresset, som vi anser
uheldig/upnsket fordi det neppe ~r underforbruk pa
disse varene L Norge idag.

RFs representanter ser ingen grunn til 4 fordy reklame
for legemidler og medisinske behandlingsmiter, Spesielt
fordi s8likx reklame gjennom regulering av innhold og
form vil mdtte vere svert informatav 09 lite kjgps~
pdvirkende. Forbudet vil dexfor i reraliteten innebzre
at man fratar forbrukerne nmulighet for & bli informert.

Reklameinnslag for neringsmidler som anbefales for
slanking, er forbudt.

00000 QN0O

Her er utgangspunktet for FOs representanter at det
ikke er kxommet pd markedet et lovlig procdukt som
virker; eksepertene sier at man ikke kan spise seg
slank. Samtidig er drgmmen om og dermed etterspgrselen
etter slike produkter sd stor, at etterkontroll har
vist seg & vere veldig ressurskrevende og lite
hensiktsmessig idet omsetningen er stor t¢r reklamen
blir korrekt.

RFs representanter viser til at reklame for produkter
som ikxke virker etter sin padstand skal rammes av
markedsfgringsloven. Vi kan ikke se at det foreligger
noen plausibel grunn for at slakeprocdukxter ikke skal
Xunne annonseres gjennom TV sA lenge andre media er
tilgjengelig, Et slikt forbud vil virke vilkArlig.

F¢lsomme omrddex

Det skal i reklaren ikke usaklig spilles p& at
produkter/tjenester er ngdvendig for & oppné
tilhgrighet i sosiale forhold, at det & anskaffe
produktet/tjenraten i seg selv gir trygghet og aksept i
samver med andre, l¢ser fe¢lesemessige konflikter eller
er av avgigrende betydning i seksuell sammenheng.

osoOONOOO

Etter FO-representantenes mening gir reklamefilmen
muligheter +3i1 & spille pd fplelser p& en mite =zom det
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er vanskelig & verne seq mot., NAr den kxommer hjem til
forbrukerne og til alle grupper forbrukere, bgr
anronsgy vise aktsomhet 1 bruk av virkermidler som
bergrer mottaXere.s pe~sconlige sfaere. Regelen er ment 4
ramme de sterkeste virkemidlene, de som berg¢grerxr
forbrukerncs mest fglsomme omrdder. Den vil derfor ikke
sette en stopper for den vanlige "livsstilsreklamen*,
men den mest ytterliggdende.

RFs representanter vil hevde at livsstilsproblematikken
som dette punktet drexer seg om, er et generelt
reklamespgrsmil som ikke kan begrenses til ett medium.
Det foreligger ingen vesentlige argumenter for &
innfgre livsstilsbegrensninger i TV og ikke i de andre
medra som kino, ukeblader, plakater og radio.

Problemstillingen har blant annet en svart prinsipiell
side, idet begrensning av livstilsreklame kan ha som
xonsekvens at reklame tillegges et ansvar for A pdvirke
samfunnet mot et ideelt, fremtidig md&l., Noe som ¢gJ¢xr at
reklamen dermed fjerner seg fra det marked, de verd:ier
og motiver som gjelder ndx rexlamen skal ut¢ver sin
primerfunksjon.
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1, 2, 5 §§ i norska markedsfdringsloven

1. I naringsvirksomhet ma det ikke foretas handling som stri-
der mot god forretningsskikk naringsdrivende imellom eller er
urimelig i forhold 1il forbrukere.

Annonser og den som utformer reklame skal sorge for at
reklame ikke er i strid med likeverder mellom kjonnene, og at
den ikke gir inntrykk av en nedsettende vurdering av det ene
kjonn eller pd krenkende mdte avbilder kvinne eller mann.

2.Det er forbudt i neringsvirksomhet d soke fremmet salget
eller kjppet av en eller flere varer, tjenester eller andre ytelser
ved d sette i verk utlodning eller annen foranstalining der tilfel-
let helt eller delvis avgjor hvem en fordel (gevinst, belpnning,
premiering eller annet) skal tilfalle.

Bestemmelsene gjelder ikke tilbud som utgivere av perio-
diske publikasjoner framsenter i bladet eller skriftet om belon-
ning efler premiering for oppgavelasninger, konkurransedelm-
kelse eller liknende prestasjoner fra lesernes side. Verdien av
premiene eller stprrelsen av belpnningen ma ikke overstige de
belpp som departementet fastsenter.

5. Det er forbudt i naringsvirksomher & anvende uriktig eller av
annen grunn villedende framstilling som er egnet til &4 pdvirke
ettersporselen etter, eller tilbudet av, varer, tjenester eller andre
ytelser.

Det samme gjelder enhver annen framgangsmdte som kan ha
slik betydning for ettersporsel eller tilbud, sdframt den gjennom
sin utforming eller pd grunn av omstendigheter ellers er egnet
ul 4 villede forbrukere.

Som villedende anses bruk av ordet garanti eller tilsvarende
uttrykk ved omsetning av varer og tjenester dersom denne enten
ikke gir mortakeren rettigheter i tillegg til, eller dersom denne
innskrenker de rettigheter han ville ha hatt uten garantien m.v.

Kunngjoring eller andre meddelelser om utsalg, realisasjon,
eller annen form for salg i detaljhandelen til nedsatte priser ma
bare anvendes ndr prisene pd de tilbudte varer virkelig er ned-
satt.

Bilaga 19
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Reglement ISLAND
om reklamer i radio og fjernsyn

Paragraf 1.

Reklamer skal klart adskille sig fra andet programindhold i
radio eller fjernsyn, sf8ledes at der ingen tvivl kan vare om, at
det drejer sig om reklamer, og de skal sendes ud pd sarlige almene
udsendelsestider.

Paragraf 2.
Reklamer, som udsendes i radio eller fjernsyn, skal opfylde
félgende betingelser:

1. Reklamer skal vare pd et fejlfrit islandsk sprog. Det er
dog tilladt, at en del af reklamen udgdr sangtekster pd
et fremmedsprog.

2. Reklamer m8 ikke stéde an mod almen sémmelighed.

3. Reklamer m8 ikke stride mod islandske love, s8som den al-
mene straffelov, radio- og fjernsynsloven, loven om til-
ladelse til at uddve lagevirksomhed, loven om salg af me-
dicin, loven om spirituosa, loven om tobaksvarn, loven om
uretmassige forretningsvilk8r og loven om k&nnenes lige-
stilling.

4. Reklamer skal vare ligefremt formulerede uden praleri og
tvivlsomme p8stande og sige det som er sandt og rigtigt.

5. En reklame md ikke indeholde’ kritik eller en partisk ud-
talelse om enkelte personer, institutioner, foreninger,
organisationer, almene samfundsanskuelser eller om po-
litiske partier.

6. En reklame m8 ikke indeholde en uretfardig sammenligning
med andre produkter eller tjenesteydelser.

7. Reklamer m&8 ikke vise eller beskrive p8 nogen méde farlig
opforsel eller farlige situationer, hvor sikkerheden ikke
er respekteret, undtagen af sarlige grunde, oplysende eller
sociale, sdsom i reklamer for forebyggelse af ulykker og
for tobaksvarn. Sarlig forsigtighed md udvises i reklamer som
henvender sig til born eller unge eller afbilder folk i disse
aldre.
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8. Ved udformningen af reklamer skal der tenkes pd, at bdrn

ser og hdrer dem, og de md8 ikke p& nogen mdde kranke dem.

De m8 ikke udnytte bdrns godtroenhed og uerfarenhed, eller f8&

dem til at tro at et eller andet er nddvendigt for eks. pd

grund af sammenligning med andre bdrn eller pd grund af ud-

seendet.
Reklamer, som henvender sig til bdrn eller sandsynligvis

kan pdvirke bbrn, m8 ikke indeholde péstande eller billeder,

som kan skade dem psykisk eller moralsk.

9. En reklame m8 ikke kunne vakke angst.

10. En reklame md ikke opfordre til vold.

11. En reklame bdér afvises, hvis den er udformet p8 en s8dan
m8de, at den kunne have andre pdvirkninger p8 folk, end
de kan blive klare over.

Nar der ustandselig sendes ud via satelit eller modtager-
station nyheder eller andet, der sker i det samme 6jeblik, skal
reklamer, som er en del af et sddant programindhold vare undtaget
f6rste bestemmelse i artikel 1 i denne paragraf.

Paragraf 3.
Reklametiderne skal indpasses s8ledes, at de ikke leder til
forvanskning af programindhold eller til vasentlig forstyrrelse
af en sammenhangende fremstilling.

Paragraf 4.
Der bbr udvises forsigtighed for at sikre, at reklamer er
uden utilb8rlig propaganda eller angreb.

Paragraf 5.

Annoncdren har det fulde ansvar for reklamens indhold. Han
skal bare alle udgifter ved udformningen og fremfbtrelsen af re-
klamen deriblandt betaling af forfatterrettigheder eller andre
immaterielle rettigheder.

Paragraf 6
Det er tilladt at fastsatte forskellige priser p8 de for-
skellige reklametider.
P& alle reklamer i radio og fjernsyn lagges en sarskilt
afgift, kulturfondafgift, som skal vare 10% og som g8r til
radio- og fjernsynsstationernes Kulturfond.
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Paragraf 7.

Direktdren for statsradiofonien fastsatter narmere regler
for reklamer i Statens radio- og fjernsynsstation.

Andre, som har f8et tilladelse 'til udsendelser i ateren,
kan fastsatte narmere regler om reklamer i deres radio- og fjern-
synsstationer.

Regler, som udgives ifélge stykke 1 og 2 i denne paragraf, m&
ikke vare i modstrid med bestemmelserne i dette reglement.

Paragraf 8.
Overtradelse af dette reglements bestemmelser er strafbar
ifdélge lov.

Paragraf 9.
Dette reglement er udgivet ifélge hjemmel i paragraf 8 og
38 i radio- og fjernsynslov nr. 68/1985 og trader i kraft om-
gdende. Dette reglement gazlder til 1. januar 1987. ﬁ/

Undervisningsministeriet, 11. februar 1986

Sverrir Hermannsson

]
Arni Gunnarsson

En komité nedsat af handelsministeren arbejder for tiden pd at
udferdige en helhedslov om reklamer. Reglementet galder stadigvak,
selv om der stdr, at det kun galder til 1. januar 1987.
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SCANSAT BROADCASTING LIMITED

ALMINDELIG REXLAMEKODEXS

Almindelige bestemmelsor

Som almindelig grundsatning for al reklame i ScanSats udsern-
celser gelder, at den skal vare lovlig, semmellq, haderl:g
og sandfardig, og at den ikke md stede an mod god smag eller
kranke publikums folelser.

Reklamer skal i enhver henseende varc { overcnsstemmelse med
lovgivningen i modtagerlandene.

Ved ordot "reklame" forstds ethvert reklameindslag { de¢
programmer, der sendes af ScanSat mod betaling =il ScanSa:.

Programmernes uashangighed

Reklamer mi ikke indeholde nogat, der direkte eller ved
underforstielse kan oller med rimelighed mi antages a: kunne
opfatzes sdlades, at nogen del af et af ScanSat udsenct
program cr blevet levere:z eller foresllet a? an annoncoer.

Reklamer skal klart fremstd som reklamer og kunne crkendes
at vere adskilt fra programmerne.

Som almindelig retningslinje skal gmlde, at der tkkc 1 nogen
reklame mi optrade personer, der rege.massigt optrader 1
nogelL af ScanSatws programmer, og at der e] heller 1 nogen

reklame mid findes serlige symboler eller faste bestanddcle
fra disse programmer.

21
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Reklame, der appellorer til underbevidstheden

Reklamer md ikke omfatte nogen form for forevisningsitekn:k,
der ved brug af et kortvarigt billede eller pd «ndcn méde
udnytter muligheden for at bringe et budskab til modtagersne
eller pévirke dem psykisk, uden at de er klare over cller
fuldt ud klare over, hvad der er foreglet.

Alkoholholdige drikke og tobak

Reklamer for tobak og alkoholholdige drikke kan ikke anta-
gcs.

Sex og vold
Reklamer md ikke indaholde scener med seksuel vold eller

tvang eller langere oq detaljeredae scener med grov vold over
for mennesker eller dyr.

Diskriminering

Reklamer md ikke indeholde nogen form for race- ellcr keons-
diskriminering.

Appel til frygt
Reklamer md ikke uden forsvarlig grund spille pd fryge.

Overtro
—

Ingen reklame md udnytte £olk, der er overtroiske.

Politik

Reklamer mi ikke indrykkes af eller for nogen organisation,
hvis formdl alenc eller hovedsagelig er af politisk auri, og
reklamer md ejholler vare rettet mod noget politisk mal.
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Religion
Reklamer md ikke indrykkes af eller for nogen organisation,
hvis formidl alene eller hovedsageliq er af religies art, og
reklamor md edheller vare rettet mod noget religiest mdl.
Velgorenhed
Heklamer md ikke bringes til udbredelse af Xendskadb til
eller formalone med foreninger eller organisationcr, der

virker med velgerende formil for oije.

Reklamer og born

Der skal udvises serlig agtpigivenhed over for reklamer, der
sandsynligvis vil blive set eller hort af et stort antal
bern, samt over for reklamer L hvilke der optrazder bern.

Der md ikke reklameres for varer eller tjenesteycelser oller
benyttes reklamemetoder i forbindelse med programmer, der er
vestemt for bern, eller som et stort antal sandsynligvis vil
se el.er hore, hvis disse varer, tienesteydelser eller
motoder kan skade dem fysisk, psykisk eller moralsk. E)
heller md der benyttes reklamemetoder, der udnytter borns
naturlige godetroenhed og loyalitetsfolelse.

Alle situaticner, hvori bern ses eller heres i reklamer,
skal neje overvejes ud fra et sikkerhedsmassigt synspunkt.

rorskellige bestemmelser

ScanSat forbeholder sig ret til efter eget sken og til
enhver tid at endre dennc kodeks.

Donne kodeks kan ikke piberdbcs som begrundelse for noget
krav mod ScanSat.
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Rapporten innehaller 3 avsnitt.

1. behandlar de normer som férekommer pa det mel-
lanstatliga och internationella planet. En grund!aggan-
de distinktion har gjorts mellan normer som reglerar
barnreklamens utformning i aliméanhet och de normer
som sarskilt ar avsedda fér TV-mediet.

2. handlar om den materiella bedémningsstandarden
i de nordiska landerna. Relevant lagmaterial, utomratts-
liga koder och férekommande praxis redovisas varje
land for sig.

&8, sammanfattar de resultat och slutsatser som kan
dras betraffande det framtagna och analyserade ma-
terialet. Vidare diskuteras det nordiska rattslaget dels
landerna emellan, dels mot bakgrund av den internatio-
nella standarden.

Nordisk Ministefréid






