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FORORD

Ndr Ulf Bernitz foreslog mig att skriva en uppsats om

"suggestiv reklam", svarade jag spontant:

- Men det gar vdl inte att skriva en uppsats om. All reklam
dr suggestiv, och dr den inte det, si har den ingen effekt
och ddrmed ingen samhdllsfunktion, Dessutom tycker jag
diskussionen kring suggestiv reklam &r mer politisk &n

juridisk...

Ulf Bernitz fdreslog mig, att i vilket fall ldsa Ernst Jonssons
debattbok "Konsten att f6rfdra konsumenten", som kom ut 1979
med st&d frdn KOV och som rdnt rédtt stor uppmdrksamhet, bl a
i form av tvd riksdagsmotioner 1978/79 nr 1077 och 1979/80

nr 1437.

Alldeles oavsett att Ernst Jonsson i sin bok egentligen inte
pekar pd s& médnga fler samh&llsskadliga reklameffekter &n

de som redan uppmdrksammats i Reklam II (SOU 1972:7), s& fick
ldsningen av hans bok mig att vilja sortera upp begreppen.
Och framfdrallt titta p& i vilken midn marknadsfdringslagen
(lag 1975:1418) anvdnds och kan anvdndas for att motverka

suggestiv reklam.

I och fbdr sig vidhaller jag, att all reklam - och f&r &vrigt
all annan kommunicerande information - miste vara suggestiv
i den bemdrkelsen, att den p&d ndgot sdtt maste framkalla en
kd@nsloreaktion, "rdra vid" mottagaren. Men med en begrinsad
definition, som innebdr att mottagaren fds att reagera irra-
tionellt pad grund av informationen, kommer man in p& frigan:
Vilken grad av manipulation kan anses acceptabel i den
marknadsekonomi vi bek&nner oss till? I vilket ldge uppstar
en alltfdr stor obalans mellan k&pare och s&dljare? Var gar
grdnsen till det otillb&rliga?



Jag har inte f8rsdkt besvara de hdr fragorna pd de fdljande
sidorna. Jag tror inte heller att det finns nagot entydigt
svar. Dels ddrfdr att vdrderingarna av reklam oundvikligen
delvis ir politiska, dels d&rfdr att sdvdl dessa virderingar
som kunskapen om olika effekter stdndigt undergédr f8r&ndring-
ar.

Vad jag ddremot har forsdkt att gbra, &r att belysa vad jag
tycker &dr vdsentligt f6r beddmningen av suggestiv reklam
genom att:

- definiera och illustrera en del begrepp, som jag tror ar
visentliga f&r att f&rstd den (som det tycks mig stdndigt)
aktuella debatten kring suggestiv reklam;

- visa pd hur marknadsfdraren pd olika s&tt kan utnyttja
suggestiva reklameffekter och konsumentens eventuella

reaktion p& dessa;

- presentera exempel pad fall av suggestiv reklam, som varit

uppe i1 marknadsdomstolen och beddmts otillbdrliga;

- sdtta frigetecken fdr eventuellt utnyttjande av (otill-~
bdrliga?) suggestiva effekter, som inte nads av lagstift-

ningen.

Avslutningsvis vill jag sdga, att min praktiska erfarenhet
av PR och reklam under de senaste 13 dren knappast har
varit mig till hjdlp vid "forfattandet" - utom i ett av-
seende; jag har inte behdvt g6ra bekantskap med en ny
begreppsvédrld. Snarare har det varit en konflikt och ett
problem att f8rsdka se objektivt p&d den kunskap och en del
av de metoder, som jag sedan ldnge icke-reflekterande
arbetar med. Den spontana reaktionen pé& kritik &r ju att
inta en f&rsvarsattityd och komma med motargument. Men det
dr en helt annan skrift &n en 20-podngsuppsats i marknads-
rdtt vid Stockholms Universitet.

Stockholm i augusti 1980

Marianne Levin



REKLAM I EN MARKNADSEKONOMI

Reklam - en definition

Det finns mdnga s&dtt att beskriva reklamen, beroende frén
vilken utgingspunkt man betraktar den. En beteendevetenskap-

lig definition &r exempelvis:

"Reklam dr ett medel f£b6r psykologisk paverkan. Den ingar
i de fdrlopp varigenom manniskorna i ett samhdlle paverkar
varandras handlande och tdnkande." (SOU 1972:7, sid 16)

En ekonomisk och vanligt fOrekommande definition &dr -den som

givits av American Market Association:

"Med reklam avses varje av en identifierbar s&dndare betald
form av presentation via massmedia i syfte att frdmja for-
sdljningen av varor eller tjdnster." (Oversidttningen finns
i Albinsson, Tengelin, Wdrneryd: Reklamens ekonomiska roll,
1964, sid 2.)

Reklamens syften

Villkoret att budskapet ska vara betalt, fAr som konsekvens
att den som anvdnder sig av reklam i sin marknadsf&ring &r
den som ocksd bestdmmer dess omfattning och innehill.
Reklamens syfte dr att bidra till att s&dlja en namngiven
sdndares produkter eller tjdnster. Det gbr meddelandet for-

enklat, mer rakt p& sak - och normalt ensidigt argumenterande.

(G. Albinsson, S. Tengelin, K.E. Warneryd: Reklamens ekono-
miska roll, 1964, sid 2).

Ofta har sdndaren flera av t ex f6ljande mdls&ttningar:

- skapa uppmdrksamhet;
- vdcka intresse, ge kunskap;

- paverka preferenser;

- f4 konsumenten att acceptera eller fortsidtta k&pa en produkt;

- utldsa kdphandlingar.



Sdndarens avsikter kan ofta utldsas av t ex annonsers utform~

ning:

- uppmédrksamhetsannonser innehdller kraftiga signaler,

provokativa utbud, lite text;

"vi som vet och kan..."

(sOU 1972:7, sid 298)

Reklamutredningen konstaterar i sitt betdnkande (SOU 1974:23,
sid 30), att reklamen i allmidnhet &r den viktigaste metoden
foér s&ljarna att informera konsumenterna om sitt utbud (och
ofta den enda informationsk&dlla som stdr konsumenterna till
buds, utan betungande insats av tid och andra resurser). Den
information, som reklamen idag formedlay d&r av naturliga sk&l
inriktad p& att l&mna upplysningar som talar till sdljarnas
fordel (prop 1975/76:34, sid 44).

Reklam dr masskommunikation

Kommunikation i sin enklaste form bestdr i att en sindare
(exv en person, A) med tankeinnehdllet "S" signalerar (t ex
sdger ndgot) till en mottagare (exv en annan person, B), som
uppfattar och omformar meddelandet enligt sina f&rutsitt-
ningar. Det har d& tankeinnehdllet "M". Ar "S" och "M" n&gor-

lunda lika, har A lyckats Gverfdra sin mening till B.

Grafiskt brukar man beskriva kommunikationsprocessen:

Kommunika-
tions-
objekt
K

Kommunika
tions-
objekt
M

Kommuni-{ | Med- Kanal__1 Mot-
kator delande tagare

| Aterforing |



Masskommunikation skiljer sig emellertid i vissa avseenden
vdsentligt fran direktkommunikation, ddr mottagarens reak-

tioner kan avldsas och budskapet anpassas pd nytt (&terfdring).

Masskommunikation dr indirekt, d v s krdver tekniska hjédlp-
medel., Detta fbr med sig att masskommunikationen &r enkel-
riktad. Misslyckas kommunikatorn i sina syften, kan han inte
omedelbart uppmdrksamma detta och har inte heller chans att

direkt justera budskapet.

Dessutom dr masskommunikation opersonlig. Meddelandet &r
tillgdngligt f&r ménga, som nds mer eller mindre samtidigt,
och ingen kan uppfatta det som direkt personligt.

Hur meddelandet uppfattas beror pd& individens personliga
egenskaper, hans milj® och mdnniskorna runt omkring. Dessutom
forekommer "stdrningar" i form av andra konkurrerande budskap
(Nowak & Wdrneryd: Kommunikation och paverkan, 1969, sid
14-26).

Masskommunikationen &dr alltsd utsatt f8r en mingd stdrande
element pd vdg mot mottagaren, vilket sitter sin givna prigel

p& reklamens utformning och effekter.

Reklamens media

Reklam kan bdras fram p&d ménga olika s&dtt. Vanligast &r:
pressreklam, utomhusreklam, filmreklam, trycksaker, f&rpack-
nings- och butiksreklam.

Pressreklam krdver en viss grad av intellektuellt arbete. Den
som lédser en tidning eller en periodisk skrift godr det ofta
f6r att bli informerad. Detta kommer ocksd annonsdren till
godo. Men det b&r observeras att tidningsldsning 4r en selek-
tiv process. Man ldser och uppmdrksammar endast det som

intresserar.



Utomhusreklam (och trafikreklam) ndr konsumenterna ndr de &r

upptagna av andra aktiviteter. Denna reklam &r typiskt upp-
midrksamhetsfdngande och lédmpar sig inte f&r kvalificerad

information.

Filmreklam innehdller i regel mycket suggestiva bilder, slo-
gans och musik. Ungdomen &r i hdg grad Sverrepresenterad i
biografpubliken, vilket péverkar reklamfilmens innehall och

utformning.

Trycksaker ldmnas antingen till konsumenter vid olika f&6r-
sdljningsstdllen eller direktdistribueras. Broschyrer, kata-
loger och andra trycksaker &dr ofta lédmpliga hjédlpmedel fo&r
konsumenten, ndr det gdller att samla information om olika
produkters beskaffenhet och egenskaper.

Direktreklam har ur mottagarsynpunkt fdrdelen att man kan

- o -

vdlja om, ndr och hur man vill ta del av meddelandet.

Forpacknings—- och butiksreklam &r volymmdssigt mycket omfat-

tande. Som medium har denna reklan f&rdelen av att finnas
tillgidnglig i beslutsprocessens slutskede. Nackdelen dr att
den kommer in i ett s& sent skede, att konsumenten kanske
redan fattat sitt beslut. (SOU 1974:23, sid 41-45)

Reklamens subjekt

Reklamens utformning och innehdll varierar i viss man, bero-
ende pd vilken typ av produkter eller tjdnster det Hdr fréiga

om. En funktionell uppdelning av olika reklamtyper gérs i

————— jspravpamnaenguingloprad Sl Mgt

Massmediereklam fbr dagligvaror bestidr dels av mirkesvaru-
reklam fran producenter och andra led fdre detaljhandeln, dels
av reklam f&r inkOpsstdllen. Denna typ av reklam har allt mer
tenderat att informera om nyheter, prisneds&dttningar och det
aktuella utbudet. Den pr&dglas av att konsumenten ofta har en

omfattande egen erfarenhet att utgd ifran.



Reklam f&r urvalsvaror, t ex kldder, sker ofta i goodwill-

skapande syfte. Men trots att det f6r konsumenten, i allmdn-
het, bdr finnas stdrre anledning att samla pa sig mer infor-
mation om dessa varor &n om sdllankdpsvaror, avgdrs kopvalet
ytterst av svarfdrutsebara vdrderingar, t ex produktens ut-
seende, hur den kldr, kédnns etc. Aven varuexponeringen &r

betydelsefull. Med andra ord, konsumentens egna upplevelser

spelar en stbrre roll &n reklambudskapen.

Reklam for sdllank®psvaror, exv frysboxar, bilar, tvatt-

maskiner, dr av mer forberedande karaktdr och kompletteras
vanligen av "tyngre" informationsmaterial som broschyrer.
Konsumenten &r hdr mer aktivt informationss&dkande. (SOU 1974:
23, sid 36-39)

Reklamens funktion

I den idealiserade bilden av marknadssystemet dr alla kOpare
och sdljare fullstdndigt informerade om varors och tjdnsters

egenskaper och om priserna. Ekonomien ror sig hela tiden mot
ett jdmviktstillst&nd. Verklighetens marknadshushdllning av-
viker starkt frdn den idealiserade bilden.

Reklamens betydelse Som medel f&r information och pdverkan

hédnger samman med tvd slags marknadsimperfektioner:

dels ofullstdndig information hos kdparna om vissa varors

existens, om varors och tjénsters priser och egenskaper;

dels f&talsdominans pa& s&ljsidan, eller monopolistisk konkur-
rens, med produktdifferentiering pd flertalet varumarkna-
der. (SOU 1972:7, sid 108)

Reklamens ursprungliga och mest framgdngsrika funktion &r att
férmedla information. Konsumenten far upplysning om vilka
produkter som finns tillgdngliga p& marknaden. (G. Katona:
Masskonsumtion, 1968, sid 52-53)



Tili reklamens uppgifter h8r att ldmna meddelanden om f&rand-
ringar, t ex pris- och produktfdrdndringar, etableringar etc.
Men reklamens uppgift &r inte bara att presentera nyheter,
utan ocksd att paminna, s& att konsumenternas intresse f8r
produkten vidmakthdlls, samt genom p&minnelser bygga upp nya
mdrkespreferenser. (SOU 1972:7, sid 122)

Det &dr ingen tvekan om att det finns reklam som éyftar till
att Overtyga presumtiva kOpare. Det konstanta upprepandet av
midrkesnamn och fdrdelar fdr ofta karaktdr av mindre motive-
rade uppmaningar.‘Men man bdr samtidigt hdlla i minnet att
annonsering och annan masspaverkan minskar, ju mer betydelse

konsumenten fdster vid en sak.

Modern psykologi har visat att det &r mycket svart att &ndra
mdnniskors instdllning, och speciellt att, omvé&nda dem, utan
personlig kontakt. Reklamen f8ré&ndrar alltsd sdllan konsumen-
ternas dsikter i betydelsefulla fradgor. Men produktion och
reklam medverkar till att aktualisera vissa behov, ndr de
ligger i linje med radande socialpsykologiska tendenser.

(G. Katona: Masskonsumtion, 1968, sid 53-55)

Reklamens innehdll

Reklamutredningen har 1latit gdra sju stycken innehillsanalyser
av annonser, som finns redovisade i SOU 1972:7.

1) Annonsers semantiska innehdll

2) M3l och medel i annonser

3) Vilka behov vddjar annonser till?

4) Argumentation i reklamen

5) Reklamens fO8rest&dllningar om konsumenten
6) Vdrderingar i reklamen

7} Vad sdger annonsen?

Hir har jag valt ut nidgra citat frédn de ganska kritiska ana-
lyserna. Aven om utredningen nu n&dstan & 10 &r gammal, tyc-
ker jag att de ganska vdl belyser avigsidorna i reklamens
védrld.



“Reklamannonser mdste piverka minniskan. Hela hennes inst&dll-
ning till omvédrlden &dr stdndigt utsatt £8r denna paverkan;

p& tunnelbanan, bio, i tidningar, snart sagt Overallt. Som
mottagare madste hon uppleva en alltmer tilltagande lust att
tillfredsstilla det uppvdckta och alltmer vidxande behovet.

Det erbjuds ett enkelt s&dtt f6r tillfredsstdllelse: tilldgnan-
det av den annonserade varan. Men annonsen fungerar ocksé
tvdrtom; annonsen bekrdftar konsumentens val. "Smarta mdnni-
skor anvidnder Zip-Zap glasdgon". P3 detta s&dtt befdster man
vissa livsideal. Man kan d3 frdga sig om annonseringen idag
framjar eller f&rhindrar médnniskors sjdlvfdrverkligande."
(Ference Albert J:r, SOU 1972:7, sid 319) ’

"Anvdndningen av icke-rationella, suggestiva, sprikliga och

andra knep medverkar till att minska reklamens informations-
foérmiga. Det visade sig att inte mindre &n 96 % av de under-
s6kta annonserna i svensk dags- och veckopress (med reserva-
tion f6r m&jligheten att generalisera resultaten) innehéaller
sddana typer av argumentation." (G. Andrén, T. Tdnnsjo,

SOU 1972:7, sid 322)

"Lite tillspetsat kan man formulera de perspektiv som rekla-

men f6r ut till konsumenterna pd f6ljande sdtt:

Konsumenten ska vara vacker till det yttre; ofullstdndigheter
kan i vissa avseenden ge stdrningar i den interpersonella

relationen. Den bristen kan avhjdlpas genom att konsumera."

"Mannen ska vara hard, tuff, aggressiv, medan det f&r kvinnan
gdller att ge ett intryck av sndllhet, mjukhet och behagfull-
het. Aldrandet &r ett stort problem, vilket bor fdrhindras."

"Fritiden tillbringas f&rst och frdmst pd restaurang eller

party." "Om man gifter sig ska man inte skaffa fler barn &n
tvd." "I familjen dr kvinnans plats i k&ket och hennes upp-
gift att ta hand om familjen." (Paul Orban, SOU 1972:7,

sid 325)



"I den man reklamen fungerar normerande, kommer detta vissa
intressen i samhdllet till godo p& bekostnad av andra. Vissa
far stdd av reklamen ndr det gdller att vinna gehdr for sina
dsikter om hur tillvaron bdr se ut, andra inte. Ddarfdr kan
inte heller reklamen sdgas spegla samhdllets normer och
vdrderingar." {(L.O. Ericsson, J. Hamilton, G. Hembergqg,

SOU 1972:7, sid 329)

"Vad st&r d& i centrum i reklamens forestdllningsvdrld? Kan

ndgra vdrden sdgas dominera Over andra...

... Tillvarons kommersiella sidor visar sig, inte ovédntat,

dominera over alla andra...

«.. Inom det kommersiella livet star varan och dess egenskaper

i centrum...
... Nyhetsvdrdet dr det viktigaste hos varan...

«+. Ungdomlighet och modernitet &r de dominerande egenskaper-

na i personlighetsidealet...

... Det exceptionella och dramatiska i tillvaron idealiseras..

... Bven skbnhet och upplevelsefdrmidga 4r frekventa element."
(L.O. Ericsson, J. Hamilton, G. Hemberg, SOU 1972:7, sid
330-331)

"Aven om inte direkta tilltal fb6rekommer vidjas i varije
annons till n&got intresse, nidgot behov som midste tillfreds-
stdllas. Det enklaste dr givetvis att en vara &dr billig
eller v&lsmakande, vacker, praktisk, gbr livet bekvdmare...
Men lika vanligt &r vddjan till ett kvinnligt skdnhetsideal,
respektive skrdmsel f&6r aldrande och fulhet, och ofta lockas

med erotiska argument, mer eller mindre tydligt utsagda..."

Naturligtvis kan jag inte redovisa nidgra nya dverraskande
resultat, ndgot som en uppmidrksam ldsare inte fdrut upptdckt.
Men podngen ligger kanske just hdr. De flesta annonslédsare

dr inte uppmérksamma, de har inte tid, inte lust och framfér
allt inte rutin att granska reklam..." (Ritva Johnson,

SQouU 1972:7, sid 335-337)



Reklamens betydelse for konsumenten

S&vdl reklamens fdrsvarare som dess kritiker &dr ense om, att
en marknadsekonomi krdver ndgot slags system f6r fdrmedling
av information om produkterna till konsumenterna. Denna in-
formation bdr i princip vara sd beskaffad att den underlédttar
konsumentens kdpbeslut och m8jliggdr ett dndamalsenligt
produktval. Manga kritiska synpunkter har riktats mot rekla-
men f&r att den endast till en ringa del bidrar till att 1&sa
denna uppgift. (SOU 1972:7, sid 33)

Jag har redan pekat pd reklamutredningens konstaterande att
reklam ofta &r den enda information konsumenten har att till-
gd (SOU 1974:23, sid 30). Till reklamens fdrdelar ska alltsa
rdknas att den tillgodoser ett konsumentintresse genom den

varuinformation som fdrmedlas.

Samtidigt maste man vara p& det klara med att reklam dr ett
konkurrensmedel, som syftar till att paverka konsumenterna,

i en f6r sdljaren gynnsam riktning. Den information som f&r-
medlas dr av naturliga skdl partisk och inriktad p& att ge
de upplysningar som talar till s&dljarens fordel. Den ofull-
stdndighet, som ddrmed ofta kommer att kdnneteckna informa-
tionen, begrdnsar reklamens vdrde som konsumentguide for
rationélla inkép. Aven om bilden i viss man kompletteras av,
att andra sdljare gor reklam f&r konkurrerande produkter,

vilket framtvingar en jédmférelse.

Reklamen kritiseras ofta fOr sitt bristande informations-
vdrde. I sérskild grad gdller kritiken den reklam som saknar
egentligt informativa inslag, reklam som huvudsakligen genom
8vertalande, suggestiv och emotionell utformning sdker pa-
verka konsumenterna (SOU 1972:7, sid 14). Den suggestiva

och &vertalande reklamen fdrbdttrar inte konsumentens val-
situation. Den fdrvirrar och vilseleder, nagot som fdrsvirar
valen (SOU 1972:7, sid 33).
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VEM AR KONSUMENTEN

Konsumentens forhdllande till reklam

Egentligen vet man r&dtt litet om konsumentens f6rhdllande

till reklam. T ex hur mycket han later sig paverkas och

i vilka situationer. Man b&r ocksd vara medveten om att konsu-
mentreaktioner inte &dr stabila &ver tid - &ven om fdré&ndring-

arna sker l&ngsamt. (G. Katona: Masskommunikation, sid 54)

Moderna reklamkritiker talar ofta om"konsumentens suverinitet”.
De menar att reklamen aktiverar undertryckta Snskemdl genom
att paverka det undermedvetna och tilltala underliggande
behov. Detta stdr konsumentens "suverdnitet" genom att degra-
dera hans beslut till endast en reflex, i stidllet f8r att
vara ett Overvidgt kdp. DE&rfdr anses reklamen omoralisk.

(G. Schricker: Unfair Competition and Consumer Protection -
New Developments, ICC Vol 8 No 3/1977, sid 203)

Att pdstd att konsumenternas makt skulle ha minskat under
de senaste 30 eller 40 aren &r mycket diskutabelt. Konsumen-
ten har aldrig varit suverdn i betydelsen av att han varit
helt bestdmmande, och han &r det inte heller idag.

Men verkligheten visar att de flesta konsumenter, dven om de
inte dr helt "rationella", trots allt beter sig fdrsiktigt
och fdrnuftigt. (G. Katona: Masskommunikation, 1968, sid
54-55)

Konsumentens behov

I marknadsfdringssammanhang talas det ofta om behov och
behovstillfredsstdllelse. Psykologerna brukar dela in behoven
i olika kategorier. Mest kdnd &dr Maslow (Motivation and
Personality, 1970), enligt vilken individens behov kan rang-

ordnas i primdra och sekund&dra.
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Primdra:

1) Fysiologiska behov, t ex hunger, tdrst, sexualitet, d v s
sé&dana behov som dr avgbrande for att Sverleva.

2) Behov av sdkerhet, som ocksd har att gbra med den fysiska
6verlevnaden.
Sekundédra:

3) Behov av gemenskap och kirlek, d v s individens stré&dvan

att bli accepterad av familjemedlemmar och andra som star

honom nédra.

4) Behov av aktning, anseende, status och prestige, som avser

individens &nskan att uppnd en h8g standard i fdrh&llande

till andra.

5) Behov av sjdlvfdrverkligande, d v s individens &nskan att

kunna f6rstd och konstruera ett stabilt system av virde-

ringar.

Efterhand som de primdra (fysiska) behoven tillgodoses, ten-
derar de sekunddra (sociala) att ta 6verhanden. (P. Kotler:
Marketing Management, Analysing, Planning and Control, 1972,
sid 99-100)

For att kunna n& och pdverka konsumenten mdste marknadsfdra-
ren utgd frén befintliga konsumentbehov och visa p& hur hans
produkter/tjdnster tillfredsstdller behoven, antingen de &r
fysiska eller sociala. Dagens konsumenter, som ofta kdnner
sig r&tt sdkra ekonomiskt, sBker tillfredsstidlla andra behov

dn primdra.

Hur beter sig konsumenten?

Konsumentens beteende i en k&psituation brukar beskrivas
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Maximeringsteorien utgdr ifrdn att konsumenten strdvar efter

att maximera sin behovstillfredsstdllelse. I sin renodlade
form bygger maximeringsteorien pd att konsumenten har till-
gdng till perfekt information. I verkligheten &dr konsumenten
inte bara begrdnsad av tid och pengar utan ocksd av bristande

information.

Att reklamen ur fdretagens synvinkel kan bli framgdngsrik
beror, enligt denna teori, pd att konsumenten endast har be-
grdnsad information om varans kvalitet, om olika alternativ
etc. Dirfdr ir det méjligt fdr fOretagen att med hjdlp av

bl a reklam dels bidra till konsumenternas kunskap om varu-
utbudet, dels paverka Onskemdl och preferenser.

Satisfieringsteorien bygger pd ett antagande om att det inte

dr maximering av nyttan som dr milet, utan satisfiering.
Konsumenten vdljer di det f8rsta alternativ som erbjuds &ver
en viss ansprdksnivd. Satisfieringsteorien utgdr ifrén att
konsumenten &r ofullstidndigt informerad, eftersom fullstén-
digt informationsinh#&mtande ofta krdver f&r stora uppoffring-
ar.

Reklamen kan enligt denna teori tdnkas ha konsekvenser pa
tvd sdtt:
a) inverka pid anspriksnivan;

b) ge information om varualternativ, vilket badde kan under-
ldtta och forsvara valet. Massiv annonsering av en vara

kan exempelvis Overskugga andra konsumtionsalternativ.

(sOU 1972:7, sid 182-185)

Vad &r rationellt konsumentbeteende?

I det foregdende har framskymtat att emotionell reklam
skulle f3 konsumenterna att handla irrationellt, medan
informativ reklam leder till ett rationellt handlande.
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Vad innebdr det d& att konsumenten skulle bete sig rationellt?

Reklamutredningen har skisserat ett antal olika definitioner:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Med rationellt konsumentbeteende avses att konsumenterna
fér dem pd bdsta sdtt forsdker nd sina mdl (avseende deras

beteende i olika k&psituationer).

Med rationellt konsumentbeteende avses ett beteende som
styrs av fornuftiga Overvidganden mer &n av impulser och
kdnslor (= tdnker igenom behov, sdker undvika att bli pa-
verkad av ovidkommande omstdndigheter och suggestioner,

d v s ett objektivt handlingskriterium).

Med rationellt konsumentbeteende avses ett beteende som
leder till ett fOr konsumenten f&rdelaktigt resultat (ett

objektivt resultatkriterium).

Med rationellt konsumentbeteende avses att konsumenten blir
néjd med det alternativ han valt (ett subjektivt resultat-

kriterium).

Med rationellt konsumentbeteende avses en enligt konsumen-
tens egen beddmning f&rnuftig beslutsprocess (ett subjek-
tivt handlingskriterium).

Med rationellt konsumentbeteende avses ett beteende som
utmdrks av ett konsekvent handlande utifré&n rangordning
av olika alternativ - en rangordning som bygger p& full-
stdndig kunskap bade i frdga om egna resurser i tid och
pengar och om hela utbudet av produkter, samt dessas egen-
skaper och priser.

Enligt definition 6), som dr "absolut"”, blir inget beteende

fullt rationellt. Man kan d& sdga att ett konsumentbeteende

dr mer eller mindre rationellt beroende pa i vilken grad det
uppfyller definitionens krav. (SOU 1972:7, sid 367 ff).

Jmf t ex med definition 5), dédr i princip varje handling blir

"rationell", eftersom konsumenten alltid kommer att fdrsvara

sitt handlande som fdrnuftigt.
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Kr konsumenterna rationella?

Den idealiserade ekonomiska teorien utgar fran att mdnniskor
dr rationella och handlar utifrdn mdlet att maximera sin
behovstillfredsstdllelse ("economic man"). Katona hdvdar -
och mdnga med honom - att dven om konsumenten inte &dr ratio-
nell, si beter han sig i alla fall f&8rsiktigt och r&tt for-

nuftigt (se ovan under 2.1).

Ole Lando havdar ddremot motsatsen (The Scope of Application
of Statutes on Unfair Contract Clauses, Report from the Law
and Economic Symposium, Lund 1977). Han papekar bl a att de
flesta konsumenter - och midnga affirsidkare - &r svaga,
okunniga, ofdrsiktiga och og8rligt optimistiska ndr det
exempelvis gdller kontraktsvillkor, De intresserar sig fréamst
f6r kvaliteten pd& varan, eventuell service, pris och betal-
ningsvillkor. Men de bryr sig inte ens om att l&dsa igenom
kontraktsvillkoren. Till och med de som ldser och forstar
ofrdelaktiga klausuler reagerar vanligen inte, utan hoppas
att den reglerade hdndelsen aldrig ska intrédffa, i nagot

slags optimistisk laissez faire-attityd.

Nu behdver inte konsumentens "irrationella" val bero pa
bristande rationalitet. Han kanske har behov och vidrderingar
som inte Overensstdmmer med betraktarens. Tjusiga bilar och
lyxiga sandaletter kanske b&ttre tjdnar individens sjdlvEfdr-
verkligande &n bensinsnila fordon och slitstarka promenad-
skor. Han har t ex inte tid med informationsstkande. D& kan
det framst& som rationellt att f6lja mycket enkla besluts-
regler, t ex vad andra fOrnuftiga md&nniskor vidljer, kdpa det
som g8rs mycket reklam f8r s& ldnge ens fSrvdntningar upp-
fylls tillr&dckligt ofta, m f1 fdrenklingar.

Efterfrdgan pd nya produkter, misslyckade kdp, bristande
intresse f&r kontraktsvillkor kan alltsd inte utan vidare
tas till intdkt f6r irrationellt och inkonsistent konsument-
beteende. (G&ran Skogh: Konsumentlagstiftningen i rdttsekono-
misk belysning. Festskrift till Per Stierngvist, 1978, sid
90-93)
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Med en sddan subjektiv syn pad "rationalitet" blir i princip
de flesta beteenden rationella - men det &r knappast samma
rationalitetsbegrepp som reklamens kritiker anvédnder sig av.

(Se definition 5) under 2.4.)

Vilken information behdver konsumenten?

Reklam V (SOU 1974:23) konstaterar att konsumenternas behov
av reklam varierar starkt, berocende p&d t ex den enskilde kon-
sumentens egenskaper, produktens art och hur langt konsumen-

ten kommit i sina Overvdganden.

Konsumenten beh&ver dels s k sammanhangsinformation, dels

produktinformation.

Information om produkten kan generellt indelas 1i:

a) beskaffenhet och egenskaper (inklusive sk&tsel, installa-
tion, fdrvaring);

b) pris, betalningsvillkor, kopformer;
c) service, frivillig eller lagenlig;

d) information om rdttigheter och skyldigheter efter k&pet.
Behovet Okar ju dyrare och mer komplicerad den k&pta pro-

dukten é&r.

M6jligheten att utnyttja given information varierar med
skillnader i social och ekonomisk situation, skolunderbyggnad

m m.

Prisinformationen utgdr i regel ett mycket viktigt besluts-
underlag f6r konsumenten. Men utredningen anser att tillgi&ng-
en pd prisinformation ofta &r otillrédcklig. I minga reklam-
framstdllningar ges ingen prisinformation alls. Detta medfdr
att ocksd andra upplysningar kan f4 ett begridnsat vdrde.

(SOU 1974:23, sid 30-36). Framfdr allt blir det n&dst intill

ombjligt att jadmfdra olika alternativ.

Att prisinformation alltfSr ofta saknas har, som jag ser det,
knappast ndgot att gdra med suggestivitet eller fdrsdk att

"forfora" konsumenten. I stdllet kan skdlet vara distribu-
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tionsekonomiskt. En producent som annonserar en vara vet

inte - och fir inte fdreskriva - priset p&d sin vara i detalj-
handeln. (Se Konkurrensbegrdnsningslagen 1953:603, § 2.)
Dessutom dr det socialt sett "inte fint" att tala om pengar,
en virdering som sdkert sitter i, &tminstone vad betrdffar

exklusiva produkter.

F8rsvarar reklamen ett rationellt konsumentbeteende?

Individen nds av madnga reklambudskap som han inte alls &r
intresserad av. Visserligen fungerar individens varseblivning
delvis s§, att han védljer bort det som han &r ointresserad av
och liter sddana meddelanden nd fram, som kan ge honom ut-
byte i form av information, underhdllning o dyl.

Denna selektiva perception dr dock langt ifrdn perfekt. Reklam
ndr ocksd fram till personer som dr ointresserade av den.

Och sdljarens syfte med reklam &r ofta att vidcka intresse

f&6r en viss produkt hos ointresserade konsumenter (SOU 1972:7,
sid 196). Det vill sdga konsumenter far information som de

egentligen inte behdver.

Vilken information behtver di konsumenten? Detta beror, som
ovan papekats, bl a pd erfarenhet, vanor, stadiet i k&p-~
processen, Men generellt bdr den idealiska konsumentinforma-
tionen vara:

- atkomlig;

- bverskadlig;

- fdrstdelig;

- ej stdrande eller bullrig;
- tillrédckligt detaljerad;
- allsidig;

- aktuell;

- objektiv;

- saklig;

- balanserad;

- vederhdftig;

- etisk;

- estetisk.
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Reklamen 4r partisk och tjdnar vissa syften. Det &r alltsa
friga om 6vertalning. och den fyller f& av de Onskvdrda egen-
skaperna ovan. Reklamens bristande mojligheter att motsvara
konsumenternas krav pa och behov av information om varor och
tjdnster kan till stor del fdrklaras just med dess funktion
(sou 1972:7, sid 223).

Samhdllsstyrd konsumentinformation

Sdkert kan mycket av den reklam som produceras idag gdras
bdttre f8r konsumenterna - utan att marknadsfdrarna f&r den
skull skulle avh&nda sig mdjligheter. Fran konsumentsynpunkt
dr vissa prioriteringskriterier av primdrt intresse. Att
beakta de i olika avseenden svaga konsumenternas behov har
framhdllits som en viktig uppgift f6r de organ som arbetar
pd det konsumentpolitiska omradet (SOQU 1974:23, sid 48-49).

Det dr dock tveksamt om konsumentlagstiftningen i allménhet
haft en vdlfirdsutjdmnande effekt. I den man konsumentlag-
stiftningen effektiviserar handeln i dess helhet, gynnar det
konsumenterna beroende pd& hur mycket de handlar, d v s i
stort sett proportionellt till deras inkomst. Eftersom kon-
sumentskyddet i viss utstrdckning rdért kapitalvaror, som fore-
trddesvis kOps av hdginkomsttagare, kan det medfdra att fram-
fér allt hdginkomsttagare gynnas av konsumentverkets produkt-
information (G&ran Skogh: Konsumentlagstiftningen i ré&tts-
ekonomisk belysning. Festskrift till Per Stierngvist, 1978,
sid 95).

Man bdr ocksd vara uppmdrksam pd den indirekta effekt, som
konsumentupplysning och ddrmed Skad producentpaverkan kan £f&.
Genom att den tekniskt betingade produktdifferentieringen
minskar, Okar behovet av psykologisk produktdifferentiering,
d v s reklamen blir mer emotionellt laddad. (G. Albinsson,

S. Tengelin, K.E. Wdarneryd: Reklam och konsumentupplysning,
1965, sid 170)
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Hur utnyttjar konsumenten faktainformation?

"Det synes rimligt att hdvda att en O6kad kunskap om varorna
i vdsentlig mdn skulle bidraga till att &ka den behovstill-
fredsstidllelse som konsumenterna erhalla genom sina ink&p",
ansiag 1946 &rs utredning, Kvalitetsforskning och konsument-
upplysning. Den 8kade kunskapen skulle &stadkommas genom att
"$ppet redovisa varans materiella och funktionella egenska-

per

Olika undersdkningar som gjorts pd senare &r visar att det
ofta inte alls &r sjdlvklart for konsumenterna att ta del av
varufakta. Man prioriterar estetiska faktorer framfdr funk-
tionella di man kdper t ex klidder, skor, mSbler och mattor.
Undersdkningar har ocksd gjorts i Sverige och USA om hur
konsumenten utnyttjar information p& dagligvaror. Totalt sett
utnyttjar f& konsumenter jamforpriser, ingredienser och

ndringsvdrden - och ddrtill gbr de det s&dllan.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att konsumenterna i
olika sammanhang inte tar del av varuinformation d&rfér att

de anser:
att de estetiska faktorerna dr viktigare &n de funktionella;

att behovstillfredsstidllelsen blir densamma oberoende av

mdrkesvalet;
att den egna kunskapen om varorna rdcker;

att kostnad och besvdr inte g&r informationen vard att ta
del av.

(L. Waesterberg: VDN = och sen. Konsumentrdtt och ekonomi,
6/79, sid 22)

Konsumentens mentala begr&nsningar

Det har ovan framgdtt att konsumentens m&jligheter till ett
rationellt k&pbeteende bl a begrdnsas av tid, pengar och
bristande tillgdng till information. Men dven om alla dessa

hinder var r&jda ur vdgen, skulle individens m&jligheter att
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beddma alla relevanta fakta i de flesta fall &nd& stoppas

av hjdrnans begrdnsade minnesfunktion.

Endast en mycket ringa del av den information som f&rmedlas
av sinnesorganen (syn, horsel, kdnsel, lukt, smak) nidr med-

vetandet.

Alla stimuli (h&ndelser, retningar, forédndringar etc) som
sinnena levererat hamnar forst i ett sensoriskt register, dér
de stannar nagon 1l0-dels sekund. Somliga stimuli l&gger vi
midrke till, men det mesta gldéms direkt. Korttidsminnet d&r
aktivt och har ett mycket begrédnsat omféng (ca sju enheter,

anses det).

Férutom korttidsminnet har vi ett s k l&ngtidsminne. Ju l&ng-
re f8restdllningar fir cirkulera och upprepas i korttids-
minnet, desto varaktigare blir den f&restdllning som uppstér
i ladngtidsminnet. Genom repetition prdglas alltsd minnes-
bilder. Repetitionen &r en viktig forutsdttning f6r en var-

aktig minnesbild.

Korttidsminnet behandlar alla data i st8tar med 5-10 ord &t
gangen. Vid en mening p& mer &n 15 ord fdrsviras fOrstdelsen
snabbt. Flera vetenskapliga undersdkningar pekar vidare pa att
vdr hjdrna normalt kan hilla hdgst 6-7 aspekter i medvetandet
samtidigt. Slutsatsen blir att ndr det gdller f6r mdnniskor
att vdga samman fakta f6r att kunna fatta beslut, dr vad vi
klarar att hantera endast ett begrdnsat antal argument

(E. Nytell, Konferenstidningen 2/80, sid 16-17).

Man har bl a mdtt, hur fdrmé&gan att fatta bra beslut beror
av antalet beslutsfaktorer. Ett maximum ligger vid mellan
tre och fyra faktorer. Detta innebdr att beslutets kvalitet
sjunker om man madste ta hdnsyn till fler faktorer. (Lars
Waesterberg: VDN - och sen. Konsumentr&dtt och ekonomi, 6/79,
sid 23)
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VAD BETYDER MEDIA?

I relation till konsumentens upplevelse av reklam, tycker jag,
det finns anledning att kort berdra medias funktion utifréin

fyra olika aspekter:

1. Media som miljGskapare

2. Heta och kalla media

3. Media som urvalskriterium

4. Media i olika mottagarsituationer

Media som mil jo&skapare

Olika media ger otvivelaktigt i sig helt olika bakgrund till
ett budskap. Ofta &r det s& att en annonsdr inte bara kdper
ett visst utrymme p&d en sida, ndr han bokar en annons. Han
kdper ocksd en redaktionell omgivning, som bidrar till att

8ka trovdrdigheten i hans budskap.,

I begreppet "trovdrdighet" inryms vanligen dels mottagarens
uppfattning om kommunikatorns sakkunskap och erfarenhet, dels
hans drlighet eller uppriktighet, inklusive de syften och
hotiv han styrs av - 1 mottagarens dgon (K. Nowak, K.E.

Widrneryd: Kommunikation och paverkan, 1969, sid 41).

Heta och kalla media

Upplevelsen av ett budskap, dess intensitet och effekt &r

inte bara beroende av vad som sdgs och hur det presenteras.

I vilket slags medium spelar ocksd roll. "Mediet &r budskapet",
sa Marshall McLuhan och gjorde bade succé& och nagot av en
revolution pd 1960-talet.

McLuhan menar att olika media har pdtagligtolika intensitet
och dédrmed ockséd olika paverkanseffekt. Han delar in till-
varon i1 "heta" och "kalla" media. Heta &r sddana som bygger

péd ett enda sinne med "hdg definition”, 4 v s de &r vélfyllda
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med data. De engagerar d& starkt och l&mnar inte mycket for

publiken att komplettera.

Ett fotografi har visuellt sett hog definition, medan en
serietidning har lag eftersom den ger begrdnsad visuell
information. (M. McLuhan: Media 1967, sid 29 ff)

Media som urvalskriterium

M&nga media dr selektiva, andra dr mer generella. Genom att
vdlja ett selektivt medium finns m&jlighet att rikta budska-
pet direkt till en viss kategori médnniskor, med t ex vissa
kunskaper eller intressen. Det &r d& ofta naturligt att ute-
lidmna vissa tankeled eller fakta, som forutsdtts vara sjdlv-
klara fbr denna utvalda begrinsade mdlgrupp. Informationen

kan gbras mer kvalificerad.

Det som skulle vara vilseledande £f&r en vanlig konsument
behdver inte alls vara det for den specifika gruppen. (Jmf
Grundregler fOr reklam, under "Tolkning".) Men samtidigt har
kvalificerade mottagare sdrskild r&tt att forvidnta sig att
reklam riktad just till dem &r korrekt, vilket framgdr av
MD 8/1977 (Vectu mot Expressen). Domstclen anforde:

"Kvalificerade mottagare kan ndmligen sdgas ha sdrskild an-
ledning att r&dkna med att reklam, som vdnder sig speciellt
till dem dr korrekt... Det sdger sig sjdlvt att de som l&ser
sddana reklambroschyrer inte har m8jlighet att omsorgsfullt
dgna varje broschyr en kritisk granskning, ofta mdste det

bli fr&ga om en Gversiktlig genoml&dsning..."

Media i olika mottagarsituationer

Det dr inte bara mottagaren, budskapet och mediet som avgdr
vilken effekt ett budskap far. Den miljd i vilken mottagaren
befinner sig &dr vdsentlig. Dels fo6r den faktiska exponeringen,
dels f&r uppfattningen och anvindningen av innehallet i ett
speciellt medium. Det &r hdr bade friga om individens sociala
miljdé i form av bakgrund, erfarenhet etc, och den aktuella

situationen.
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Det som uppfattas och upplevs av kvillstidningen p& pendel-
tiget skiljer sig vidsentligt fran den information som inhédm-
tas ur morgontidningen vid frukostbordet. Och bdgge skiljer
sig i sin tur fran idén om de budskap som finns i en vecko-
tidning, som l&ses i lugn och ro efter middagen... Att skill-
naderna dr stdrre &n respektive tidnings "karakt&rsdrag”,
sdger sig sjdlvt.
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VAD AR SUGGESTIV REKLAM?

Jag ska under den hdr rubriken fdrsdka belysa vad som avses
med "suggestiv reklam". Nigon enhetlig definition star inte
att finna. Ekonomerna har sitt sdtt att se pd saken,
marxisterna sitt, liksom sociologer respektive psykologer

och jurister.

Det foérefaller inte otroligt att bristen pa enhetlighet i

begrepp komplicerat och polariserat debatten.

Kommunikation forutsdtter (kdnslo)reaktion

Jag har redan inledningsvis deklarerat, att jag anser att
all reklam dr suggestiv i den bemdrkelsen att reklam maste
framkalla (ki#nslo)reaktioner. Utan en sddan effekt har

reklamen ingen samhdllsfunktion.

Ndr meddelanden klassificeras som "emotionella" eller "ratio-
nella" g8rs ofta en sammanblandning mellan inneh&ll och
kdnsloreaktioner hos mottagaren. "Emotionell" och "rationell"
argumentering kan alltsi definieras utifrdn tva olika utgéngs-

punkter.

Men oavsett fran vilken utgdngspunkt meddelande klassificeras
dr det ytterst osannolikt att man finner enbart "emotionella"
eller "rationella" argument. En bdrslista anses vara saklig,
men kan &ndd skapa starka kdnsloreaktioner. (K. Nowak, K.E.

Wdrneryd: Kommunikation och péverkan, 1969, sid 48-49)

For att vara effektivt som stimulus mdste ett budskap alltsa
framkalla kdnsloreaktioner eller drifter hos individen. I

detta kan inte ligga nagot otillbdrligt - det &r helt enkelt
en fdrutsdttning for all slags kommunikation - &dven i strikt
bemdrkelse saklig s&dan. Skapar fakta ingen reaktion, finns
ingen kommunikation. De har over huvud taget inte natt fram

till mottagarens medvetenhet.
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Information och paverkan gadr hand i hand. I vart komplexa
samhdlle kommer inte fakta att na konsumenterna/uppmdrksammas/
férstds/paverka, om de inte dr ndgorlunda attraktivt férpac-
kade, d v s riktade, avpassade och tillskurna for mottagaren

i andra &dnden av kommunikationskedjan.

Ddrfdr &r det osdkert i vilken utstrédckning det suggestiva
dr ett nddvandigt element i reklamen. Det kanske helt enkelt
dr ndgot som behdvs som impuls och stimulans for att en
marknadsekonomi ska fungera... (IJmf G. Schricker: Unfair
Competition and Consumer Protection - New Developments, ICC
Vol 8 No 3/1977, sid 203-204.)

I ett masskonsumtionssamhallé, som tillika &r ett masskommu-
nikationssamhidlle, finns det minga stdrningsmoment i kommu-
nikationsprocessen. Darfdr tvingas man kanske att acceptera
vissa grader av "Overgrepp" fdr att nddvdndig kommunikation
ska komma till stind - antingen den &r kommersiell eller
ideell. Det vidsentliga blir di att fbrsbka markera var och

hur grédnslinjerna ska dras.

Manipulativ och suggestiv reklam

Foretaget anvédnder sig av reklam £8r att paverka konsumenter-
nas beteenden, attityder, kunskaper eller atminstone vicka
uppmdrksamhet och intresse. Ju effektivare pdverkan, desto

ndrmare malet kommer foretaget.

Paverkan genom "Overtalning" dr i vart samhdlle mdnga ginger
bade Onskvdrd och nddvdndig. vad som ddremot kan diskuteras
dr under vilka former och med vilka medel pdverkan ska fa

bedrivas.

En del reklam anses vara foér manipulativ (den marxistiska
kritiken) eller alltfdr suggestiv (ekonomernas vokabuldr,

som dven anvands av psykologer och jurister - men inte riktigt
avseende samma sak). Emotionellt innehdll, som starkt vddjar
till kd&nslor och styr mottagarens intresse bort fran sak-
frigor (t ex funktionella egenskaper) kan sdgas vara manipu-

lativt. Detsamma g&dller om paverkan som innehdller mycket
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"fiktiv" information (som endast ger intryck av att vara
fakta) och om piverkan som innehiller dvervdgande irrelevanta

uppgifter.

En allmén sociologisk definition skulle kunna vara: Paverkan
som till stor del &r dgnad att minska mottagarens medveten-
hetsgrad om visentliga faktorer han bort vdga in fdre
handling eller beslut (SOU 1972:7 sid 195, 198).

Denna &verensstdmmer rdtt vdl med vad psykologerna avser

med suggestiv reklam, d v s sddan reklam som leder till en
oreflekterad tolkning av budskapet (Chris Ottander). Med
suggestiva effekter avser psykologerna "en persons okritiska
tolkning och anammande av textens och/eller bildens kunskaps-
médssiga och/eller kd&nslomdssiga innehdll" (G. Hansson,

C. Ottander, B. HOjer: Tobaksreklamens suggestiva effekter,
1976) .

Ett annat sdtt att definiera manipulation &r att utgd fréan
a) syftet, b) medlen eller c¢) effekterna.

a) Sdndaren fdrsdker avsiktligt minska mottagarens grad av
medvetenhet om att det &r friga om pdverkningsfdrsék i

viss avsikt.

b) Avsiktligt eller ej - sd&ndaren kan ha valt t ex en starkt

emotionell utformning, som minskar mottagarens medvetenhet

om paverkan.

c) Textreklam anses exempelvis ha stdrre effekt pd mottagaren

dn vanliga annonser med en identifierbar s&dndare (SOU
1972:7, sid 198).

Juridiskt spelar det ddremot mindre roll, om avsikten varit
"ond" eller "god". Reklam kan vara otillb&érlig enligt mark-
nadsfbringslagen 2 §, oavsett syftet. Det dr den faktiska
effekten som rdknas, utifrdn en etisk beddmning. (Prop 1970:57,
sid 87-88, se dven lagtexten § 2, jmf med § 6 MFL.)
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I den ekonomiska teorien skiljer man ibland mellan "informa-
tiv" och "suggestiv" reklam. Den informativa anses d& bra
och védsentlig, eftersom den ger konsumenten b&dttre underlag

f6r olika handlingsalternativ.

Den suggestiva reklamen anses, ddremot, férsvdra ett rationellt
beteende (ekonomernas m&l dr ju att maximera nyttan eller
behovstillfredsstdllelsen). Det sker genom att denna reklam
anses paverka konsumenternas preferensskala i en s&dan rikt-
ning att mdjligheten att fatta rationella beslut stdrs. Det
kan t ex tdnkas ske genom att viss suggestiv reklam rubbar
preferensménstret £8r en konsument inom ett varuomrade

(SOU 1972:7, sid 198). Litet enklare skulle man 44 kunna
uttrycka suggerering som: pdverkan, ddr konsumenten fas att
handla utan sdrskild tankeprocess (O. Henell: Konsumtion
och sdnt, 1973, sid 18).

Den juridiska definitionen av suggestiv pdverkan, som avser

kansloeffekter, tycks vara besldktad med den ekonomiska.

En jurists syn pd suggestiv reklam

Den tyske juristprofessorn Gerhard Schricker skriver i sin
uppsats, Unfair Competition and Consumer Protection -

New Developments (ICC Vol 8 No 3/1977) bl a om "s k suggestiv
reklam som icke dr informativ, men overtalande, som icke &r
objektiv, men manipulerande, som vddjar till konsumentens
undermedvetna och spelar pa Onskan om prestige, skuldkdnslor
och erotik och som mobiliserar ett batteri av dold pédverkan.
Det &dr detta slags reklam som dr mdltavlan f&r det mesta av
dagens populdra reklamkritik och den centrala angreppspunkten
f6r dem som generellt anser att reklam &r skadligt och bér

bek&mpas...

... Det mest forekommande argumentet &r att reklam och konkur-
rens ska baseras pd prestationer i kvalitet och pris. Andra
medel konstituerar en falsk konkurrens i motsats till den
efterstrdvansvidrda ékta"(jmf SOU 1978:9, sid 70).
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'Problemet dr vdl bara att om detta argument realiserades
skulle stdrre delen av dagens reklam fbdrbjudas med bl a

den konsekvensen att konsumenten skulle ga miste om manga
berikande upplevelser och festlig estetisk stimulans i form
av tilltalande bilder och, inte sdllan, slagkraftiga och
underhdllande texter och slogans. Helt enkelt ett stycke
livskvalitet" (sid 201-204).

Den svenska reklamdebatten

Den f&rsta egentliga reklamdebatten i Sverige uppstod p& 50-
talet i samband med SOU 1955:16 (Pris och prestation i han-

deln). Sedan dess har stridsropen tidvis varit hoga.

Ett av de dldsta tvistedmnena betrédffande reklamen gdller
karaktdren hos och effekterna av "informativ', respektive
"suggestiv" reklam. En del kritiker har bl a hdvdat att
reklam definitionsmdssigt kan ses som suggestion i den
meningen att reklam 6ver huvud taget vddjar till kdnslor och
emotionella reaktioner, snarare &dn till fornuft och té&nkande

hos' konsumenten.

Andra kritiker - som i och fO6r sig anser att reklamen inne-
h&ller en hel del information - har &ndd hdvdat att reklam
i allt fb6r hdg grad dr suggestiv eller innehdller suggestiva
element. Detta formuleras ibland som att reklamen dr alltfor

manipulativ och exploaterar svagheter hos konsumenterna.

Kritikerna menar vidare att den information, som reklamen
mdjligen f8rmedlar, snarare dr en biprodukt &n nagot direkt
avsett, eftersom upplysningar bara forekommer i reklam i den
mén sdljaren finner det f8renligt med de pdverkansmil han
stdllt upp (SOU 1972:7, sid 29).

Reklamens forsvarare, menar & andra sidan, att det &dr menings-
1l6st att gbra klara distinktioner mellan information och
suggestion, eftersom upplevelsen &r personlig. Det finns med
andra ord lika ménga definitioner pd suggestivitet, som det

finns mdnniskor.
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Vidare framhdller de, att det Gverdrivna skyddet av konsumen-
ten i sjdlva verket dr en inkompetensfdrklaring av dennes
fbrmdga att trdffa ett fritt val. (Och visst ligger det en
viss inkonsekvens i att & ena sidan mycket hart reglera
argumentationen, ddrfdr att konsumenten inte klarar sig mot
marknadsfdrarens knep - och detta miste gdras f&r att den

"suverdne konsumenten" ska kunna fatta rationella beslut.)

Kritiken mot reklamen har under senare ar ofta kommit frén

dem som ifragasédtter det blandekonomiska systemet &ver huvud
taget (SOU 1972:7, sid 35). En huvudpunkt i den marxistiska
kritiken &r att det kapitalistiska samh&llet genom indoktri-
nering pdtvingar mdnniskor vé&rderingar och preferenser som
avviker fré&n deras egentliga. Och just reklamen anses vara

ett av de mest sliende exemplen pd indoktrinering. (Jmf exv

E. Jonsson: Konsten att fdrfdra konsumenten, 1979.)

Genom reklam Overtygas mdnniskor om att det vdsentligaste
hdr i livet &r att kdpa, konsumera och &dga si mycket som m&j-
ligt (SOU 1972:7, sid 38). Mot detta dr det i och fbr sig
inte sa svart att visa pd hur médnskliga svagheter finns lika
frekvent representerade i alla system, dven de socialistiska
(SOU 1972:7, sid 40).

F6r att sammanfatta reklamdebattens huvudpunkter har kritiken
framfér allt pekat pd att reklamen:

- tvingar sig pd individen;

- dr kdnslomdssigt inriktad snarare dn informativ;

- ger en falsk bild av verkligheten, varigenom t ex materia-
listiskt och sjdlviskt td@nkande i samhdllet befdsts eller
férstdrks;

~ vidcker missntje och skapar behov;

- stimulerar i allt £6r hdg grad den privata konsumtionen pa
bekostnad av den offentliga;

- frdmjar uppkomsten av stora fdretag, vilket fdrsdmrar mark-

nadsekonomiens funktioner.
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Reklamens f&rsvarare har mot detta invant att:

- individen fritt kan avst& frd&n att ta del av reklamens

erbjudanden;

- reklamen dr i huvudsak informativ, pé&minnande och kunskaps-

givande, vilket underldttar konsumentens val;

- reklamen anpassar sig till den verklighetsbild och de vérde-

ringar som flertalet konsumenter har;

- reklamen anpassar sig till konsumenternas givna behov,

snarare dn att pdtvinga dem nigot som de inte Onskar;

- reklamen pidverkar den privata konsumtionens fdrdelning pa
olika varuomr&den, snarare dn dess storlek (eftersom den

summa konsumenten kan konsumera for dr begrédnsad) ;

~ reklamen skapar f&rutsdttningar f£6r att utnyttja stordrifts-

foérdelar.

(E. Jonsson: Konsten att forfdra konsumenten, 1979, sid 23)

Informativ - suggestiv

Det mest diskuterade problemomradet vid de varderingar av
reklam, som gdrs utanfdr reklamkretsar, dr alltsd "informa-
n

tiv" och "suggestiv" argumentering, &ven kallad "rationell"

respektive "emotionell",

Med suggestiv menas d& i allmdnhet att vicka k&nslor till

liv, medan informativ betyder saklig. Olika forfattare har
emellertid papekat att motsatsstdllningen suggestiv -
informativ dr f&ga meningsfylld. Varje meddelande kan ndm-
ligen graderas pd skalor f6r en sivdl informativ som suggestiv
dimension. Det &dr fullt m6&jligt att ett meddelande samtidigt
erhdller hdga vdrden pd bidda skalorna. (K. Nowak, K.E.

Warneryd: Kommunikation och paverkan, 1969, sid 49)

Dessutom kan ett och samma meddelande vara starkt informa-
tivt och f&ga suggestivt fOr vissa medan det omvdnda gdller

f6r andra., Saklig information, t ex prissé&nkningar, kan véacka
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mycket starka kdnslor utan att utformningen i Ovrigt spelar

pd kdnslor. En bokrealisationskatalog dr ett bra exempel.

Men utformningen av ett meddelande spelar givetvis ofta en
viktig roll. Avsikten med reklam &r ju att skapa ké&nslor,
som leder fram till attitydférdndringar, eller f&rstérka
redan positiva attityder. Varje reklammeddelande innehédller,

i hégre eller ldgre grad, faktainformation om produkten

eller fdretaget. Dessutom finns vanligen icke-faktisk infor-
mation, i form av allm&nt h&llna pastidenden och vérderingar,

s k fiktiv information.

Skiljelinjen mellan faktisk och fiktiv &r svar att dra. Sé&-
vdl den faktiska som den fiktiva informationen kan ju ocksa

presenteras sd att mer eller mindre starka kdnslor frammanas.

Genom innehdllsanalyser kan man givetvis best&mma reklamens
"objektiva" egenskaper (d v s innehallet oberoende av sdnda-
rens avsikt och mottagarens reaktion), samt stdlla upp hypo-
teser om avsikt och reaktioner. Men den verkligt intressanta
subjektiva beddmningen, som ger svaret p& vad som pdverkat
individen, &dr svar att komma at. Och det gdr inte att gene-
ralisera fran en till flera individer. (Jmf G. Albinsson,

S. Tengelin, K.E. Wdrneryd: Reklamens ekonomiska roll, 1964,
sid 120-121.)

Savdl egenskaper hos mottagaren som egenskaper hos meddelan-
det och dess innehdll &r allts& bestdmmande f&r var pa den
suggestiva och informativa skalan ett reklambudskap ska

placeras in.

vdrdeladdade uttrycks suggestionskraft

Den fiktiva informationen i ett reklammeddelande anvidnds
ofta som effektiva pdverkansmedel. Att virdeladdade (emotiva)

uttryck fungerar pad detta sdtt beror pd f&ljande mekanismer:
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Mottagaren utgdr ifrdn att avsdndaren dr vederhdftig (efter-
som en sddan princip finns som en nddvédndig fSrutsdttning

for varje sprék);

PRl SO SRR DA At R T T

Meddelandet dr anpassat fOr mottagaren och ger intryck av att
vara relevant, varfOr mottagaren forutsdtter att det ligger

i hans intresse;

De anger en attityd men inte vem som hyser denna attityd,
vilket g6r att mottagaren/adressaten uppfattar det védrdelad-
dade uttrycket som en allmdnt erkdnd egenskap.

Det dr mot denna bakgrund som ocksd andra semantiska sugges-

tioner anvdnds med framgéng:
"p&fagelsknep" - fackmén uttalar sig;

"Lardomsknep" - hdnvisningar till att pastdendet Overens-

stdmmer med vetenskapen;

"Overspridning - anvdndning av kdndisar och andra som visat

och sjalv- pd att en handling dr vettig. "Nio film-
sdkerhetsknep" stjdrnor av tio..." etc;
"Ordsufflea" - excellerande i obegripliga tekniska termer

(jmf t ex MD 14/1976 "Colgate Gardol").

(J. Andersson, M. Furberg: Sprak och sprakpdverkan, 1966,
sid 12, 23-24, 26-27, 86-92)

Betrdffande den sista punkten finns bland annat svenska under-
sbkningsresultat som visar att konsumenter foredrar, d v sb
uppfattar som mer trovadrdig, information laddad med tekniska
uppgifter som de bevisligen inte begriper, framf6r samma
information presenterad pd ett fSrstdeligt sitt (Gdte

Hansson).
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Ndr dr reklam suggestiv

I det ovanstdende har jag gang pa gang aterkommit till, att
vilken effekt ett budskap far p&d en mottagare, beror till
stor del pd vem mottagaren dr. (Dessutom naturligtvis pa
vilken produkt det handlar om, vilket medium som &dr bdrare

av informationen, hur budskapet dr utformat etc.)

Det Ar inte bara tdnkbart, utan det fir anses empiriskt be-
visat, att vissa konsumenter k&dnnetecknas av hdg Overtalbar-
het, andra av ldgre. Man har t ex funnit att personer med
ldgre intelligens och utbildning &r l&ttare att Overtala &n
andra. Ligutbildade/laginkomsttagare har vidare visat sig
vara mer mottagliga fOr vissa suggestiva reklameffekter.
(Jmf P. Kotler: Markering management, Analysing, Planning
and Control, 1972, sid 631-632.)

Att lagutbildade, jadmfbrt med hbgutbildade, dr mer mottagliga
f6r suggestiva effekter framgdr ocksd av den svenska Tobaks-
undersdkningen (G. Hansson, C. Ottander, B. HOjer; refererad
i det f6ljande under 6.2.9).

Undantag utgdr didremot de s&ljbudskap, som via olika indika-
torer (exv pdkostad forpackning, htgt pris) stker skapa ett
falskt intryck av hog kvalitet. HOgutbildade tycks nédmligen
vara speciellt mottagliga f&r sddana budskap, liksom f&r
nyheter (E. Jonsson: Konsten att f&rfdra konsumenten, 1979,
sid 147).

Individens mottaglighet f&r k&nslomdssiga argument, snarare
dn rationella, tycks alltsd ha att gdra med i vilken grad
hans beteende &dr rationellt styrt (Nowak, Warneryd: Kommu-

nikation och paverkan, 1974, sid 48).

Reklam med stort inslag av suggestion

Det tycks inte gd att dra nagra skarpa grdnser mellan mani-
pulativ/suggestiv och icke-manipulativ/informativ marknads-

féring. Det tycks inte ens finnas en enhetlig definition pa
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vad som ska anses vara manipulativ/suggestiv reklam. Ddremot

finns det en mdngd reklam som anses vara "suggestiv".

Det bdr alltsid vara intressant att fOrstka utkristallisera
olika marknadsfdringsgrepp som generellt anses ha ett stort
inslag av manipulation/suggestion. Karaktdristiskt f&r detta

slags reklam dr bl a att:

- konsumenten uppmanas eller inspireras till att handla

snabbt och impulsivt;

- konsumenten f&s att rikta uppmirksamheten bort fréan

vdsentliga f&rhdllanden;

- den utnyttjar fast etablerade uppfattningar, t ex att hiégt
pris ocksd betyder hdg kvalitet.

Jag har 434 kommit fram till f&ljande kategorier av suggestiv
reklam, som kan betraktas som mindre onskvdrd ur samhdllets
synpunkt och ibland som otillbdrlig. (Jmf &ven SOU 1972:7,
sid 199, och E. Jonsson: Konsten att fo6rféra konsumenten,
1979.)

1. Yverdrifter - kan enligt fdbrarbetena (prop 1970:57, sid 68)
ha en inte obetydlig suggestionskraft, &ven om &verdrivna

pastdenden mdts med viss skepsis.

2. Speciellt suggestiva ord och uttryck - ord som "gratis",

"garanti", "testad", "godkdnd", "auktorisation", "varu-
deklarerad" har redan i Ndringslivets Opinionsndmnds
praxis ansetts som suggestiva och bdr anvandas restriktivt.
(Se exv NoP nr 385, 406-409.)

3. Lockande priser - prisnedsdttningar behdver ingen ndrmare

presentation. Vad som kan noteras som ett kuriosum betrdf-
fande "lockpriser" &r, att trots att konsumenten mycket v&l
numera vet vad det dr frdga om, later han sig &ndd suggere-

ras av reklamen.

I sddana sammanhang madste man ge Ole Lando rdtt i att kon-

sumenten knappast &r rationell (ovan under 2.5).

4. Jimfdrelser - blir 1&tt skenbart mer objektiva dn vad de

egentligen &r. Formen &dr fOrtroendeingivande i sig. Att
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jadmfbrelser trots allt fdrekommer relativt sparsamt beror
bl a pad att de f8rutsdtter fatalskonkurrens med vidlkinda
jadmforbara produkter. Samtidigt riskerar man att gdra

reklam f&r en stark (eller starkare) konkurrent.

Bortsett fran att jadmfdrelser ska vara korrekta dr de
annars nigot som b&r uppmuntras till konsumenternas
fromma (SOU 1970:57, sid 70).

Falska indikationer pd kvalitet - bygger p& etablerade

férestdllningar om att man f&r det man betalar fér. Ett
h8gt pris pd exv en ny produkt tolkas ddrfdr som h&ég kva-
litet.

En mycket logisk foretagsekonomisk fdrklaring kan ju
annars vara att en ny produkt ska bdra sina utvecklings-
kostnader och ddrfdr blir dyrare. Intressant betrdffande
detta slags suggestioner &r, att de framfdr allt fungerar
p& hégutbildade, som annars dr mindre l&ttsuggererade.
(Se E. Jonsson: Konsten att f&rfdra konsumenten, 1979,
sid 147.)

Uppmaningar att handla snabbt och impulsivt - kan vara ut-

talade eller outtalade. Typexempel dr tidsbegrinsade f8r-

manserbjudanden.

Suggestiva fOrpackningar - man betonar t ex fiktiva egen-

skaper p& bekostnad av verkliga. Men dven rent vilseledan-
de dr mdjligt.

Betoning av fiktiva egenskaper - védrdeladdade (emotiva)

uttryck dominerar 6ver faktainformationen, men upplevs
som vederhdftiga, relevanta och allmdnt erkdnda. (Se ovan
under 4.5, 4.6.)

Suggestiva bilder - vet man av erfarenhet har p§verkans-

effekt. Ddremot &r undersdkningar inom detta omrdde rela-
tivt sparsamma. De &r mest i form av s k Obs-mdtningar,
ddr man mdter férsbkspersonernas pupillvidgningar vid
exponering fdr olika annonser. Fran dessa vet man t ex
sedan gammalt att kvinnors pupiller forstoras vid asynen

av smabarn p& bild.
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Nyligen har KO/KOV latit genomféra en mycket intressant
undersdkning av barns storleks- och innehdllsupplevelser
och slutsatser fran bilder pa leksaksfdrpackningar. Under-
s8kningen ger klara indikationer p& suggestionseffekter.

(Se nedan under 6.2.7.)

Aberopanden av intyg och auktoriteter - kan i ménga fall

suggerera konsumenten till ett felaktigt fdrtroende for
en produkt eller tjdnst och ddrigenom minska konsumentens

kritiska granskning.

Emotionell argumentation. Verbalt utnyttjande av ké&nslor,

positiva lika vdl som negativa, kan ske bdde medelst helt
saklig argumentation och mer emotionellt betcnad. (Se ovan
under 4.1, 4.2, 4.4-4.6.) Erfarenheten visar att ju mera
homogena produkterna upplevs av konsumenterna, desto
ldttare blir reklamen inriktad pa emotionella argument,
som da anvdnds f6r att skapa profil. (Jmf G. Albinsson,

S. Tengelin, K.E. Wdrneryd: Reklam och konsumentupplys-
ning, 1965, sid 170.)

Kombinerade utbud (och till&ggserbjudanden) - &r ofta

dgnade att forsvéra fOr konsumenten att orientera sig pa
marknaden och jédmféra olika utbud med varandra, speciellt
om inte varorna eller négon av dem sdljs separat. Tilldggs-
erbjudanden avleder l&tt intresset fran det som i princip

bOr vara avgdrande fo6r konsumtionsvalet.

Huvudkritiken mot metoden dr att den pd olika sitt far
konsumenten att reagera irrationellt. Men givetvis kan
vissa typer av kombinerade utbud vara fdrmanlica for kon-
sumenten eller te sig bagatellartade. (Prop 1970:57,

sid 79-92)

"Jippon" i form av presenterbjudanden, varuprover, rabatt-
midrken, tdvlingar - dr till sin natur paklistrade effekter,
ofta f6r att leda bort intresset frédn fakta eller fdr att
profilera en relativt profillds vara (suggestionskonkur-

rens) .



36

14. Livsstilsreklam - vdnder sig speciellt till ungdom och

utnyttjar medvetet ungdomskulturens ideal och de ungas
"Sturm und Drang", ofta i Ovrigt med ett minimum av saklig

information.

Subliminal paverkan

Det finns psykologiska experiment, som pekar pa att midnniskor
svarar pd stimuli utan att medvetet uppfatta dem. Tva ameri-
kanska psykologer,.s. Bach och G.S. Klein, gjorde 1957 under=
sdkningar som visar att mdnniskor svarar pd stimuli, som de
inte &r medvetna om (som exponeras under medvetenhetstrdskeln,

d v s subliminalt).

En fdrutsidttning fOr att paverkan ska lyckas, anses vara, att
det kdnslomédssiga innehallet i det subliminalt visade objektet,
ar kdnt. (Dember: The Psychology of Perception, 1965, sid

322 ff)

Ett ofta refererat exempel pa subliﬁinal perception &r en
reklamfilm med fSrbiblixtrande uppmaningar (s& snabba att de
ej kunde uppfattas) dels att dricka Coca Cola, dels att &ta
popcorn. Ca 60.000 personer exponerades for budskapen som 1l&r
ha lett till en f&rsdljningsdkning med 20 % for Coca Cola och
60 % fOr pop corn.

Helt sdkra dr naturligtvis aldrig experiment i verkligheten
som detta. Men fdrsbksgruppens storlek torde & andra sidan
tala f8r experimentets tillforlitlighet - om det inte &r sa&
att madnga mdnniskor i sjdlva verket utsatts fbr budskapen
liminalt, d v s ovanfér medvetenhetstrdskeln, vilket &tskil-

liga kritiker har hdvdat (GOte Hansson).

De experiment som Bach och Klein gjorde p& 50-talet hade inga
kommersiella syften. Amerikanen W.E. Key gjorde ddremot just
i s&dant syfte &r 1974 tester p& 1.000 personer for att under-

sBka "subliminal deduction" (= undermedveten suggestion).
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F6rsdkspersonerna exponerades f6r en alkoholannons som bestod
av en flaska whisky med tva glas med whisky on the rocks.

I isbitarna fanns inlagd en sexuell orgie pa ett sddant satt,
att den inte kunde uppfattas med blotta &dgat.

Hos 620 av f8rsdkspersonerna kunde avldsas en klart positiv
reaktion p& annonsen. Den kopplades till "vdrme" och "sensua-
lism". En intressant snedreaktion uppmidrksammades hos ett
par kvinnor som ansag annonsen "&dcklig". Hdr hade den subli-

minala paverkan kommit i konflikt med deras tabu-begrepp.

Det kommersiella utnyttjandet av Keys f&6rs8k ldr pdgd i USA,
ddr en del reklambyrder mycket skickligt l&gger in erotiska
symboler, ord och situationer, framfdr allt i vin- och sprit-
annonser. Men &ven fdrsdkringsbolag anses fdrekomma bland de

subliminala kunderna.

vVilken effekt dessa gdmda paverkningsmekanismer har, aterstar
vdl &dnnu att utrdna, och metoden fdrefaller att vara ok&dnd av
svenska reklammédn. Men &dr piverkan pd detta sdtt mSjlig &r det
primdrt unga médnniskor som svarar p& erotisk suggestion. (Se

exv den nedan refererade Tobaksundersdkningen.)

Juridiskt uppstdr naturligtvis i sd fall ett problem. Detta
slags suggestiv paverkan blir mycket svar eller om8jlig att
pdtala. Den dr ju inte synlig.
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NORMSYSTEMET

Historik

P4 marknader - lika vdl som i &vrigt samhdllsliv - utvecklas
normer om vad som ska betraktas som "god moral” (T. Eckhoff:
Rettferdighet ved utveksling og fordelning av verdier, 1971).
Lagstiftningen pd konsumentomradet har i huvudsak karaktdri-
serats av att man steg f8r steg, allt eftersom behoven fram-
tridtt, sdkt vdrna om konsumenternas stdllning och successivt
s8kt vidgleda konsumenterna mot rationella val (NU 1979/80:12,
sid 17). '

Den svenska marknadslagstiftningen har i hdg grad paverkats
utifridn. Fbrst fran tysk ridtt, senare fran anglosaxisk. Det
tyska rittssystemet hade bl a ett mycket starkt inflytande pa
vart forsta marknadsrdttsliga lagfdrslag som kom 1915 (Fdrslag
till lag mot illojal konkurrens m m). F8rslaget inneh&ll dels
marknadsrédttsliga stadganden, bl a mot osann reklam, dels
stadganden om illojal konkurrens, béstickning och tagande av
muta. Men det beddmdes som alltfdr ladngtgdende.

Sa4 smaningom fick vi 1931 &rs lag med vissa bestdmmelser om
illojal konkurrens. Som lagens huvudsyfte betraktades skyddet
mot illojala f6rfaranden mot konkurrenter, Men det betonades
ocksd, att lagen &dven hade till syfte att f&rhindra, att den
k&pande allmdnheten blev vilseledd (prop 1931:175, sid 8-12).

Skyddet for allmd@nheten var emellertid synnerligen begrénsat.
I stdllet fOrsBkte ndringslivet genom sjdlvsanering komma
till r&dtta med marknadsfdringens avarter. Systemet med N&rings-

livets Opinionsndmnd byggdes stegvis upp &ren 1930-70.

En stor roll har Internationella Handelskammarens kodex for
reklam spelat. Den fdrsta editionen kom 1937. Den som gdller
idag dr frén 1966 (Code of Standards of Advertising Practice).
Dessa regler fungerar som en védsentlig - om ej uttOmmande

(se prop 1970:57, sid 131) - beddmningsgrund fOr till&mpningen
av marknadsfdringslagen, MFL (lag 1975:1418). (SOU 1972:7,

sid 90-91, G. Albinsson, S. Tengelin, K-E. Wdrneryd: Reklamens
ekonomiska roll, sid 160~165)
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Marknadsforingslagens syfte

skyddet av konsumenterna motiveras av att de inte fOrmir ta
tillvara sina intressen, &dr ofdrmdgna att vdlja rationellt
och pdverkas av otillbdrlig reklam (G. Skogh: Konsumentlag-
stiftningen i rdttsekonomisk belysning. Festskrift till Per
Stierngvist, 1978, sid 74).

En central uppgift £6r konsumentpolitiken &r att skapa sé&-
dana férhillanden p& marknaden, att konsumenterna far till-
gadng till &ndamidlsenliga varor och tjdnster pd s& forménliga
villkor som mdjligt. Konkurrensen maste inriktas pa sadant
som dr av positivt vdrde for konsumenterna. (JIJmf SOU 1978:9,
sid 69~70). D& avses frdmst pris och kvalitet, samt att de
konkurrensmetoder som anvdnds inte fdrsvarar ett rationellt
konsumtionsval. Det &r wviktigt att rikta konsumenternas upp-
mdrksamhet pd dessa faktorer, som i forsta hand bdr styra
konsumtionsvalet och 6ka deras uppmdrksamhet mot irrationella
argument (prop 1970:57, sid 55-56, 63).

Marknadsfdringslagens allmidnna syfte kan ddrfdr sdgas vara
att- skapa effektiva garantier f&r att reklam och annan
marknadsfdring bedrivs med tillbdrliga metoder, samt att
reklamen i &kad grad inriktas p& saklig argumentation

(U. Bernitz: Svensk och internationell marknadsrdtt, 1973,
sid 130).

OtillbdrlighetsbedSmningen enligt marknadsfdringslagen

Generalklausulen, § 2, dr s& utformad att det dr mdjligt att
ingripa mot alla slags reklam- och marknadsfSringsdtgdrder
som anses otillbdrliga. Bedbmningen ligger p& det etiska
planet (prop 1970:57, sid 63).

Reklam ska vara vederhdftig. En prdvning av eventuell otill-
btrlighet kommer att grunda sig p& en hypotetisk prdvning,
vilket enligt fOrarbetena innebdr att f&ljande hdnsyn ska

vdgas in:
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- hdnsyn till mottagargruppens kvalitet;

- hdnsyn till kommunikationssituationen;

~ hd@nsyn till varans beskaffenhet;

- h&nsyn till eventuellt mindre kritiska konsumentgrupper.

(Prop 1970:57, sid 68-69)

Innan man kan beddma om en framstdllning &r oriktig eller
vilseledande, gdller det att faststdlla dess innebdrd. Det
avgdrande bdr hdrvid vara vilket intryck framstdllningen gdr
pd den avsedda mottagaren. Det &r sdrskilt vdrt att obser-
vera, att en annons som bara innehdller fullt korrekta upp-
gifter #ndd kan betraktas som vilseledande pa grund av bris-
tande information .eller vilseledande layout (se t ex MD
20/1975, KO mot Svenska AB Philips). (Prop 1970:57, sid 68)

Det stdr alltsd uttryckligen i propositionen att icke osann,
men fdrvirrande eller vilseledande reklam dr att beddma som
otillb8rlig, enligt MFL § 2. En motsvarande princip finns for
8vrigt i de kompletterande Grundreglerna f6r reklam:

"Reklam far inte missbruka konsumentens fdrtroende och inte
heller dra fordel av bristande kunskaper" (artikel 2), och

"Reklam f&r inte innehdlla framstdllningar i ord eller bild,
som direkt eller indirekt - genom antydningar, uteldmnanden,
oklart framstdllningssdtt eller &verdrivna pastdenden - &r

dgnad att vilseleda konsumenten" (artikel 4).

Huvudtyper av otillbdrlighet

Mot bakgrund av fOrarbetena och hittillsvarande praxis kan

man utskilja vissa huvudtyper av otillbdrliga reklamétg&rder:
- vilseledande produktléften;

- terminologimissbruk;

1

vilseledande f&rpackningar;

vilseledande geografiskt ursprung;
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- vilseledande prisangivelser;

- jadmfdrelser som inte dr korrekta;

- underlaten reklamidentifiering;

- reklam f&r skadliga, farliga eller undermaliga produkter;

- reklam som uppmuntrar eller uppmanar till lagstridigt

handlande;
- reklam som eftersdtter sd&kerhetskrav.

(U. Bernitz: Svensk marknadsr&dtt, provisorisk upplaga, 1979,
sid 78-90)

Departementschefen om suggestiv reklam

I vilken utstrdckning kan d& starkt suggestiva eller starkt
emotionella framstdllningar beddmas otillbodrliga, enligt
MFL 2 §?

Betrdffande Overdrifter anfdr departementschefen i prop
1970:57 att dessa, "dven om de mdts med viss skepsis, &nda
att det &dr "angeldget att motverka &verdrifter i reklamen"
(sid 68).

Betrdffande &beropanden av intyg och utlétanden anférs
pd& adressaten dr det emellertid av stor vikt att de presen-
teras pd ett korrekt sdtt" (sid 70).

speciellt fdrtroende hos l&dsarna". Speciellt hdga krav pa
vederhdftighet dr ddrfbr befogade. En parallell far anses

gdlla fOr anvdndningen av tekniska termer (sid 70).

Betrdffande utnyttjande av annans renomm& i reklam gdller,

enligt departementschefen, samma som f6r intyg och utl&tanden
(sid 71).
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Dessutom tar departementschefen upp fallet, ndr en "hdgklassig
frimmande produkt av annat slag &n den egna varan avbildas

i reklam for denna, pd ett sdtt som &r dgnat att skapa en

kunna betraktas som otillbdrligt" i generalklausulens mening
(sid 71-72).

Betridffande f8rpackningar framgdr det, att forpackningars ut-

seende i text och bild &r att jdmféra med andra framstdll-
ningar. Ndr det g&dller fdrpackningens storlek och form,
anser departementschefen att dessa lika vdl som en framstdll-

ning ska kunna betraktas som otillb&rliga, enligt general-

beskaffenhet (sid 73).

och kvalitet" till ovidkommande element. De bdr inte fdrbju-

das, men ska folja redovisade regler (sid 73-74).

Departementschefen pekar ocksd pd att uttryck som "realisa-

. — " = o - —

liga anbud. De bor ddrfér anvdndas "med f8rsiktighet" och

missbruk kan inte tolereras (sid 74).

Okade krav pd information i reklamen

Ar 1975 kompletterades marknadsf&ringslagen med bl a en
generalklausul om informationsskyldighet. Genom reklamutred-
ningens fo6rslag (Information i reklamen, SOU 1974:23) och
den nya lagstiftningen (lag 1975:1418) har man frangidtt den
traditionella uppfattningen, att det skulle ligga nagot slags
inbyggd motsdttning mellan reklam och konsumentupplysning.

I stdllet tycks utredningen ha accepterat att reklamen - med
sina brister - dr konsumenternas kanske enda informations-
k&lla (SOU 1974:23, sid 30, 15).
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Man utgdr nu frdn att reklamens informationsfunktion bodr
vidareutvecklas. Genom lagstiftningen om informationsskyldig-
het i reklam (MFL 4 §) visar samhidllet positiva krav pa
reklamens innehdll (U. Bernitz: Svensk marknadsrdtt, provi-
sorisk upplaga, 1979, sid 99). Hir ges alltsi en m&jlighet
att styra upp osaklig reklam och f&reskriva, att den ska for-

ses med, f6r konsumenten, relevanta fakta.

FOrslag om ytterligare utdkning av marknadsfdringslagen

Ar 1979 gav docenten i nationalekonomi vid Stockholms Uni-
versitet, Ernst Jonsson, ut en fdr mdnga kanske omtumlande
debattbok i "Konsten att forféra konsumenten". Férfaitaren
analyserar (Sesléktat med hur Fan l&ser bibeln) vad det
egentligen dr som blivande marknadsforare far sig till livs

i utbildningen. Han kommer f&lijaktligen fram till att mark-
nadsféringslitteraturen dr minst sagt tendentids. Och han
hdvdar, att mot denna konsekvent utdvade kunskap om samhdlls-
skadliga marknadsfdringsmetoder, har konsumenten inte mycket
att sdtta emot.

Men Ernst Jonsson n8jer sig inte med att bara kritisera, han
kommer ocksd med konstruktiva lagfdrslag. Bl a ser han som
ndgot védsentligt att &ndra MFL 2 § till f&ljande innehdll:

"Marknadsféringsatgdrder som inskrédnker eller fdrsvdrar ett

sjdlvstédndigt val &r otillbdrliga."”

Den genomf&rda regleringen av alkohol- och tobaksreklam ser
han som typexempel pd hur en sakligt inriktad marknadsf&ring
kan forverkligas (E. Jonsson: Konsten att forfdra konsumen-
ten, 1979, speciellt sid 65-67).

Utan hinder av att de suggestionseffekter, som Ernst Jonsson
pekar pd, i princip redan finns diskuterade i Reklam II

(S0U 1972:7) gav boken upphov till tv& socialdemokratiska
motioner. F&rst motion 1978/79:1077, som fbresladr en #&ndring

av marknadsféringslagen enligt Ernst Jonssons modell. D&ar-
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efter foljde,i motion 1979/80:1439, en mer nyanserad utveck-
ling av samma tema. Motionen, som i l&nga stycken citerat
"Konsten att forfdéra konsumenten" mynnar i en hemstdllan om
att riksdagen ska tills&tta en konsumentpolitisk kommitté.
Denna ska se Over marknadsfdringslagen i syfte att stdrka

konsumentens stdllning.

Ndringsutskottet avstyrkte motion 1978/79:1077, eftersom det
"finns tillfredsstdllande garanti f&r att ansvariga myndig-
heter f&ljer utvecklingen pa marknadsforingsomradet och
successivt f8resldr &tgdrder pd omrdden ddr behoven dr fram-
trddande" (NU1979/80:12). Utskottets hemstdllan bifdlls.

Ernst Jonsson md ha blivit fdrvinad 6ver den snabba effekten
av boken, Sjdlv sdger han nédmligen, i en artikel i Konsument-
rdtt och ekonomi (1/79, sid 25-27), att han inte (!) Snskar

nidgon omedelbar lagstiftning pd grundval av sin undersdkning.

Motion 1979/80 nr 1439 &r &nnu inte behandlad.
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NAR AR SUGGESTIV REKLAM OTILLBORLIG ENLIGT PRAXIS?

Marknadsfdringslagens r&ckvidd

Redan i propositionen angdende otillbdrlig marknadsfdring
mm (1970:57) har departementschefen pekat p& anvédndbarheten
av generalklausulen, nuvarande § 2, fdr att motverka olika
suggestiva effekter (se ovan under 5.5). Vidare &r just

idén med lagstiftning i form av generalklausuler, att de ska
kunna f& ett utdkat/minskat till&mpningsomrdde i takt med
att samhdllets vdrderingar fbrdndras och/eller situationer
uppstdr, som man ej fdrutsett vid lagens tillkomst. Aven
marknadsrddets (nuvarande marknadsdomstolen) roll soﬁ preju-
dikatsinstans med en fri beddmning betonas (prop 1970:57,
sid 91).

Det har ibland hdvdats att fdrbudet mot vilseledande reklam
inte &r nadgot medel mot suggestiv reklam, nu senast i tva
riksdagsmotioner (1978/79:1077 och 1979/80:1439). Nirings-
utskottet menar ddremot att det fOr ndrvarande inte kan an-
ses pdkallat med ndgon lagskdrpning (NU 1979/80:12).

Mot denna bakgrund bér det vara intressant, att se hur och

i vilken utstrédckning marknadsféringslagen har anvints for
att motverka suggestiv reklam. Jag har valt att gdra detta
enligt den tidigare redovisade uppdelningen p& 14 suggestiva
kategorier (ovan under 4.8).

Jag har vidare begrédnsat mig endast till domstolspraxis -
och hdnvisar alltsd inte till KO:s avgdranden - eftersom

suggestiv reklam framfér allt &r intressant utifrin grins-
dragnings- och lagtolkningsaspekter. Och endast domstolens

avgdranden dr rdttsgestaltande.

Overdrifter

Enligt studier, som behandlar &ver- eller underskattningars
inverkan p& konsumentens rangordning av konkurrerande varu-
mirken, upplever konsumenten ofta ett visst varumirke som

gynnsammare &dn tidigare,om t ex dess produktkvalitet Sver-
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drivs i sdljbudskapet (I.G. Engel, D.T. Kollat, R.D. Black-
well: Consumer behaviour, 1973, sid 533-534). Som motvikt
mot detta stdr emellertid den s k dissonansteorien, vilken
innebdr att upplevelser, som inte motsvarar fdrvdntningarna,
leder till kraftigt negativa reaktioner (se t ex K. Nowak,

K.E. Wirneryd: Kommunikation och pdverkan, 1969, sid 81-83).

Departementschefen framhdller att &verdrifter kan ha en inte
obetydlig suggestionskraft. Han anfdr vidare: "Det synes mig
ligga i reklamens eget intresse att motverka &verdrifter,
eftersom ett ohimmat bruk av sadana &r dgnat att hos allmén-
heten skapa misstro mot reklam dver huvud taget" (prop
1970:57, sid 68).

Overdrifter och superlativer kan uppfattas ordagrant, och
marknadsfdraren maste darfdr kunna visa att pastdendena &r
riktiga (KOV/KO: Marknadsforingslagen i praktiken, 1977,
sid 94).

Men i vissa fall kan Sverdrifter ses ganska milt, t ex om
ett f6retag bedriver en utprédglad iégprispolitik och annon-
serar om "Stans ldgsta priser". Departementschefen menar
att med hénsyn till priskonkurrensen &dr det inte sdkert, att
ett sddant pistdende bdr férbjudas enligt generalklausulen,
dven om det inte bokstavligen kan bevisas (SOU 1970:57,

sid 68-69).

Att aningen dverdrivna pdstdenden kan accepteras visar

MD 34/1975 (KO mot Ake Enghardt med firma Englet-Agenturen
Marknadsfdring av motorskyddsmedlet Motaloy). Men en fdrut-
sdttning torde vara, att uppgifterna dnda ger en i huvudsak
riktig - om &n vdl generell och f6renklad - beskrivning av
verkligheten. (C.A. Svensson, A. Stenlund, L.E. Strdm:
Praktisk Marknadsratt, 1978, sid 88)

I ett antal andra rdttsfall har marknadsdomstolen didremot

beddmt Overdrifter i reklam som otillbdrliga:
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MD 25/1973 (KO mot Positiv Fritid AB). P&stdendena om
effekterna av att anvidnda trdningsredskapet "Bullworker",
ans&gs av domstolen ge en 6verdriven fdSrestdllning om savil
resultaten som den tid inom vilken resultat kan nds. Dom-

stolen uttalade:

"6verdrifterna i frlAga torde ha en inte obetydlig sugges-
tionskraft och faAr antas paverka efterfrdgan p& redskapet.
De dr enligt marknadsdomstolens beddmning dgnade att

vilseleda konsumenterna...'

MD 24/1974 (KO mot Angereds Tipsservice AB). Domstolen
menade bl a att det miste anses otillbdrligt,att anvdnda
ordet "fantastiskt” om tipssystem,som inte pa avgbrande
sdtt skiljer sig fran andra system. Marknadsdomstolen fann,
att ordet insatt i visst sammanhang kunde ha en inte obe-
tydlig suggestiv effekt. Konsumenten ges uppfattningen att

systemet &r Overlégset.

MD 25/1974 (KO mot T.J. Vaba med firma Happy Figure). Mark-
nadsdomstolen uttalade bl a att uttryck som "sensationell"

och liknande bdr anvidndas med stor f6rsiktighet.

MD 7/1975 (KO mot CPO Import & Export AB). I reklamen pa-
stods brandsldckaren RW 400 vara "hypereffektiv". Detta
var, enligt marknadsdomstolen, d4gnat att ge en pédtagligt
Overdriven framstdllning om eldsl&ckarens anvéndbarhet,
och domstolen hédnvisade till fobrarbetenas uttalande att:

"6verdrifter i reklam bdr bedSmas strdangt”.

MD 18/1975 (KO mot Scandinavian Touring AB). Uppgiften
"Sveriges ldgsta priser till alla resmdl" framstod, enligt
domstolen, som alltfdr Overdrivet fdr att kunna anses

vederhdftigt i marknadsfdringslagens mening.

MD 27/1975 (KO mot Vingresor/Club 33 AB). "Nu dr Vingresor
billigast av alla" med flera liknande pastdenden, som

domstolen fann alltfdr Overdrivna f6r att kunna accepteras.
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g) MD 23/1976 (KO mot J. Wallin med firma WK Foto). I domen
forbjsds det obestyrkta pastdendet "Billigast i Sverige",

avseende fototjdnster.

h) MDb 12/1978 {KO mot Vomi Katalogservice AB). Bolaget an-
vande uttrycket "védrldsnyhet" om sin verksamhet. Marknads-
domstolen uttalade: "Formuleringen mdste enligt MD:s
beddmning av ldsaren uppfattas som att verksamheten &dr en
faktisk nyhet av unik karaktdr; ddrmed skulle termen &dven
ge intryck av att verksamheten fdrvdntas bli ovanligt

inkomstbringande.”

Speciellt suggestiva ord och uttryck

Att vissa ord och uttryck, just till £81jd av sin suggestiva
effekt, kan vara dgnade att vilseleda mottagarna och ddrfér
b6r undvikas belystes redan av Ndringslivets Opinionsndmnd
i de s k "gratisdrendena" (nr 385, 406, 407, 408, 409). De
gdllde anvidndningen av "gratis", "present", "gava", "péa
kopet". .

Bortsett fr&n att ndmnden konstaterade att det med fog kunde
gbras gdllande att "gratis" etc formellt &r felaktigt att
anvidnda vid kombinationsutbud och till&ggserbjudanden, si var

dnd& detta inte avgdrande vid ndmndens stdllningstagande:

"Gratis och liknande ord och uttryck har en suggestiv inverkan
som p& ndgot sdtt avtrubbar konsumentens kritiska sans...

Det &dr alltséd friga om ett vilseledande baserat huvudsakligen
pd irrationella faktorer". Nimnden anser vidare, att konsumen-
ter som &r mindre kritiskt instdllda kan komma att styras av
intryck och spontana impulser och l&tt tolka uppgifter som

"gratis" som en stdrre formdn &n det verkliga fdorhdllandet.

Marknadsdomstolen har vidare tagit stdllning till en rad
andra ord och uttryck, som ocksd ldtt kan ge intryck av
stérre sdkerhet eller forman &n vad som verkligen 4r fallet.

De brukar hé&nfdras under beteckningen "terminologimissbruk".
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Domstolen har i detta sammanhang inte endast tagit stdllning
till reklamargument, utan ocks& till firma- och produktnamn
och produktbendmningar. Exempelvis (MR) MD 8/1972 (KO mot
Eric Rossmon med firma "Svensk REttshjdlp", en privat juri-
disk byra), MD 12/1974 (KO mot Teknisk Industri, Bengt Lind-
strdm AB med produkten "Exmyl Miljo", ett kallavfettnings-
medel med viss giftverkan) och MD 4/1977 (KO mot Svenska
Johnsson Vax AB med produkten "Gleid - luftrenare", en luft-

deodorant) .

Att positivt upplevda begrepp och beteckningar, som "testad",
"godk&nd", "granskad", "garanti", "legitimerad", inte far
anvdndas med annan innebdrd &n den etablerade visar bl a

féljande avgdranden:

a) MD 28/1975 (KO mot T.J. Vaba). I dagspressannonser for
figurfdrbattringsmetoden Happy Figure anvidndes uttrycken
"testad av svenska lédkare", "granskad av KO" och "godkdnd
av marknadsdomstolen” (KO hade i ett tidigare &drende, MD
25/1974, utan framgdng fort talan mot T.J. Vaba). Domstolen
menade, att pdstdendena hos de flesta konsumenter torde ge
intryck av att behandlingsmetoden prévats av KO och dom-
stolen och ddrmed blivit godké&nd.

b

~

MD 8/1979 (KO mot Scandinavian Touring AB). Bolaget anvinde
vid marknadsfdring av sdllskapsresor uttrycken "prisgaran-
ti", "var obegrédnsade prisgaranti", "i vara priser ingar
allt". Trots detta avkrdvde bolaget dem,som trdffat bindan-
de avtal om kop, pristilldgg under hé&nvisning till hdjda
priser. De aktuella formuleringarna ansags otillbdrliga,
om de priser som anges i marknadsfdringen inte &r de, som
konsumenten slutligt fir betala.

0

Nielsen anvdnde vid marknadsfdringen av lackeringstjédnster
formuleringen "garanti pd arbetet". Domstolen uttalade bl a
med hénvisning till tidigare domar (MD 35/1975, 23/1976,
24/1977) "att konsumenten i gemen uppfattar en garanti-
utfdstelse s& att den ska tillfdrsdkra vederbdrande en sir-

skild £6rmé&n, som annars inte skulle ha stdtt honom till

MD 12/1979 (KO mot Daniel Nielsen med firma Billackeringen).
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buds". H4r ansidgs termen "garanti" ha anvidnts missvisande
och var ddrmed otillbdrlig.

d) MD 20/1979 (XO mot AB Nyckelpigan). Bolaget omnidmnde vid
marknadsfdringen sina anstdllda som "legitimerade las-
smeder”. Marknadsdomstclen ansdg att ordet "legitimerad"
ger sken av att bolagets lassmeder besitter s&drskild
kompetens, provad av ndgot utomstdende kontrollorgan.
Eftersom sd& inte var fallet, ansidgs bendmningen missvisande
och marknadsfdringen otillborlig.

e) MD 21/1979 (KO mot Bernt Mader med firma Maders Radio-TV
och Bemas Radio & TV-Service). Marknadsfdring med "3 man
garanti pd utférda reparationer", "Fullstdndig garanti pa
utférda reparationer" med flera formuleringar, vilka dom-
stolen ansdg ge sken av att garanti l&mnas utan att
kunderna tillfdrsdkrats en sdrskild formén, som annars inte
skulle ha stdtt dem till buds.

Lockande priser

Priskonkurrens betraktas normalt som ndgot 8nskvdrt och posi-
tivt (se t ex prop 1970:57, sid 68, och SOU 1978:9, sid 69-70).
Men det &dr samtidigt ingen tvekan om att den moderna pris-
konkurrensen manga ganger leder till starkt suggestiva reklam-
yttringar, eftersom de flesta av oss har begrédnsade kassor
samt fast etablerade forestdllningar ndr det gdller priser,

t ex:

att betrakta nedsatt pris som lagt pris;

att pd basis av ldtt jédmfbrbara varor bilda oss en uppfatt-

ning om butikens allmdnna prisniva.

(M. Nystrdm: Modeller f&r marknadsfOring - teori och anvédnd-
barhet, 1972, sid 68-70)
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Ocksd i forarbetena har ju departementschefen papekat, att
prisargument som "realisation" och "utfdrsdljning"” maste an-
vdndas fdrsiktigt med tanke pd deras suggestiva effekt

(prop 1970:57, sid 74).

Med vetskap om prisargumentets styrka har konsumentverket
utformat omfattande regler fdr prisangivelser p& dagligvaror
(Riktlinjer £6r tillf&lliga prisaktiviteter pa& dagligvaror).
Vidare finns hos verket en omfattande praxis for utformning

av reklam for realisationer och utférsdljningar (C.A. Svensson,
A. Stenlund, L.E. StrOm: Praktisk Marknadsrdtt, 1978, sid
125-126).

Marknadsftring med hjdlp av prisjédmfdrelser &dr ofta idgonen-
fallande. Konsumenten f&rstdr inte 4lla prisuttryck, sam-
tidigt som prisjadmforelser &r viktiga beslutsunderlag. FOr
att underldtta for konsumenten har nordiska /ministerrddets
dmbetsmannakommitté £fOr konsumentfrdgor foreslagit ett be-
grdnsat antal vidldefinierade pristermer (Ldttare att hitta

i prisdjungeln, Konsumentrdtt och ekonomi, 1/79, sid 19).

Marknadsdomstolens stdllningstagande till en del suggererande

prisuttryck framgdr bl a av:

a) MD 24/1973 (KO mot Paul Mertens Elektro AS). Domstolen
provade de av bolaget anvdnda uttrycken "reklampriser",
"reklamfSrsdlining”, och menade att dessa miste ha stor
suggestionskraft samt vara dgnade att vdcka f6rvdntningar
om sdrskilt formdnliga anbud. Eftersom detta inte ansigs
vara fallet med de aktuella annonserna, beddmdes uttrycken
som otillbdrliga.

b) MD 6/1974 (KO mot MSbel AB BoTo). I detta fall uttalade
domstolen: "Att beteckna priset pd en vara som NU-PRIS

dr dgnat att inge allmé@nheten den forestdllningen att

varan sdljs till s&rskilt forménligt pris, ett pris som

nyligen sdnkts i férhallande till ordinarie."
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¢c) MD 19/1975 (KO mot Fbrlagshuset Norden AB). FOretaget
fdrbjdds att anvinda "det l&ga priset under hdstens
kampanj", d& Lilla Uppslagsboken i sjdlva verket sdldes
till normalpris.

d) MD 14/1979 (KO mot Matt~Svensson i Stockholm AB). F&re-
taget forbjods att anvdnda dels formuleringen "Utfdrsdlj-
ning" om det inte rdr sig om en tidsbegrédnsad slutfdrsdlj-
ning av hela varulagret eller en klart avgrdnsad del av
detta till priser som dr vdsentligt l&dgre &n bolagets
normala férsaljningspris f6r motsvarande, dels formule-
ringen "Upp till 50 % l&dgre &n ordinarie priset" eller
"30-50 % rabatt', om inte de tilldmpade priserna &r sa
mycket ldgre &n bolagets ordinarie priser som formulering-
arna anger.

Jamfdrelser

Departementschefen menar i fdrarbetena till marknadsf&rings-
lagen att jdmfOrelser "ofta dr dgnade att ge ett starkt in-
tryck av objektivitet" (prop 1970:57, sid 70). Detta stédller
extra hoga krav pd vederhdftighet, badde vad betrdffar fakta
och utformning. Jdmfdrelser maste ge en riktig totalbild.

En mycket viktig princip &r ocks§, att pavisbara produktskill-
nader inte far Overdramatiseras,och texten ska redovisa

fakta pd ett sakligt sdtt (C.A. Svensson, A. Stenlund, L.E.
Strom: Praktisk Marknadsr&dtt, 1978, sid 126-130).

Domstolen har tagit stdllning till ndgra intressanta fall av
jédmforande reklam:

a) MD 16/1974 (KO mot Margarinbolaget AB). KO ansig att i
en annons fdr Linnea margarin sjdlva bildmaterialet sivil
som bild i fdreningen med texten gav en 6verdriven och
ddrmed vilseledande uppfattning om kaloribesparingen vid
Overgang till Linnea. Men domstolen fann dels att annonsen
vid ett flyktigt betraktande inte f&rmedlade nd&got budskap
alls till konsumenten, dels att texten var saklig och inte
kunde ge upphov till missfSrstand.



b)

c)

53

MD 8/1977 (Vectu mot AB Expressen). I en broschyr jadmfdrde
sig Expressen med veckopressens 4-fdrgsatergivning under
rubriken "Nu dr det ingen skillnad p& 4-fdrg i Expressen

och 1 veckopressen". Domstolen konstaterade bl a:

"Redan i broschyren sdgs, om dn pd foga framtrddande satt:
'Vi trycker fortfarande inte riktigt lika bra som vecko-
pressen'. Didrjimte har domstolen genom exempel p& fyrfdrgs-
annonser i Expressen och VECTU-tidningar sjdlv kunnat
iaktta att det i kvalitativt hdnseende rader tydlig skill-
nad mellan fyrfdrgsannonser i Expressen och VECTU-
tidningar... Nu prdvade pastdenden miste enligt domstolens
mening ge l&saren av broschyren en oriktig uppfattning."
Ytterligare ett antal uppgifter i broschyren f&rstérkte,
enligt domstolen, det vilseledande intrycket.

MD 13/1977 (KO mot Svenska BP AB). FOretaget gjorde reklam
med formuleringen "5 Ore ldgre pris dn OK m fl1". KO hév-
dade att annonsen var vilseledande, ddrfdr att det saknades
upplysning dels om att sedelautomatpriser inte var med-
tagna i jdmfdrelsen, dels att hénsyn ej tagits till ater-

baring och rabatter hos konkurrenterna.

Betrdffande den senare punkten bif&lls inte KO:s yrkande,
den f&rra ansidgs kunna neutraliseras om BP tillfogade:

"avser normalt kontant snabbtankpris”.

Falska indikationer p& hdg produktkvalitet

Inte sdllan dr det svart f6r konsumenten att beddma och jdm-

f6ra produkters kvalitet, speciellt om det gdller varor som

kops mindre frekvent eller nya produkter. HEgt pris och

pakostade forpackningar foérstdrker ofta intrycket av hog
kvalitet,

Har marknadsfdraren lyckats bygga upp ett vdlkdnt varumdrke,
kan det vara ekonomiskt att introducera nya produkter under

samma mdrke. I detta fall, liksom vid kOp av varumérken,



54

finns det risk for att en kvalitetsmdssigt sdmre produkt
dker sndlskjuts pd ett etablerat varumdrke. (Jmf E. Jonsson:
Konsten att forfdra konsumenten, 1979, sid 125-129.)

Marknadsdomstolen har tagit stdllning till f&ljande fall:

MD 17/1976 (KO mot SBR:s Honungsfdrmedling AB). Honungs-
f8rmedlingen hade under lang tid anvédnt en etikett som blivit
starkt inarbetad f6r formedlingens svenska honung. Vid mark-
nadsfdring av importerad honung anvédndes en liknande etikett,
pd vilken det inté tillrdckligt tydligt klargjordes, att det
var fridga om importerad honung. Etiketten ansdgs &gnad att
inge konsumenterna f6restdllningen att honungen framstdllts
i Sverige. Den beddmdes av domstolen som vilseledande, och
ddrmed otillbdrlig, eftersom "ma&nga konsumenter - med rdtt
eller ordtt - tycks vara bendgna att vidrdera svensk honung
mer positivt &dn utlédndsk".

Uppmaningar att handla snabbt och impulsivt

Den klassiska modellen f6r hur pdverkan via ett reklambudskap
leder fram till kdp &r en lang mental kedja, ofta beskriven
som en trappa. Konsumenten fdrutsdtts reagera relativt ratio-
nellt utifrdn sin behovssituation:

k&ép = handling/beslut
overtygelse ="tro pa
preferens = jag fOredrar
behov = vilja ha
vdcka intresse/ge kunskaper
medvetenhet = uppmédrksamma
exponering

Det &r alltsi en kombination av fornuft och kénsla, som ut-
16ser den normala k&phandlingen. Nu kan det naturligtvis
hdnda att konsumenten vid lockelsen av en extra beldning rea-
gerar mindre rationellt och mer spontant. Det vill s&ga, en
utlovad beldning kan te sig si attraktiv att konsumenten
hoppar &ver de annars naturliga trappstegen i beslutsproces-
sen och gdr direkt fran medvetenhet (2) till handling (7).
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I de fall beldningen, i sjdlva verket, inte &r en verklig be-
16ning, dr reklamen att bedSma som otillborlig - inte minst

som 18ftet har en uppenbar suggestiv effekt p&d ménga.

MD 24/1974 (KO mot Angereds Tipsservice AB). Fdretaget ut-
fidste en snabbhetspremie till den som bestdllde ett tips-
system inom viss tid. Erbjudandet betecknades som en "gratis-
f&rmadn". Men f8r att ta erbjudandet i ansprik maste konsumen-
ten kdpa tipssystemet. Att i detta fall pastd snabbhets-
premien vara gratis, fann domstolen vilseledande och stridande

mot god affédrssed.

Suggestiva fdrpackningar

I vira moderna sjdlvbetjdningsaffirer spelar fdrpackningar

en viktig roll som bdrare av reklam och information. Och f&r-
packningen har otvivelaktigt blivit allt mer av ett konkur-
rensmedel. Visst lockas vi av vackra och/eller stora paket...
En smart forpackning kan skapa badde nyfikenhet och habegir.
Darmed finns fOrutsdttningar f&r att kdpbeslutet, mer eller
mindre, kommer att styras av fdrpackningens utseende och
16ften.

Konsumentverket har 1latit professorn i psykologi vid Stock-
holms Universitet, GOte Hansson, gdra en experimentell under-
stkning av barns fdrstielse av och reaktioner pd bildinforma-

tion pad leksaksfdrpackningar. Av rapporten framgdr att:

- bilder p& leksaksfdrpackningar kan anses pdverka efterfrdgan

vdsentligt;

- bildinformation pd fdrpackningar, som inte Overensstédmmer
med verkligt innehill (storlek eller mdngd), maste anses
vilseledande, eftersom barnen i 50 % av de undersdkta fallen
dndrade sitt kopbeslut, ndr de fick se leksakernas verkliga

utseende;
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- besvikelsen hos barn, éver bristande Sverensstimmelse mellan
férpackningsinneh&dll och bildinformation, tycks 8ka med
4ldern. I undersdkningen sdger sig 25 % av 9-aringarna,

50 % av 10-aringarna och 60 % av l12-aringarna nagon gang
ha k&nt sig besvikna och lurade av bildinformationen pé

leksaksfdrpackningar vid kép av leksaker.

(Undersdkningen dr framtagen i samband med KO:s aktuella
talan mot Brio Scanditoy AB, anhdngig i marknadsdomstolen.
Dnr 79/K3761.)

En fdrpackning kan verka suggererande bdde pa grund av dekor
och format.

Departementschefen papekar dock,att en vilseledande f&rpack-
ning ibland miste accepteras, ddrfdr att det inte varit prak-
tiskt m&jligt att ge f&rpackningen en form som svarar mot
innehdllet, t ex av distributions- eller fyllnadstekniska
skdl (prop 1970:57, sid 73). F6r dessa forpackningar har KO
angivit ett antal neutraliseringsa}ternativ:

linje med fdrklarande text;

genomskinliga f&rpackningar;

1

mdngdangivelse;

angivelse av jdmf&rande pris.

Avgdrande, for vilket alternativ som bdr véljas, &r att konsu-
menten ska kunna bilda sig en korrekt uppfattning om inne-
h&llets kvalitet och beskaffenhet (C.A. Svensson, A. Stenlund,
L.E. Strbom: Praktisk Marknadsrdtt, 1978, sid 172-173). Detta
framgdr ocksd av fdljande domstolsavgdranden:

a) (MR) MD 8/1971 (KO mot Tre KOk AB). Varmkorv marknads-
férdes i en fo&rpackning, ddr korven endast upptog ca 60 %
av den totala fdrpackningsvolymen. Enligt marknadsdomstolen
férmedlade kartongens storlek och produktbendmningen "varm-
korv" ett vilseledande intryck, vilket forstédrktes av
f8rpackningens bilder.
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b) (MR) MD 9/1972 (KO mot Astra Home Products AB). Fdrpack-
ningar till drinkpulvret Rymd, som huvudsakligen inneh&ll
syntetiska &dmnen, ans&gs p& grund av dekor och angiven
smak i kraftiga, fdrgade bokstdver: "Apelsin", "Hallon"
etc kunna bibringa konsumenten forestdllningen att pulvret

innehdll bestdndsdelar av frukt eller bdér.

c) MD 6/1973 (KO mot Nordman & Co). Cigarretten L&M marknads-
férdes i en ask med avbildningar av ett h&stlandskap med
ett promenerande par. Marknadsdomstolen hade i tidigare
avgéranden (MD 3/1971, 4/1971, 5/1971, 1/1972) slagit
fast att mdnskliga modeller och lockande bildmiljber
dver huvud taget skulle anses otillbdrligt i samband med
tobaksreklam. Men alla dessa hade enbart handlat om bild-
material i annonser.

Marknadsdomstolen uttalade nu: "Enligt marknadsdomstolens
uppfattning kan det ingalunda uteslutas att en dekorativ
férpackning kan ha viss effekt pa icke-rodkare."

Fiktiva egenskaper

Jag har tidigare pépekat,att vi som beslutsfattare vanligen
inte kan ta stdllning till mer &n ett begrdnsat antal (fakta-)
uppgifter ndr vi fattar beslut (ovan under 2.10). Jag har
ocksad framh&llit,att reklamen till sin natur &r partisk och
dédrmed tenderar att framhdlla f&rdelar och tona ner,eller
helt undvika negativa eller begrdnsande egenskaper, hos den
egna varan eller tjadnsten (ovan bl a under 1.2, 1.8).

Genom att betona det man anser vara fordelar eller tror vara/
uppfattas som fordelar, grafiskt eller genom utel&mnanden,
kan de bed&mningskriterier som serveras konsumenten bli

mindre relevanta.

Konsumenten tenderar att fylla i ofullstdndiga budskap med

sin egen kunskap och erfarenhet, ndr sdljbudskapet bara ger
en del av sanningen (Gote Hansson). Och kraftiga prismarke-
ringar kan t ex leda bort uppmdrksamheten frdn andra egen-

skaper.
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Hur fiktiva egenskaper kan ta &ver argumentationen belystes
i Varmkorvsfallet:

(MR) MD 8/1971 (KO mot Tre Kok AB). P& fdrpackningen av Tre
Kok skinnfri varmkorv fanns beteckningen "Skinnfri varmkorv"
i mycket stor stilgrad, sd dven "6 st varmkorv". Didremot
angavs "vikt 180 gr" i liten stil. Vidare var fotografier
av korvarna tagna tillsammans med ovanligt smid kdksredskap.
Foérpackningen beddmdes, som ovan ndmnts, som vilseledande
pa ett flertal punkter.

Suggestiva bilder

Sedan urminnes tider har md@nniskan kommunicerat med hjdlp av
bilder. Ockséd de forsta skriftspraken var bilder, som fb&renk-
lades till tecken. I var moderna tid med fargtryck, farg-tv

och fdrgfilm formedlas ofta mycket starka k&dnsloupplevelser.

Det &r v&l ocksa si,att de bilder som mbter oss,piverkar
vira vidrderingar, om inte med detsamma, s& 4tminstone pa
léngre sikt. Vi fors&ker ta efter det som ser tilltalande ut,
inte minst om det &r kopplat till personer vi beundrar eller
upplever som auktoritativa.

Eftersom de flesta forskare &r ordmdnniskor, &r det, trots
bildernas stora betydelse, sd att de flesta undersdkningar
betrdffande paverkan handlar om semantisk sidan. F6rh&llande-
vis f& rapporter rdr mdnniskors bildupplevelser, och framfdr
allt vuxna mdnniskors bildupplevelser. Men i en undersdkning,
"Tobaksreklamens subjektiva effekter" (G. Hansson, C. Ottan-
der, B. H&jer, 1976) har man tittat p&d sdvil text- som bild-
péverkan samt kombinationer. Undersdkningens resultat kan
sammanfattas i:

- vissa argumentationstekniker (som trovdrdighet i form av
VDN-mdrken, social kontakt, hdlsa-ofarlighet) fdrefaller
att generellt vara mer suggestiva &dn andra (som fdrpack-
ningsdekor, kdndisar och natur);
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- Men sdttet, pd vilket en viss argumentationsteknik fram-
stdllts, har stdrre betydelse &n sjdlva argumentet.
Tobaksundersdkningen konstaterar:

att férestdllningsinnehdllet i en (tobaks-)annons kan ha

suggestiv effekt;

att effekten dr beroende av den argumentationsteknik som

anvdnds, och speciellt hur den framstdlls;
att effekten dr beroende av den malgrupp som exponeras for
en viss teknik.
S& befanns t ex yngre personer (15-24 &r) utan barn wvara
speciellt paverkade av:
- hdlsa - ofarlighet;
- prestige - status;
- social kontakt;
- erotik - romantik;
- inneargument.
Aldre fOrsokspersoner med kort utbildning, okvalificerat
(eller inget) arbete och 14g inkomst paverkades speciellt av:
~ social kontakt;
- trovédrdighet.
Och bdda dessa grupper var mer pdverkbara for suggestiva

effekter &n Ovriga (betrdffande definition - se ovan under
4.2).

Men medan den &dldre gruppen reagerar positivt p&d sjdlva argu-
mentationstekniken, dr deras reaktion snarast ett avstands-
tagande fran tobaksreklamens symbolv&rld (k&ndisar, barer,
parties, sprit). Den yngre gruppen identifierar sig ddremot

med dessa symbolvédrden.
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Yngre personer med god utbildning och inkomst tycks péaverkas
f8ga av tobaksreklam.

Aven om suggestiv tobaksreklam &r ett Sverspelat kapitel
{se konsumentverkets riktlinjer f&r tobaksreklam), kan det i
samband med suggestiv reklam &ndd vara intressant, att se
marknadsdomstolens uttalanden i f6ljande fall:

a) (MR) MD 3/1971 (KO mot Bo Lindorm Reklambyrd AB). Annonser
f8r cigarretten Kent ansdgs av marknadsdomstolen bidra till
att befidsta uppfattningen att tobaksrdkningen ingidr som
ett ndstan sjdlvfallet inslag i en angendm samvaro minni-
skor emellan. Man gjorde samtidigt ett allmdnt uttalande
om,att savdl mdnskliga modeller som tilltalande miljder
borde underlitas i tobaksreklam.

Domen hdnvisar ocks& till tidigare stdllningstaganden av
Ndringslivets Opinionsndmnd (NoP nr 1476, 1493), didr det
bl a sédgs betr&dffande annonser f&r John Silver: "Den
miljd vari de unga kvinnorna presenteras framstar sdker-
ligen f8r minga ungdomar som mycket lockande... Bida de
unga kvinnorna har pd bilden en cigarrett i ena handen...
Annonsen maste anses... inverka suggestivt p& m&nga ung-
domar att 'uppleva r8kning'".

Betrdffande annonser f8r Glenn uttalades bl a: "... far
alltsd anses dgnade att genom suggestiv utformning i bild
och rubriker framst&lla rokning som ndgot positivt och

dven paverka icke rdkande ungdomar.

Samtliga tre annonser ansdgs alltsd associera varan till
framgdng och sdkerhet i livet genom att visa unga, vackra,

vdlklddda mdnniskor i angendma situationer.

b) (MR) MD 4/1971 (KO mot Philip Morris Sweden AB). Cigarrett-
reklam,med bilder av tongivande personer, har beddmts ha en
pdtagligt suggestiv effekt, liksom ocksid bilder med ano-
nyma modeller som f&rl&dnas rollen av ménsterskapare. Med
hdnsyn till detta ansidgs annonsering f8r Marlboro med bl a

en manlig modell i skidmiljd som otillbérlig.
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c) (MR) MD 5/1971 (KO mot Svenska Tobaks AB). Annonsering
f8r cigarretten Minden beddmdes som otillbdrlig. Annonsens
huvudelement, en bild av friskt vatten i naturmiljd, an-
sdgs dgnad att frammana fdrestdllningen om cigarrett-

r8kning som nagot positivt.

d) (MR) MD 1/1972 (KO mot Svenska Tobaks AB). Annonser for
cigarretten Prince med olika bildmodeller har genom den
péverkan, som utdvas av modellernas mdnsterskapande roll
och tilldragande utseende, befunnits otillb&rliga. Det
heter bl a att "en patagligt suggestiv effekt kan vara
foérbunden redan med det blotta fdrh&llandet att bild-
modellen har ett tilltalande utseende..."

Betrdffande bildtexten, "Jag har ocks& gatt over till
Prince", menar domstolen,att den "kan komma att skapa en
lockelse till cigarrettrdkning hos dem som tidigare inte
rdkt cigarretter. Med hédnsyn till vad som sdlunda redo-

visats betr&ffande den starkt suggestiva paverkan..."

e) MD 17/1973 (KO mot Svenska Tobaks AB). I annonser f&r
cigarretten Prince atergavs kdnda personers namnteckning
och attribut med texten: "Jag har ocksd gdtt over till
Prince". Annonserna ansigs otillbdrliga med hidnsyn till
deras starkt suggestiva utformning och den med tobaks-
r8kning fdrenade hdlsofaran.

En parallell till tobaksreklam utgdr alkoholreklam. Sedan
den 1.1.1978 har vi en ny lag om handel med drycker. Vidare
medf6r konsumentverkets riktlinjer £6r vin och sprit att
sddan reklam i det ndrmaste &r fdrbjuden. Instdllningen till
alkoholannonsering var redan tidigare restriktiv:

f) MD 5/1975 (KO mot Prippsbryggerierna AB). Marknadsdomstolen
konstaterade att det inte &r tillatet att avbilda ungdom

pa ett uppseendevidckande sdtt i reklam f&r 81.
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g) MD 32/1975 (KO mot Annonsbyradn Nordia AB). I veckopress-
annonser for starkvinet, Madeira Fine, fanns en bild av
ett ungt par, ett fyllt glas samt en flaska. Marknads-
domstolen konstaterade att det hdr rorde sig om varor,
som fran hdlsosynpunkter och sociala skdl kan medfdra
sdrskilda risker for konsumenterna. Vidare, att annonsen
"pd grund av sin uppbyggnad kring minskliga modeller fatt
en patagligt suggestiv utformning och ddrigenom varit
dgnad att framkalla fdrest&dllningen att konsumtion av
starkvin var ndgot positivt". Redan—-pa den grunden var

annonsutformningen otillbdrlig.

Aberopanden av intyg och auktoriteter

Ett budskaps effekt pad mottagaren bestdms bl a av trovidrdet
hos de framfdrda argumenten. De mest betydelsefulla kraven
p& trovédrdighet &r sakkunskap och tillfdrlitlighet. Mottaga-
rens uppfattning av sdndarens erfarenhet och uppriktighet
avgdr hur trovdrdigt budskapet upplevs (K. Nowak, K.E. Wirne-
ryd: Kommunikation och péverkan, 1569, sid 41-45).

For att Oka reklamens trovdrdighet &r det inte ovanligt att
budskapet l&ggs i munnen p& nigon, £6r midlgruppen, auktoritativ
person, att man hdnvisar till att andra dr ndjda med produk-
ten eller att man visar pd att ndgon myndighet eller specia-
list godkédnt varan. Speciellt betydelsefulla kan Aberopanden
vara i samband med nya okdnda produkter, ddr konsumenten

inte har ndgon egen erfarenhet.

Utnyttjandet av auktoriteter kan antingen ske i form av verk-
liga s&dana eller "simulerade" som:

- en &dldre kvinna ger r&d till en yngre;

- en forskare i vit rock;

- en sportstjdrna, en skadespelare, singare eller annan
favorit;

- namngivna obekanta konsumenter.
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Naturligtvis mdste man stdlla sig kritisk till nér:
- personerna uttalar sig utan att vara sakkunniga;
- personerna har fatt en f6rmén f&r att uttala sig;
- personerna dr fingerade.

(Jmf E. Jonsson: Konsten att forfdra konsumenten, 1979, sid
120-124; prop 1970:57, sid 70.)

"Intyg ochrekommendationer ska vara &kta" star det i Grund-
regler fdr reklam (artikel 6). Departementschefen papekar
ocksd att intyg och &beropanden ska utnyttjas med forsiktig-
het med tanke p&d det intryck de kan tédnkas gdra pa adressa-
ten (prop 1970:57, sid 70).

Den effekt som intygsannonsering kan f&, framgdr av en rapport
framtagen i samband med MD 6/1978 (se nedan): "Effekter av
olika utformning vid intygsannonsering vid reklam och mark-
nadsfdring" (G. Hansson, C. Ottander, B. HOjer, 1977). Av
undersékningen framgdr bl a att:

- intygsannonsering dr mer Svertygande, &n ndr samma sak ater-
ges i annan form;

- intygsannonsering &dr mer Overtygande, ndr l&saren tror att

intygsgivaren uttalar sig pa grund av egen erfarenhet;

- intygsannonsering blir mer trovdrdig, ju fler personalia och

andra fakta som ges kring intygspersonerna.

Marknadsdomstolens stdllningstagande till &beropanden och
intyg framgdr av ett flertal fall, bl a:

a) MD 23/1973 (KO mot Handelsbolaget Svenska Trio). Domstolen
uttalade, betrédffande ett intyg f6r hdrstimulanspreparatet
"Finnantiskal", att vederhd&ftighetskravet méste omfatta
dven intyg, samt att &beropande av en medalj frdn en upp-
finnarmédssa av konsumenterna maste tolkas s& "att varan
vid prdvningar av expertis befunnits ha en speciell kva-
lifikation"”". Bolaget hade inte visat att medlet besatt

sddana egenskaper.
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b) MD 25/1973 (KO mot Positiv Fritid AB). I samband med
marknadsf&ring av tr&ningsredskapet "Bullworker" fann
domstolen,att det var otillbdrligt mot konsument att abe-
ropa ett anonymt l&karintyg, visserligen bekr&ftat av
notarius publicus.

c) MD 11/1974 (KO mot AB Ferrosan). I en annons for Multiplex
ansag marknadsdomstolen, att en referens till Folkhdlsans
kostradd gav intrycket av att man b8r f&lja Folkh&dlsans
rekommendationer. Samtidigt presenterades dessa som oupp-
nideliga fér de flesta minniskor.

d) MD 29/1975 (KO mot T.J. Vaba). I ett reklamblad f6r figur-
behandlingsmetoden Happy Figure anvindes ett l&karcitat
pa ett sddant s&tt,att det ansdgs vilseledande betr&dffande
uttalandets inneb&rd och ridckvidd. (Se‘éven MD 28/1975,
KO mot T.J. Vaba, ovan under 6.22,)

e) MD 6/1978 (KO mot Trygg Hansa Trygg Omsesidig livfdrs&k-
ring AB). Fdrsdkringsbolaget anvdnde i sin marknadsf&ring
annonser, ddr privatpersoner uttalade sig om sina erfaren-
heter av bolagets tjédnster. Personerna i annonserna var
emellertid fotomodeller, och domstolen anfdrde: "Konsumen-
ter far sdledes genom den pitalade marknadsfdringen fel-
aktigt den f8restdllningen att uttalandena i annonsen &r
autentiska och de kommer h&drigenom att uppleva reklam-
meddelandet som starkt Svertygande".

Starkt emotionell argumentation

"Reklam fir ej utan vdgande skdl spela pd riddsla eller fruk-

tan" (Grundregler for reklam, artikel 3.1).

Men det finns en speciell sorts emotionell argumentering, som
utan att direkt bryta mot ovanstdende etiska regel, fram-
haller vissa obehagliga eller skrédmmande f&reteelser, som
mottagaren kan rdka ut £6r. Denna s k skrédmselpropaganda

anvisar sedan medel att undvika dessa obehagliga fdreteelser.

Budskapet behdver inte alls ha emotionell karaktir. Meddelan-

det kan tvdrtom mycket v&l tdnkas bestd av fakta. Men dessa
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fakta innebdr ett hot mot mottagarens psykologiska, sociala

eller fysiska trygghet.

Effekten dr inte bara beroende av p& vilket s&dtt hotet pre-

senteras, utan naturligtvis ocks& av mottagarens bendgenhet

att reagera p& och/eller kritisera informationen (K. Nowak,

K.E. Wdrneryd: Kommunikation och paverkan, 1969, sid 49).

En tandkrdmstillverkare kan exempelvis pavisa det obehagliga
med d&lig andedr&dkt - och anvisa l8sningen pd problemet: att

prova den nya tandkré&men.

Ndrbeslédktade foreteelser dr reklam,som vddjar om bidrag till
vdlgdrande &dndamdl (ddr mdnga mdnniskor hyser en blandning
av rddsla och ddligt samvete), och reklam, som vdnder sig till
sjuka personer, vilka kan vara extra l&attsuggererade. Men

hd&r &r & andra sidan kraven pd vederhdftighet extra stridnga
(prop 1970:57, sid 69).

Utnyttjar reklamen konfliktladdade element i konsumenternas
personlighet, kan de fdrs&dttas i en kdnslostdmning, som
minskar det rationella beteendet. Flera fall av detta slag

har varit uppe 1 marknadsdomstolen f&r beddmning:

a) MD 25/1973 (KO mot Positiv Fritid AB). Marknadsdomstolen
fann att bolagets s&tt,att vid marknadsféring av tr&nings-
redskapet "Bullworker", utnyttja mé@nniskors kinsla av
mindervdrde, var otillbdrligt:

"Det héd&nsynsl&sa sédtt p&d vilket bolaget utnyttjar vissa
mdnniskors kdnsla av att vara utestédngda &dr inte bara
dgnat att hos vissa veka personer inge den falskg f£8rhopp-
ningen att deras utestdngdhet skulle avhjdlpas om de fick
ett mera atletiskt utseende och b&ttre kondition"., Domsto-
len ansdg ocksd att marknadsfdringen underbldste eventu-
ella fdrestdllningar om att personer med klen kroppsbygg-
nad &r socialt mindre vdlanpassade.



b)

c)

d)

e)

66

MD 15/1974 (Ndringslivets granskningsndmnd f&r gavor och
understédsannonser mot De Handikappades Riksf&rbund).
Férbundet hade utan fdregdende bestdllning skickat julkort
som "giva" tillsammans med en bdn om penningbidrag till
stdd for verksamheten. Marknadsdomstolen uttalade:

"Det aktuella fdrfarandet innehdller inte nagot moment
av vilseledande om de juridiska konsekvenserna av mottagan-
det av fdrsdndelsen. Emellertid torde mottagaren, inte

minst pd& grund av det behijirtansvdrda syftet... k&nna en
moralisk f&rpliktelse att skinka ett belopp... Att séa-
lunda f&rs&itta mottagaren i en tvangssituation... miste

anses otillbdrligt mot konsumenterna."

MD 14/1976 (KO mot Colgate-Palmolive AB). Vid marknads-
f6ring av tandkr&@men "Colgate Gardol" uttalade domstolen,
att det maste finnas uppenbar risk f&r att midnniskor som
lider av dalig andedrdkt, som hdrrdr fradn inre organ, och
som inte dr medvetna om denna orsak till besvédren, kunde
av de kategoriska pastdendena i reklamen f& intrycket att
den diliga andedridkten skulle kunna botas med Colgate

Gardol. Reklamen f&lldes p& grund av bristande vederhdf-
tighet.

MD 20/1976 (KO mot Sveriges Radio). Kortspelet "Upp med
hdnderna" saldes till fdrmdn f6r Radiohjilpen. I sjdlva
verket gick, dock endast en ringa del av fdrsdljnings-
beloppet till det angivna &ndam&let. (IJmf Grundregler f&r
reklam, artikel 6.)

Marknadsdomstolen menade,att det fOr mdnga mdnniskor varit

av vdsentlig betydelse, att spelet sdldes till fdrmén for
det angivna dndamilet.

MD 5/1978 (KO mot Mun- och Fotmilande Konstndrers Fdrlags

AB). Jmf ovan MD 15/1974. Domstolens resonemang var det-
samma hdr.
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MD 23/1978 (KO mot Jukka Lampo). Domstolen meddelade
forbud mot bl a fdljande formuleringar vid marknadsfdring
av sovdynan "Hypno Relax": "Aldrig mera sdmnlds. Franska
ldkare har konstruerat en sovdyna som utstrdlar magnetiska
vagor och ger god sbmn. Hypno Relax &r en dyna med lug-
nande och avslappnande verkan, som dessutom ger djup och
harmonisk sdmn..." "Hypno Relax gbr slut pad sSmnldsheten”
eller andra formuleringar som antyder att dynan botar

.

sOmnléshet.

Domstolen pekar i sitt utldtande p& det speciella veder-
hdftighetskravet,enligt f&rarbetena (prop 1970:57, sid 69),
ndr det handlar om reklam till grupper som sjuka mdnniskor,
vilka kan antas vara mindre kritiska &n konsumenter i

allmdnhet.

Kombinerade utbud

Reklam med kombinerade utbud kan 1dtt leda till ett irratio-

nellt konsumentbeteende. I f&rarbetena framhdlls flera risker

med metoden:

forsvarar for konsumenten att orientera sig pd marknaden;
skapar risker for att erbjudandet Overskattas;

avleder intresset fran vdsentligheter som huvudvarans

pris, kvalitet och anvéndbarhet.

Men det finns ocksd fdrsvar. Kombinerade utbud kan:

-~

vara ett f6rhdllandevis billigt s&dtt att introducera ny-
heter;

ses som en ur konsumentsynpunkt fordelaktig form av varu-
distribution.

(Prop 1970:57, sid 79-82)

Kombinerade utbud tillhdér de ivrigast diskuterade marknads-

féringsdtgdrderna. Andd har, i fdrhdllande till fdrekomsten,

férhdllandevis f& fall varit uppe i marknadsdomstolen for

beddmning.
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Hovrittsassessor Konrad Lundberg genomfdrde pad uppdrag av
Konsumentverket en analys av insamlade annonser med kombi-
nerade utbud under november-december 1979. Undersdkningen
visar, att av 379 bedémda annonser var endast 36 % (135 st)
klart fOrenliga med marknadsf&ringslagen, 15 % (59 st) var
klart lagstridiga och 49 % (185 st) utgjordes av "tveksamma
fall". Undersdkaren anser att det &r i hdg grad pdkallat med
en "prejudikatsoffensiv", 4 v s att s& mdnga fall som m&jligt
f6rs upp till marknadsdomstolen.

Har dr dock négra‘exempel pad reklam med kombinerade utbud,
ddr domstolen ansett erbjudandet vara svarbedtmt f&r konsu-
menterna:

a) (MR) MD 6/1971 (KO mot Ahlé&n & Akerlunds F6rlags AB). Er-
bjudande om en l6-veckorsprenumeration och en flaska lukt-
vatten till ett sammanlagt pris av 24:50.

(MR} MD 7/1971 (KO mot Saxon & Lindstrdms F8rlags AB). Er-
bjudande om en l2-veckors prenumeration och en flaska lukt-
vatten. )

I bdda fallen fann domstolen att det uppenbart saknades
naturligt samband mellan varorna, och att virdet av erbju-

dandet var svart att beddma f&r konsumenterna.

b} (MR) MD 6/1972 (KO mot Elag produkter AB i konkurs).
Konsumenter, som k&pte ndgon av fdretagets hushillsmaskiner,
erbjbds medlemskap i Eldg Frys-fdrening. Medlemsbeviset
berdttigade till k&p av livsmedel enligt en "partipris-
lista". Osdkerheten betr&dffande foreningens fortbestind
och svarigheten att j&mfdéra livsmedelspriser anségs i
h8g grad fdrsvidra konsumenternas mdjlighet att beddma
vdrdet av erbjudandet.

c) MD 19/1975 (KO mot Fdrlagshuset Norden). Transistorradio
pé& kodpet vid k&p av Lilla Uppslagsboken ansigs inte ha
samband och var &dgnat att forsvira beddmningen av erbju-
dandets vdrde. (IJmf MD 6/1977.)
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d) MD 27/1976 (KO mot Hasses Foto AB). Fdretaget annonserade
"Alltid ny film pd k&pet". Domstolen ansag det finnas
risk foér att erbjudandet Overskattas, och att konsumenter-
na férleds att tro att de fi&r en extra fSrmdn. En SPK-
unders8kning visade ndmligen,att fotohandlare med dylika
kombinationserbjudanden genomgdende till&mpade hdgre
priser. Detta, i kombination med att film &r fdrskvara,
gjorde att annonserna fdrmedlade en vilseledande uppfatt-

ning om erbjudandets fordelar.

e) MD 24/1979 (KO mot Don George AB). I annonser erbjdds
konsumenter att fdrvdrva rullbrdde till ett uppgivet, sar-
skilt f6rménligt pris i samband med inkdp av jeans. Pris
saknades p& huvudvaran, jeans. Domstolen ansag att "ut-
budet skapar en pataglig svarighet f&r konsumenten att
beddma kombinationserbjudandets vé&rde.

Ha&rtill kommer att den aktuella till&ggsvaran, rullbréde,
uppenbarligen har en alldeles s&rskild dragningskraft
visavi den malgrupp, barn och ungdom, vartill marknads-
f86ringen vdnder sig. Den £6r den ifrigavarande konsument-
gruppen speciella attraktiviteten hos tilldggsvaran inne-
bdr sdrskild risk fOr att intresset koncentreras pa den
del av erbjudandet som avser rullbrédde..."

Dessutom befanns erbjudandet sakna samband, men forbjdds
enligt § 2.

Jipporeklam

Lagintresseprodukter, eller profilldsa varor, kan ibland fore-
falla mera spdnnande om det "hdnder" ndgot extra kring dem.
F6r att uppmuntra konsumenten att prova en ny produkt,eller
kSpa en vara pa& nytt, anvdnds emellanat gidvor, gratis varu-
prover, tédvlingar etc.

Enligt Brehms s k reaktionsteori representerar en giva ett
hot mot individens valfrihet. En person,som far en gava, kan
namligen kdnna sig fOrpliktigad att gbra en gentjénst.

(E. Jonsson: Konsten att forfdra konsumenten, 1979, sid 108)
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Betriffande tdvlingar och liknande metoder kan bl a riktas
den kritiken, att kundernas uppmirksamhet leds fréan sadant

som varans pris och kvalitet, till ndgot som i princip bdr
vara ovidkommande. Det dr d&rfdr viktigt att de gdllande vill-
koren f8r en pristdvling eller en gavoutdelning redovisas
tydligt. Hasardbetonade f&rfaranden bdr motverkas (prop
1970:57, sid 73-74). ’

Marknadsdomstolens praxis inom omrddet &r relativt sparsam,
t ex:

a) (MR) MD 1/1971 (KO mot Kvarnbolaget Nordmills AB). Mot tre
gavlar frdn Kungsdrnens kakmix plus 8:- erbjdds konsumen-
ten tre vickningsgafflar. Och mot tva toppflikar frén

Kejsarkronans mix erbjdds konsumenten en bakbok.

Badda erbjudandena stred mot nuvarande § 7 MFL.

b) MD 18/1973 (KO mot Reader's Digest AB)., Arendet gé&dllde
vilseledande presentation av en pristdvling med betydande
priser. Deltagande i tdvlingen .f&rutsatte inte prenumera-
tion. Men layout och framstdllningss&tt prdglades av en
oklarhet,som kunde verka f6rvirrande p& ldsaren. Det an-
sdgs otillbdrligt.

c) MD 32/1975 (KO mot Annonsbyradn Nordia AB). I annonser fdr
starkvinet,Madeira Fine, inbjdds till en t&dvling, som stred

mot branschens riktlinjer for vin- och spritreklam.

d) MD 5/1977 (KO mot Skandinavisk Press AB). Vid direktreklam
f6r receptklubben,"Mdsterkocken”, anvdndes formuleringen;
"Du har blivit utvald att f& Mdsterkocken helt gratis!™
Marknadsdomstolen konstaterade, att detta gav intryck av
att erbjudandet bara sdnts till utvalda adressater, som
alltsd blivit s&drskilt gynnade. Detta var uppenbart miss-

visande, erbjudandet hade g&tt ut i miljonupplaga.

e) MD 4/1980 (KO mot Philip Morris AB). Arendet gillde gratis-
utdelning av Bond-cigarretter. Marknadsdomstolen f&rbjsd
utdelning av gratis varuprov till personer under 20 Aar

eller andra &n dem som kdpte tobaksvaror.



6.2.14

71

Livsstilsreklam

Reklamen anspelar inte s&dllan pd livsstil. Och kanske &r det
férst och framst denna typ av reklam man kommer att t&dnka pa

ndr det talas om suggestiv eller manipulativ reklam.

Det kan gdlla kl&dder, rullskridskor, kosmetika, mat, drycker,
godsaker m m. Reklam,fdr denna typ av produkter, tar ofta
fasta pd att mdnniskan vill uttrycka ndgot om sig sj&lv.
Oppet eller fortdckt anspelar den pa att genom k&p av de
annonserade varorna uppndr man sina mal, t ex att vara modern,

ha hdg status m fl psykologiska behov (se ovan under 2.2).

A. En beskrivning

Den norske juristen Erik Boe har i en uppmdrksammad artikel
i Lov og Rett (5/1980) diskuterat livsstilsreklamens otill-
bdrlighet, eller rdttare sagt dess bristande tillbdrlighet
i praxis. Enligt Erik Boe &r definitionen p& livsstilsreklam

reklam som:

a) typiskt sett vinder sig till ungdom;

b) ofta dr internationell (exv Coca Cola);

c) for det mesta handlar om en "tuff ungdomsmiljo";

d) mer eller mindre Oppet utnyttjar ungdomens ld&ngtan, drdm-
mar, spdnningstillstind, sexualdngest, sociala osdkerhet
etc;

X)

e) dr starkt suggestiv®’, inte bara till sitt inneh&l1ll, utan
ocksd till formen med ungdomligt sprdk och (i reklamfilmen)

disco- och rockmusik.

x) (Jag sluter mig av beskrivningen till att han menar:
skapar kidnsloeffekter - alltsd den juridiska definitio-

nen.)
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Erik Boe stdller frigan om verkligen denna reklam &r f&renlig
med den norska marknadsfdringslagens (markedsfgringsloven)
generalklausul § 1, som handlar om of&renlighet ("urimelig=-
het") med god affdrssed. (Lov nr 47 av I6 juni I1972).

Det, som skiljer livsstilsreklamen fran annan reklam, dr dess
starkt kdnslomd@ssiga anspelningar. Personliga behov, l&ngtan,
drommar och fruktan dr sjdlva det uppmdrksamhetsskapande
momentet. Samhdrighet och erk&dnsla reduceras till en fraga
om att ha de rdtta jeansen eller dricka den r&tta laskedryc-
ken. Kopplingen mellan konsumtion och k&nsloliv &r mer total
dn i annan reklam.

Vad somytterligare &r karaktdristiskt fo6r livsstilsreklamen
dr, att kopplingen mellan produkten och de védrderingar som
presenteras ofta dr harfin. Det &r inte frdga om,att presen-
tera en vara eller dess egenskaper. Utgdngspunkten &dr i st&l-
let ungdomens livsstil. P4 den klistrar man en produkt, d v s
positiva k&nslor till en viss fOreteelse far smitta av sig

pd en viss produkt. (E. Boe: Ungdom og "Livsstilsreklame" -
forholdet til markedsfgringslovens § 1, Lov og Rett, 5/80,
sid 295-298)

I anslutning till detta kan det vara intressant, att uppmérk-
samma departementschefens uttalande i samband med marknads-
féringslagens tillkomst. Han tar upp fallet,ndr en hdgklassig
produkt,av annat slag &n den egna varan,avbildas i reklam

for att skapa en gynnsam atmosfdr. Departementschefen menar,
att generalklausulen ska kunna anvdndas i ett sadant fall, om
intresset dr att skydda konsumenterna fran ett f&rkastligt
suggererande (prop 1970:57, sid 71-72).

Livsstilsreklamen dr huvudsakligen av tre slag:

1. Ga&r ut pé& att skapa en fruktad eller efterldngtad ungdoms-
situation - utan synbar relevans f&r produkten papekas

vad man undviker, respektive uppndr, genom att anvinda den.
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2. Ga&r ut p& att koppla produkten till en attraktiv situa-
tion, som inte har ndgot som helst med varan att gdra. Tex
fart- och spdnningssituationer f&renas med konsumtion av

choklad, tuggummi etc.

3. GAr ut p& att visa typiska ungdomssituationer, som kopplas
ihop med anvédndningen av vissa produkter. T ex discotek-

dans och jeans av ett visst marke.

B. Ar livsstilsreklam lagstridig?

Karaktdristiskt f&6r livsstilsreklamen &r ocksa mediavalet.
Bortsett frén pressreklam i speciella ungdomstidningar &r
livsstilsmediet framfdr andra film. Reklamfilm l&mpar sig
naturligtvis extra vdl f&r dessa slags effekter. P& grund av
de speciella f6rhdllanden som rader vid reklamfilmsvisning
(begrdnsad l&ngd, stdrningar av instr&mmande publik etc),
anvidnder detta medium redan i sig ett mycket starkt uppmdrk-
samhetsskapande anslag f8r att 6ver huvud taget nd fram.
Formen dr f8ga ldmpad f&r sakinformation, utan filmreklam
bygger i stort pid suggestionseffekter. (Jmf E. Boe: Ungdom
og “Livsstilsreklame", Lov og Rett, 5/80, sid 298, 299.)

Det som frdmst bor gbra att mycket av livsstilsreklamen &r
att betrakta som lagstridig, menar Erik Boe, dr att den sa
gott som uteslutande vdnder sig till ungdom. Ungdom saknar

inte bara erfarenhet, de &dr ocksd oftast prédglade av:

- kdnslomdssig instabilitet med kraftiga pendlingar mellan
sjdlvtillit och osé&kerhet;

- att sbka partners;

- uppbrottet fran for&dldraauktoriteten, som skapar en gro-
grund fOr substitut i form av popidoler, film- och idrotts-
stjdrnor.

Vid beddmningen &r det vidare viktigt att uppmidrksamma att
markedsfgringsloven § 1 inte anvinder sig av det starka otill-
bdrlighetsbegreppet, utan det svagare "urimelighet" (E. Boe:
Ungdom og "Livsstilsreklame"”", Lov og Rett, 5/80, sid 300-301,
306) .
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C. Svensk livsstilsreklam

Den svenska marknadsdomstolen har i ndgra fall beddmt annon-
ser av typen livsstilsreklam som otillb&rliga p g a deras
starkt suggererande effekt. (Se ovan MD 3/1971, 4/1971,
5/1971, 1/1972, 32/1975).

Det &r emellertid inte enbart, som jag uppfattar det, den
starkt suggestiva tonen i annonserna som varit avgtrande for
otillbdrligheten, utan den suggestiva effekten utnyttjad i
samband med ur :samhdllets synpunkt mindre onskvédrda, skadliga
produkter som tobak och alkohol. (Jmf dock prop 1970:57,

sid 67, ddr det heter apropd tobaksvaror och alkoholhaltiga
drycker: "den nu aktuella lagstiftningen skall ndmligen &ver
huvud taget inte medge ingripanden som grundas pd att de
marknadsfbdrda varorna anses skadliga eller pd annat s&tt

oldmpliga och att deras spridning d&rf&ér bdr motverkas”.)

Lagen har ju senare &ndrats (lag 1975:1418) med bl a § 4.
Dessutom har specialbestédmmelser tillkommit £6r alkohol och
tobak (lag 1975:1154, 1977:293), varfdr praxis idag stdmmer
bdttre med marknadsftringslagens innehdll och uttalade syf-
ten, &n di dessa domar gavs. Detta &r, inte minst,ett intres-
sant exempel p& den frihet som generalklausuler ger, att

forma domstolsavgdranden i takt med tidens vérderingar.

D. Norsk praxis

Det norska markedsradet har betr&ffande suggestiv reklam
dragit upp tydligare grédnslinjer &n den svenska marknads-
domstolen. F&ljande uttalanden och synpunkter har gjorts
gdllande i de fyra fall av suggestiv reklam, som markeds-
radet haft f6r beddmning (MR-vedtak 14/1975, 4/1976, 5/1976
och 7/1979 - samtliga domar &r friande).

"Man bdr visa fOrsiktighet vid utnyttjandet av mdnniskor i

marknadsféringen och det rader inga tvivel om att suggestiva

element kan gbra att reklamen f&6rbjuds enligt generalklau-
sulen.” (Sunlight-fallet 14/1975. Annonsen bestod av en bild
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med mor och barn, samt rubriken "Sunlight &r milt mot hdn=-

derna".)

"MR ska gdra en skdnsmdssig vdrdering som a ena sidan tar
hdnsyn till att reklam har till syfte att motivera konsumen-
terna till k&p och ddrmed i sig innehdller suggestiva element
och & andra sidan se till att konsumenten inte utsdtts for
ett oskdligt képtvadng" (4/1976, 5/1976).

Suggestiv reklam kan godtas "... fS8rutsatt att paverkan halls
inom vissa grédnser och utdvas med miattfullhet” (14/1975,
4/1976) .

"Suggestiv paverkan kan tolereras, fdrutsatt att denna paver-

kan har anknytning till det som reklamen gdller” (14/1975) .

"Det kan inte uppfattas som att reklambudskapet utnyttjar
kontaktsvarighet, social osdkerhet eller mindervidrdeskomplex
som ett led i marknadsféringen (5/1976 Colgate-fallet;

reklam f8r tandkrdmen Colgate d&r en kvinna med en gloria

fanns pd bilden. Rubrik: "En ring av sjdlv{Srtroende".)

I Fredrikstad Helsesenterfallet (4/1976) ansdg majoriteten,
att annonsen (med en vacker kvinnokropp som blickféang) inte

anspelade p& f6rh&dllanden utanfér det den gjorde reklam for.

I Porsgrund-Gustavsbergsfallet (7/1979, med rubriken "Hur
ké&nns det ndr gidsterna fragar efter badrummet?") fann markeds-
radet att annonsen appellerade till mdnskliga svagheter pa ett
ndst intill ndrgdnget sdtt, men uttalade: "Det ska &tskilligt
mera till fOr att strida mot § 1".

I sdvdl Colgate~Palmolive-fallet som Fredrikstads Helse-
senter anspelade annonserna,enligt markedsrédet, pd omstén-
digheter "som kan upplevas obehagliga eller bekymmersamma f&r
mdnga - kanske speciellt unga m&nniskor", respektive "for
manga kvinnor som inte svarar upp mot den idealbild som
reklambudskapet formedlar". Men "de medel som anvands &r
ganska nyktra och moderata”, samt annonserna gick "inte ut-
Over vad majoriteten anser de konsumenter de vénder sig till

ma godta enligt de krav pd 'rimelighet' som markedsfgrings-
loven stédller".
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Som en kontrast till dessa fall kan st&llas den f&llande
domen i Africafé-fallet (MR-vedtak 11/1978) med rubriken
"Drick Africafé med b&ttre samvete". Markedsradet ansag,

att speciella produktions- och distributionsf&rhdllanden

fo6r icke~sdljande reklam inte kunde "berdttiga till att
anspela sd starkt p& kénslor, som hidr var fallet". Man

ansdg att reklambudskapet ut&vade "tving' som "representerar
en sa 'urimelig' belastning p& konsumenterna att framstdll-
ningen miste anses std i strid med markedsfgringsloven § 1".
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AR SUGGESTIV REKLAM OTILLBORLIG - SAMMANFATTANDE SYNPUNKTER

Format och frekvens

Vi lever i en blandekonomi, dir reklam dr en naturlig och
allmint accepterad del i marknadsfdringen av varor och tjé&n-
ster. Jag har alltsd i det fdregdende inte ifrigasatt sadana
sjdlvklara grundfunktioner hos reklamen som upprepning och

uppmdrksamhet.

Visserligen anses upprepandet av ett reklambudskap, av som-
liga kritiker, lika skamligt som andra suggestiva reklameffek-
ter. De menar att konsumenten fas att handla automatiskt

genom ett "otillbdrligt" utnyttjande av inldrningspsykologiens
betingelseprincip (se exv E. Jonsson: Konsten att f0rfdra
konsumenten, 1979, sid 92).

Men i detta sammanhang b&dr uppmdrksammas, att dven marknads-
domstolen (MD 21/1975. KO mot AB Prippsbryggerierna) har
funnit att annonsstorlek, lika litet som annonsens infdrings-
frekvens eller medias upplagestorlek, bor tillmdtas avgdrande
betydelse for om den ska betraktas som otillbérlig eller
inte. (Jag bortser hdr frdn de speciella regler som gdller
f6r tobaks- och alkoholreklam.)

Begreppsfdrvirring

Reklam &r liksom all kommunikation - till stdrre eller mind-
re del - kdnslomdssig i betydelsen,att den miste vdcka ndgon
slags kdnsloreaktion, £6r att Sver huvud taget n&d mottagaren.
Lat mig kalla denna grundldggande "kdnslosamhet" £8r suggestiv
i vidstrdckt bemdrkelse.

Sadan suggestivitet kan aldrig vara otillbdrlig i virt
nuvarande samh&dllssystem. Den utgdr sjdlva basen f6r virt
sdtt att meddela oss med varandra, antingen syftet dr kommer-

siellt eller ej.
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Suggestivitet, i mer inskr&nkt bemdrkelse,vill jag d& be-
ndmna: reklam som leder till ett oreflekterat accepterande
av det framfdrda budskapet, pd grund av - medvetet eller
omedvetet - utnyttjande av kdnslor, forestdllningar och upp-
levelser, vilket kan f& konsumenten att handla mindre
rationellt. D v s en sammansmdltning av den juridiska/
ekonomiska definitionen med den psykologiska.

F8r en jurist blir det, som jag ser det, vdsentligt att
dessa tvad definitioner forenas, eftersom juristerna ofta

har att ta stdllning p& basis av psykologernas utlétanden.

Det rader for Svrigt ingen tvekan om,att begreppsférvirring-
en, vad gdller suggestiv reklam, dr stor. Man far ofta en
k&dnsla av att midnniskor talar med varandra om "suggestiv
reklam", utan att riktigt ha gjort klart f§r sig vad man
menar - och dn mindre vad den andre menar. Den tidigare
refererade reklamdebatten bdr tydliga tecken p§, att kritiker
och férsvarare talar fran inte bara olika politisk st&nd-
punkt, utan ocksd utifrdn olika uppfattningar om vad som &r
suggestiv reklam.

Enighet

_Oavsett politisk tillhdrighet ldr nog de flesta dock vara

ense om,att en vdrderingsfri och helt sakinriktad marknads-
féring av varor och tjdnster knappast kan uppnds i en konkur-
rensekonomi.

Och dven om enighet inte kan nds, om var gridnserna fér fére-
tagens méjligheter att agera ska dras eller om de metoder
som ska reglera marknadsfdringen, rader det nog ingen tvekan

om att enighet i stort rdder om konsumenternas fundamentala
rdttigheter:
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a) ridtt till skydd av sundhet och sdkerhet;
b) r&tt till skydd f6r ekonomiska intressen;
c) riatt till ersdttning och avhjdlpande av skador;

d) rdtt till information och undervisning i konsument-

frigor;
e) ratt att bli hdrd.

(EG:s konsumentpolitik, resolution 14 april 1975)

Individuell beddmning

Vilken standpunkt man &n har, dr det emellertid ytterét vik-
tigt att hdlla i minnet, att suggestivitet handlar s&vdl om
subjektiva uppfattningar som subjektiva upplevelser. Mot-
tagarens "totala kvalitet" blir avgdrande for vilken grad
ay suggestivitet ett budskap f&r, och om det eventuellt ska
bedtmas som otillbodrligt.

Vid en suggestivitetsbeddmning miste, i &n hdgre grad &n vid
beddmningen av allmédnt vilseledande, en noggrann och fin-
stdmd avvigning ske (se 6.2.14.C ovan, markedsrddets resone-

mang) .

Marknadsfdringslagen tdcker

Jag har ovan, utifran ett fOrsdk till samlande definition, be-
lyst begreppet suggestiv reklam p& basis av uttrycksmedel
och effekter under punkterna 6.1-6.14. Samtliga kategorier
av sddan reklam kan otvetydigt komma att beddmas som otill-
bdrliga, enligt marknadsfdringslagen, ndr det r&der en fdr
stor skillnad i balans mellan kdpare och sdljare. Antingen,
ddrfor att koparna inte kan anses klara av att nagorlunda
nyktert beddma eller ta stdllning till reklamens innehdll pé

grund av dess utformning, eller darfdr att sdljarna dr oveder-

hdftiga eller vilseledande i sin argumentation.
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Markhadsdomstolens avgbranden som refererats under de olika
punkterna 6.1-6.13 visar klart pd detta, dven om domstolen
endast 1 ett mindre antal beslut anvdnder just formuleringen
"suggestiv" (exv 3/1971, 4/1971, 1/1972, 17/1973, 23/1973,
24/1974) .

I detta sammanhang anser jag dock innebdrden av ett antal

andra formuleringar vara likvdrdiga:
"... f6rmedlat intrycket att..." (MD 14/1976);

"... som kunde verka f®rvirrande..." (MD 18/1973);

"... dgnat att inge konsumenten fdrestdllningen..." (MD
17/1976) ;

"... ge sken av... (MD 3/1976);

... dgnat att inge fo6rtroende hos konsuménterna..."
(MD 23/1973);

"... Ss& att konsumenterna fatt fb6restdllningen..." (MD
9/1972);

m fl.

Jag tror ocksd, att man i fall av otillbdrlig suggestivitet
kan utgd ifrén,att sivdl KO som domstolen hellre &aberopar,
respektive tar stdllning till, andra otillb&rlighetsmoment
dn suggestiviteten. Dessa &r ju ldttare att bedtma (se exv
MD 14/1976 Colgate-fallet j&mfért med MR 5/1976).

Slutsatser fran praxis

Vi kan alltsd l&tt konstatera, att samtliga av kategorierna
6.2.1-6.2.14 under vissa fOrutsdttningar tdcks av marknads-
f6ringslagens otillbdrlighetsbegrepp. Betrdffande &verdrifter
(6.2.1) finns det savdl vdgledning i fdrarbetena som en
ganska tydlig praxis. Detsamma m& anses gdlla speciellt
suggestiva ord och uttryck (6.2.2), lockande priser (6.2.3),
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suggestiva férpackningar (6.2.7) och &beropanden (6.2.10).

Och betrédffande jadmfdrelser (6.2.4) kan man konstatera att
praxis i enlighet med f&rarbetena varit strédng.

Betrdffande falska indikationer p& hdg produktkvalitet,

vilka bygger pd etablerade konsumentfdrestdllningar, &r
praxis alltfdér ringa f£6r att kunna dra ndgra andra slutsat-
ser &n,att det kan patalas som vilseledande ursprung. Men

hidr finns en mdngd oklara fdreteelser som varken praxis eller

férarbeten ger nagot svar pd i dagens lé&ge.

Uppmaningar att handla snabbt (6.2.6) betraktar jag som en

rdtt oskyldig form av suggestivitet. Finns en bel&ning med

i sammanhanget, mdste den naturligtvis vara korrekt presente-
rad. P& liknande sdtt beddmer jag "jipporeklam” (6.2.13).
Badgge foreteelserna dr i sig alltfdr uppenbara f&r att egent-
ligen fdrorsaka n&gra problem - utom vid marknadsfdring till
barn.

Lagstiftningen, ndr det gdller kombinerade utbud (6.2.12),

dr ddremot varken klar eller l&ttillgdnglig. Trots att mark-
nadsdomstolen prévat 10-talet fall, tycks det hdr vara svart
att dra grédnsen mellan tillitet och otill&tet. Kravet, pa

att fbrfarandet inte far férsvadra konsumentens vdrdering

(d v s inte far suggerera), framstar som ganska diffust. Har
behdvs det fler avddmda fall f£6r att klargdra rdttsléget.
(En motion om &ndrad lagstiftning 1978/79 nr 766 har nyligen

avvisats.)

Det osdkra fdltet

Men de stdrsta grédnsdragningsproblemen kvarstdr. De gdller

betoning av fiktiva egenskaper (6.2.8), suggestiva bilder

(6.2.9), starkt emotionell argumentation och naturligtvis

livsstilsreklam (6.2.14). Den sistnédmnda innehdller ofta, ett

eller flera,av de Ovriga suggestiva momenten, plus att den
vidnder sig till ungdomar. AlltfOr stark betoning av fiktiva
egenskaper bdr dock i vissa fall kunna neutraliseras med
nuvarande § 3 MFL (lag 1975:1418).
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Marknadsdomstolens avgoranden betrdffande suggestiva bilder
kinns osdkra som riktﬁérke, eftersom det rort sig om sugges-
tiva effekter i samband med, ur samhdllets synpunkt, mindre
Onskvdrda produkter (jmf dessutom prop 1970:57, sid 67).

De fall av starkt emotionell argumentation som beddmts av
domstolen dr i och fér sig tydliga - som Overtramp. Men

det intressanta hdr &r snarast, vad som inte beddms som otill-
bérligt. M8jligtvis kan markedsrédets avgdranden ge nagra
indikationer p& en domstolsbeddmning. Men att dra direkta
paralleller léater sig inte gbras, eftersom "urimelighet" '
och "otillbérlighef" inte dr alldeles liktydiga begrepp.(Rent
sprakligt framstar den norska lagen som strangare &n den
svenska. Nar stortinget valde att infdra "urimelig" istdllet
for "otilbgrlig" innebdr det visserligen en skarpare formu-
lering. Det &r emellertid inte sagt, att man didrmed Onskat en
strdngare bedomning &dn tidigare. Framsta skdlet till det nya
ordvalet tycks snarast vara, att man ansett "urimelig" battre
tidcka den praxis som utvecklats inom niringslivets egna organ.)
(U. Bernitz: Norsk og internasjonal markedsrett, 1977

sid. 360-61.) ’

I vilket fall tilldmpade den svenska marknadsdomstolen en
"generdsare" beddmning i CRC-fallet (MD 8/1976, KO mot CRC-
Lafo AB), som rorde koénsdiskriminering. Annonser £f&r ren-
gdrings- och smorjmedlet, CRC 5.56, innehdll pd dominerande
plats bilden av en naken kvinnorygg med bokstdverna CRC.

Marknadsdomstolen konstaterade, att det var frdga om kons-
diskriminering, men ocksa att sadan inte tdcks av marknads-
foringslagen. Domstolen sa vidare, att det inte Kkunde vara
fridga om vilseledande, eftersom den nakna kvinnoryggen inte
kunde antas leda till att konsumenterna fick en felaktig
uppfattning om den marknadsfdrda varan eller dess anvadndbar-
het.

Hir skulle man i stdllet, i enlighet med markedsradet (jag
bortser fran det norska forbudet mot kdnsdiskriminering),

kunnat argumentera enligt f&éljande:

1. Den nakna kvinnoryggen har inget som helst med produkten
att gora;
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2. En naken kvinnorygg, plus ett halvt naket brdst, plus
ett vackert (sexigt?) ansikte i profil, mdste uppfattas
som starkt suggestivt pd en del av malgruppen.

Slutsats: produktvalet kan komma att paverkas pa ett otill-
bdrligt s&tt...

Ett sddant resonemang skulle i viss mdn dven kunna ha st&d
i departementschefens uttalande om vilseledande, ndr "en hdg-

klassig frdmmande produkt av annat slag dn den egna varan

avbildas i reklam fO6r denna f8r att skapa en gynnsam atmosfdr"

(prop 1970:57, sid 71).

Ett annat intressant spdrsmdl &dr: hade Colgate-annonsen
blivit f&lld enbart pd suggestivitet (MD 4/1976)? Praxis
fridn exv Bullworker-fallet (MD 25/1973) tyder nog pa det.

Vad slutligen gdller livsstilsreklamen, kan den dagligen
iakttas,utan att bli f&remdl £&5r nidgon KO-anmdlan. Sam-
tidigt pekar fdrarbetena pa, att sddan reklam mycket v&dl kan
bli fdremdl f6r férbud p g a otillbdrlighet enligt § 2

(prop 1970:57, sid 71-72). Och inte minst, ddrfér att det

ror sig om reklam till ungdom (jmf prop 1970:57, sid 64).
Tyvdrr har inget renodlat sddant fall varit uppe i marknads-
domstolen.

Vdrdepdverkan

Ytterligare en aspekt &dr vdrd att uppmdrksamma, speciellt

i samband med livsstilsreklamen. Det &r ingen tvekan om att
reklam, bland mycket annat, pdverkar vara virderingar och var
forestdllningsvdrld. Reklamen anses i detta sammanhang knap-
past nyskapande, snarare konserverar den etablerade och
klich&artade vérderingar. Det norska markedsrddets resone-
mang dr hdr intressant, eftersom man betonar rdttmdtigheten
i banala och fiktiva uttalanden, f8rstdrkning av felaktiga
ideal - nér dessa har ett naturligt samband med de annonse-
rade produkterna.

Vi far inte gldmma bort att det finns Atskilliga produkter,

t ex kosmetika, ddr produktens faktiska inneh&ll &r ganska



84

ointressant for mottagaren av ett reklammeddelande. Det
védsentliga &dr det resultat - faktiskt eller upplevt - som
anvdndningen av produkten forvéntas framkalla. Aven en
rationell konsument kan mycket vdl ha psykologiska behov
att tillfredsstédlla.

Det &r allts& viktigt, att man inte sdtter sig till doms
6ver - vare sig produkterna eller - vdrderingarna i sig.
Ett eventuellt otillbdrlighetsmoment kommer in f&rst ndr
den skildrade situationen verkar forvirrande p& konsumenten
eller far honom, att utan reflekterande, acceptera reklambud-
skapet.

Vi ska heller inte gl&mma,att reklam bara dr en liten del
av det som paverkar mdnniskor. Den viktigaste informations-
och pdverkningsmekanismen i vart samhdlle. 4r inte reklamen,

utan mdnniskorna runt omkring oss.

Hur som helst kan livsstilsreklamen, i sin outrerade form,
knappast sdgas vara speciellt hederlig eller vederhdftig -
om dn i viss mdn underhdllande. Och den vinder sig definitivt
till mindre kritiska konsumenter. Det &r inte heller otroligt
att den hdr, precis som i Norge, kan komma att belysas mera
och - f&rhoppningsvis - bli fb&remdl f&r beddmning fristdende
fran synpunkter pd tobak, sprit och narkotika...

Ma&nga f8rklaringar

Ostékerheten betrédffande grédnsdragningarna vid suggestiv
reklam har, som framgdtt, mdnga orsaker. Men f&r att samman-
fatta beror &atminstone atskilliga frdgetecken pd att:

- domstolspraxis &dr dnnu for begrinsad...

- otillbdrlighetsbeddmningen ska gdras hypotetiskt, d v s
avgdra den fdrmodade inverkan som reklamen kan ha p& den
avsedda mottagargruppen (prop 1970:57, sid 69, jmf med
Grundregler f&r reklam under "Tolkning"). Det innebir att
suggestiviteten maste bedtmas i det enskilda fallet med
utgéngspunkt fran: mottagargruppen, mediet, mottagarsitua-
tionen - och produkten...



7.10

85

- en méngd, antagligen lagstridiga fOreteelser, fOrekommer
dagligen i massmedia utan att pitalas. Dels pa grund av
bristande resurser hos KO och domstolen, dels pd grund
av att kunskapen om otillbdrlighet i praxis &r f£6r daligt

kdnd, hos dem som utformar reklam...

- det svdraste dr inte att avgdra vad som &r klart otill-
bdrligt, utan att ta reda p& var grédnsen gidr till vad som
dr tillatet.

Stdndig utveckling

Slutligen kan jag bara konstatera,att det finns &tskilliga
suggestiva reklamfdreteelser som &r oskyldiga - och som
kanske till och med f6rmedlar andra vdrden &n bara ett sdlj-
budskap, t ex estetiska upplevelser, underh&llning, idéer

m m. Det finns &ter andra, som placerar konsumenten i ett
klart underldge, och som naturligtvis bor motarbetas, anting-

en man anser att konsumenterna dr rationella eller ej.

Det &r i detta sammanhang viktigt att halla i minnet, hur
samhdllets vdrderingar stdndigt undergdr fdridndringar. Den
marknadsrdttsliga beddmningen utvecklas i takt med detta.
Marknadsfdringslagens uppbyggnad kring generalklausuler
(§§ 2,3,4 MFL) avser just att nya typer av reklamidtgirder
och nya vdrderingar ska kunna bedbmas, utan att fbregds av

en omstdndlig ny lagstiftningsprocedur.

Nya forskningsrdn inom beteendevetenskaperna kan fdr ovrigt -
precis som dndrade vdrderingar - mycket vidl gbra att det, som
dr acceptabel suggestivitet i dag, &r otillbdrligt i morgon -
och tvdrtom.
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Marknadsféringslag
SFS 1975:1418 med andringar

Inledande bestimmelse

1 § Denna lag har till indamal att frimja konsumenternas intressen i
samband med naringsidkares marknadsforing av varor, tjanster och
andra nyttigheter och att motverka marknadsforing som &r otillborlig
mot konsumenter eller niringsidkare.

Otillborlig marknadsforing

2 § Foretager niringsidkare vid marknadsforing av vara, tjidnst eller
annan nyttighet reklamétgird eller annan handling, som genom att strida
mot god affarssed eller pa annat sitt dr otillborlig mot konsumenter eller
niringsidkare, kan marknadsdomstolen forbjuda honom att fortsitta
dirmed eller att foretaga annan liknande handling. Forbud kan med-
delas dven anstilld hos niringsidkare och annan som handlar pa nirings-
idkares vagnar samt var och en som i Ovrigt visentligt har bidragit till
handlingen.

Information

3 § Underlater naringsidkare vid marknadsforing av vara, tjanst eller
annan nyttighet att limna information, som har sirskild betydelse fran
konsumentsynpunkt, kan marknadsdomstolen aligga honom att lamna
sddan information. Aliggande kan meddelas dven anstilld hos nirings-
idkare och annan som handlar pa niringsidkares vagnar.

Aldggande enligt forsta stycket fr innehalla att informationen skall

1. ldmnas genom mdrkning pé vara eller tillhandah3llas i annan form
pa siljstalle,

2. lamnas i annonser eller andra framstillningar som niringsidkaren
anvander vid marknadsfGringen,

3. 1 viss form limnas till konsument som begir det.

Produktsikerhet m. m.

4 § Saluhiller naringsidkare till konsument fOr enskilt bruk vara, som
pa grund av sina egenskaper medfor sirskild risk for skada pa person
eller egendom, kan marknadsdomstolen férbjuda honom att fortsitta
dirmed. Detsamma galler, om varan dr uppenbart otjinlig for sitt hu-
vudsakliga dndaméil. Forbud kan meddelas dven anstilld hos nirings-
idkare och annan som handlar pa niringsidkares vagnar.

Forsta stycket 4dger motsvarande tillimpning, om konsumenten er-
bjudes att mot vederlag forvidrva nyttjanderatt till vara for enskilt bruk.



Forbud enligt denna paragraf far e} meddelas i den man det i forfatt-
ning eller beslut av myndighet har meddelats sirskilda bestimmelser om
varan med samma indamal som forbudet skulle fylla.

Vite

5 § Forbud eller dlaggande enligt 2—4 § skall forenas med vite, om ej
detta av sdrskilda skal ar obehovligt.

Straifbelagda forfaranden

6 § Nairingsidkare som vid marknadsforing av vara, tjanst eller annan
nyttighet uppsitligen anvéinder vilseledande framstillning, vilken avser
hans egen eller annans niringsverksamhet och dr dgnad att paverka.efter-
fragan pa nyttigheten, domes till boter eller fangelse i hogst ett &r.

Forsta stycket dger motsvarande tillampning p& anstilld hos nirings-
idkare och annan som handlar pa naringsidkares vignar.

7 § Nairingsidkare som erbjuder konsument att mot mirke eller an-
nat bevis, vilket utlimnas vid forsdljning av vara, tjdnst eller annan nyt-
tighet, erhélla annat 4n pengar domes till boter eller fingelse i hogst ett
ar. Detta giller dock ej om beviset ger ritt endast till versyn, repara-
tion eller liknande med avseende pa det silda.

8 § Niringsidkare som i annat fall 4n som avses i 7 § till konsument
bjuder ut tva eller flera varor for ett gemensamt pris eller erbjuder kon-
sument att vid kdp av vara fGrvdrva dven annan vara utan ersittning
eller mot sirskilt 13gt pris domes, om varorna uppenbart saknar naturligt
samband och forfarandet forsvarar for konsumenten att bedoma er-
bjudandets virde, till boter eller fingelse i hogst ett ir. Vad som sigs
hir om vara giller dven tjinst och annan nyttighet.

9 § Den som har Overtritt vitesforbud domes ej till ansvar enligt
denna lag f6r girning som omfattas av forbudet.
I ringa fall d6mes ej till straff for gdming som avses i 6—8 §.

Handliggningsregler

10 § Friga om forbud eller aliggande enligt 2—4 § upptages efter
ansokan. Sadan ansdkan gores av konsumentombudsmannen. Beslutar
denne for visst fall att ¢j gora ansokan, far ansdkan goras av samman-
slutning av konsumenter, 1ontagare eller niringsidkare eller, betriffan-
de forbud enligt 2 §, av niringsidkare som berdres av handlingen.

11 § Niringsidkare ar skyldig att p& anmaning av konsumentombuds-
mannen komma in med yttrande eller upplysning i arende om till‘a'mp-
ning av 2—4 §. I drende dir beslut om forbud eller aliggande enligt
2—4 § kan antagas komma i friga 4r niringsidkare dven skyldig att pi
anmaning av ombudsmannen tillhandahilla handling, varuprov och lik-
nande som kan ha betydelse for utredningen i drendet.



Lov*)

nr. 47 av 16. juni 1972.

om kontroll med markedsfering.

Kapittel I. Kontroll med markedsforing.

§ 1. Alminnelig bestemmelse.
I neringsvirksomhet ma det ikke foretas handling som strider
mot god forretningsskikk naringsdrivende imellom eller er urimelig i
forhold til forbrukere.

R § 2. ‘Villedende forretningsmetoder.

Det er forbudt i n®ringsvirksomhet & anvende uriktig eller av
annen grunn villedende framstilling som er egnet til & pAvirke etter-
sperselen etter eller tilbudet av varer, tjenester eller andre ytelser.

Det samme gjelder enhver annen framgangsmate som kan ha
slik betydning for etterspersel eller tilbud, s&framt den gjennom sin
utforming eller p4 grunn av omstendigheter ellers er egnet til & vill-
lede forbrukere.

Som villedende anses bruk av ordet garanti eller tilsvarende ut-
trykk ved omsetning av varer og tjenester dersom denne enten ikke
gir mottakeren rettigheter i tillegg til eller dersom denne innskrenker
de rettigheter han ville ha hatt uten garantien m. v.

Kunngjering eller andre meddelelser om utsalg, realisasjon, eller
annen form for salg i detaljhandelen til nedsatte priser ma bare an-
vendes ndr prisene pa de tilbudte varer virkelig er nedsatt.

§ 3. Utilstrekkelig veiledning m. v.

Det er forbudt i n@ringsvirksomhet 4 anvende framstilling som
er egnet til 4 pavirke ettersporselen etter eller tilbudet av varer, tje-
nester eller andre ytelser, nir framstillingen ikke gir forsvarlig eller
tilstrekkelig veiledning eller trekker inn uvedkommende forhold, og
derfor ma anses urimelig.

Det samme gjelder enhver annen framgangsmaéte som kan ha slik
betydning for etterspersel eller tilbud, dersom den utnytter forbru-
keres mangelfulle erfaring eller kunnskaper, og derfor ma anses uri-
melig.

*) Fremmet av Forbruker- og administrasjonsdepartémentet.
Stortingsvedtak 5. juni 1972. .
Beslutning O. nr. 86, jfr. innst. O, XIX, Ot. prp. nr. 57.
St.tid,, forh. i Ot. s. 515; i Lt. s. 89.



Grundregler for reklam

INLEDNING

Denna edition av Internationella Handelskammarens reklamkodex - i Sverige
benimnd grundregler for reklam - &dr ett led i Internationella Handelskamma-
rens verksamhet for att frimja en hog etisk standard inom marknadsforingen
genom frivillig normbildning och andra frivilliga atgirder pd den gillande
rdttens grund.

Grundregler for reklam - forsta gangen publicerade 1937 och direfter revi-
derade 1949, 1955 och 1966 - visar att ndringslivet, inbegripet alla parter
inom reklamen, kidnner socialt ansvar gentemot konsument och sambhille.

Denna edition bygger vidare pa vunna erfarenheter. Den aterspeglar ocksé
nu forhirskande tdnkande och virderingar: Att reklamen bdr ses som ett
kommunikationsmedel mellan séljare och kundkrets och att nidringslivets
och konsumenternas intressen méste vara vil avbalanserade.

Grundreglerna dr tdnkta att i forsta hand vara en kodex for sjidlvjustis inom
nidringslivet. De skall emellertid ocksd kunna tjina sdsom rittskilla for
domstolarna inom ramen for tillimplig nationell lagstiftning.

Internationella Handelskammaren ser Zven denna edition av grundreglerna
som ett medel for fortsatt normharmonisering pa reklamens omrade i
syfte att frimja internationellt utbyte av varor och tjdnster till gagn for
konsumenter och samhille virlden Over.

Tillimpningsomrade

Grundregler for reklam ir tillimpliga pa all reklam for varor, tjinster
och andra nyttigheter. For siljfrimjande atgirder och marknadsundersok-
ning giller andra av Internationella Handelskammaren publicerade koder.

Grundreglerna anger de krav som bor stdllas pd reklamen frén affdrsetisk
synpunkt och som bor iakttas av alla som verkar inom reklamen - annon-
sorer, formedlare av reklam samt media.

Sisom kodex for sjilvjustis tillimpas grundreglerna av det eller de be-
démande organ inom niringslivet i resp. land, vilka anfdrtrotts denna
uppgift, och i forekommande fall pd det internationella planet av Inter-
nationella Handelskammarens International Council on Marketing Practice.

Tolkning

Grundregler for reklam skall tillimpas efter anda och bokstav. Eftersom
skilda reklammedel (press, television, radio, affischering, film, direkt-
reklam osv) har olika karaktir och egenskaper, dr det icke utan vidare givet

att framstéllning som kan accepteras i ett reklammedel ocks# Ar godtagbart
i annat reklammedel.



Reklam bor bedémas med hdansyn till dess formodade verkan pd konsumen-
ten; hdrvid bor beaktas att konsumenten i regel pidverkas av det helhetsin-
tryck han fir av reklamen vid en snabb kontakt med den.

Grundreglerna giller for reklamen i dess helhet, inbegripet varje fram-
stdllning i ord eller siffror, i bild eller i form av musik och ljudeffekter,

Vid grundreglernas tillimpning giller

att "reklam' skall tolkas i vidaste bemirkelse; hiri inbegrips varje yttring
av reklam for varor, tjidnster och andra nyttigheter oavsett anvint re-
klammedel och inbegripet reklam pa férpackningar, ettiketter och annan
mirkning samt material foér reklam pi siljstille,

att "vara' omfattar dven tjdnster och andra nyttigheter,

att med "konsument" forstds var och en som ett reklammeddelande riktar
sig till eller som kan tinkas f4 del av det, vare sig han ir konsument eller
niringsidkare.

Grundliggande principer

Reklam skall vara forenlig med gillande lag. Den skall vidare vara foren-
lig med goda seder och den skall vara hederlig och vederhiftig.

Reklam skall utformas med kiinsla av socialt ansvar. Den skall vidare
vara forenlig med god sed i konkurrensen ndringsidkare emellan.

Reklam skall utformas sd att allminhetens fortroende for reklamen inte
menligt padverkas.

Allménna forhéllningsregler

Artikel 1
Goda seder

-~ — s - -

Reklam far ej innehélla framstillning i ord eller bild som strider mot vad
goda seder anses kriva.

Artikel 2

- o o e

Reklam fir ej missbruka konsumentens fortroende och fiar ej soka dra for-
del av oerfarenhet eller bristande kunskaper hos konsumenten.

Artikel 3
1 Reklam fir ej utan viigande skil spela p& ridsla eller fruktan.
2 Reklam fir ej vidja till Svertro eller vidskepelse.

3 Reklam fir ej innehilla nigot som kan leda till eller kan befaras upp-
muntra vildsmentalitet,



Artikel ¢

1 Reklam fir ej innehalla framstillning i ord eller bild som direkt eller
indirekt - genom antydningar, uteldmnanden, oklart framstillningssitt
eller 6verdrivna pistdenden - dr dgnad att vilseleda konsumenten, exem-
pelvis om

a) den utbjudna varans egenskaper, beskaffenhet, sammansittning och
tillverkningssitt, tidpunkten for dess tillverkning, dess anvindbarhet
och anvindningsomride, mingden samt det kommersiella eller geo-
grafiska ursprunget

b) den utbjudna varans vidrde och det totala pris kunden har att betala

¢) andra kopvillkor sisom avbetalning eller kredit (se Sdrskilda Anvis-
ningar)

d) leveranssitt, bytes- och returritt, reparation och underhéall
e) garantivillkor (se Sdrskilda Anvisningar)

f) forekomsten av upphovsritt och annan immaterialritt sisom patent-,
varumirkes-, monster- samt firmaritt

g) statlig kontroll- och garantibeteckning, officiell utmirkelse eller
innehav av medaljer, priser eller diplom.

2 Reklam far ej missbruka forskningsresultat eller citat ur teknisk och
vetenskaplig litteratur. Statistiska uppgifter fir ej anvindas s att de
ger sken av att dga vidstricktare giltighet &n de verkligen har. Veten-
skapliga termer fir ej missbrukas; uttryckssitt som ger ett falskt sken
av vetenskaplighet eller terminologi som saknar vetenskaplig tickning
fir ej anvindas,

Artikel 5
Jamforelser

Reklam som innehdller jimforelse skall vara si utformad, att jimférelsen
i dess helhet ej dr dgnad att vilseleda, och skall vara férenlig med god

sed i konkurrensen niringsidkare emellan. De olika element som ingar i
jimforelsen skall vara underbyggda av fakta som kan styrkas. Jimforelse-
elementen skall vara utvalda pi ett rittvisande sitt,

Artikel 6
Intyg

Reklam fir ej innehélla eller referera till intyg eller rekommendation s~
vida ej intyget eller rekommendationen dr #kta och bygger p4 utfirdarens
egna erfarenheter.

Fordldrade eller av annan anledning inaktuella intyg eller rekommenda-
tioner fir ej anvindas.



Artikel 7
Misskreditering

Reklam fir ej direkt eller genom antydningar misskreditera foretag eller
vara, vare sig genom att utsitta foretaget eller varan for ringaktning eller
16je eller pa annat siitt.

Artikel 8
Integritetsskydd

Reklam fir ej utan tillstdnd avbilda eller dberopa viss person, vare sig
sisom privatperson eller i offentlig funktion. Ej heller fir utan tillstind
fastighet eller annan egendom avbildas eller dberopas i reklam p3 ett
sitt som ger intryck av en personlig rekommendation frin lgaren eller
innehavaren.

Artikel 9
Renommésnyltning

1 Reklam fir ej obehOrigt utnyttja namn, firma eller forkortning didrav
tillhorande annat foretag, organisation eller institution.

2 Reklam fir ej utformas sé att det goda anseende (renommé), som ir
forknippat med annat foretags firma eller kinnetecken eller som fore-
taget uppndtt genom en reklamkampanj, utnyttjas pi ett otillborligt sitt.

Artikel 10
Reklamefterbildning

1 Efterbildning av reklam - t ex komposition (layout), text, slagord, illu-
gtration, musik och ljudeffekt - fir ej ske pi sitt som dr dgnat att vilse-
leda eller medféra forvirring pd marknaden.

2 Har annonsOr, som &dr verksam i flera ldnder, upparbetat marknad for
viss vara i ndgot av dessa, fir annan niiringsidkare ej efterbilda annon-
sorens reklam i de vriga linder ddr annons6ren dr verksam, om efter-
bildningen &dr i och for sig otillbdrlig och annonséren till foljd av efter-
bildningen hindras att utnyttja reklamen i dessa linder.

Artikel 11
Reklammarkering

Reklam skall vara hitt-att-identifiera som sddan; detta giller all reklam
oavsett dess utformning och oavsett vilket reklammedel som anvinds. Sker
publicering i reklammedel som dven innehéaller nyheter och annat redak-
tionellt material skall reklamen presenteras si att det omedelbart framgir
att frigan dr om reklam.



Artikel 12
Sidkerhetssynpunkter

Reklam fir ej innehilla bild eller beskrivning av farlig verksamhet eller
av situationer dir normala forsiktighetsmatt dsidosatts, sdvida bilden
eller beskrivningen icke dr forsvarlig av pedagogiska skil eller eljest fran
allmin synpunkt. Sirskild forsiktighet hirvidlag dr pakallad betrdffande
reklam som riktar sig till eller avbildar barn och ungdom.

Artikel 13
Reklam till barn och ungdom

1 Reklam fir ej soka utnyttja barns naturliga godtrogenhet eller ungdomars
bristande erfarenhet och far ej missbruka deras lojalitetskinsla.

2 Reklam som riktas till eller dr Hgnad att pdverka barn och ungdom far
ej innehdlla framstillning i ord eller bild som kan medfora fysiska ska-
deverkningar eller menligt paverka dem i psykiskt eller moraliskt av~
seende.

Artikel 14
Ansvar

1 Ansvaret for att grundreglerna iakttas pavilar annonséren, reklambyrin
eller annan reklamframstillare samt utgivaren eller annan foretridare
for den som publicerar eller sprider reklamen,

a). Annonsoren har huvudansvaret for reklamens innehall, utformning
och spridning.

b) Reklambyran eller annan reklamframstillare skall utforma reklamen
med all mdjlig omsorg och si att annonsdren kan uppfylla de krav
som stills pa honom.

c) Utgivaren eller annan foretriddare for den som publicerar eller spri-
der reklamen skall iaktta erforderlig omsorg, svil da bestillningen
antages som dé den fOors ut till allménheten.

2 Den som idr anstilld inom verksamhet av angivet slag och som medver-
kar vid planering, framstéllning eller spridning av reklam har ett ansvar
for att grundreglerna iakttas och skall handla direfter.

Artikel 15

Ansvaret for att grundreglerna iakttas giller reklamen i dess helhet, dess
innehdll savil som dess form, diri inbegripet intyg och framstillningar i
ord eller bild som hidrror frian annat hill, Att reklamens innehill eller
form helt eller delvis himtats frin annat hill kan ej 3beropas sdsom ur-
sdkt, om grundreglerna blivit dsidosatta.



Artikel 16

Den omstindigheten att annonsdren eller annan rittar vilseledande reklam-
meddelande genom att i efterhand limna konsumenten korrekta upplys-
ningar medfdr ej att reklammeddelandet anses forsvarligt.

Artikel 17

Riktigheten av uppgift, pistiende eller annan framstillning i ord eller bild
skall kunna styrkas. Har drende hinskjutits till vederborligt bedomande or-
gan inom niringslivet skall annonsGren vara beredd att utan dréjsmal fram-
lidgga bevisning infor detta.

Artikel 18

Anmnonsor, reklamframstillare eller utgivare eller annan foretrddare for
den som publicerar eller sprider reklam fir ej medverka vid spridning av
reklam som vederbOrligt beddmande organ inom niringslivet funnit strida
mot reglerna.

SARSKILDA ANVISNINGAR FOR REKLAM VID VISSA SALJMETODER
SAMT FOR VISSA VAROR OCH TJANSTER

Dessa anvisningar foreskriver sidrskild aktsamhet vid reklam riktad till
den slutlige konsumenten. De bor bolka_s mot bakgrund av grundreglernas
allminna férhéllningsregler.

A Reklam vid vissa siljmetoder

Artikel Al
Garantier

Reklam fir ej innehdlla hiinvisning till garanti som utan att erbjuda kdoparen
fullgod kompensation frintar honom eller inskrinker rittighet som han eljest
skulle ha. Reklam fir innehdlla ordet "garanti" eller andra jimforliga ut-
tryck endast om alla garantivillkor samt rétten till och sittet for reklama-
tion tydligt angives i reklamen eller finns tillgingliga i skrift for koparen,
antingen pi siljstillet eller vidfogade varan.

Artikel A2
Avbetalning och andra kreditformer

Reklam som innehdller erbjudande om hyreskodp, avbetalning eller konsu-
mentkredit av annat slag skall vara s utformad att missforstind ej rimli-
gen kan uppstd vare sig om kontantpris, handpenning, rinta eller total
kostnad for varan i annonserat utforande eller om kopvillkoren i dvrigt.



MR vedtak 14/1975

Sunlight er mild mot hendene

Huis du ma vaske opp flere ganger om dagen bor du bruke
et mildt oppvaskmiddel

SUNLIGHT er mild mot hendene. men likevel effektiv
Glass. servise, bestikk. kasseroller — alt blir skinncende rent.

Dessuten har flytende SUNLIGHT en mild lukt av sitron.
flusbosq
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Aot en tng for ham na nax
Jog hay hara for o /
det er in ikke s ofie.

re mpunsdnden

! pudd eestvs

nkresn renser
fhrveesingen.

Har jog dec?
Hva Kargdes
Komme au?

SR AE
e firest

ey har tenkt 3 si deg.
— du har av og tit
it} darhg ande

Det var godt Jeg fikk
sait det tii Terje

Man shal hke la en god
venn seile sin egen sio.

God munnhygiene
med Colgate gir
enringavselvtillit
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o
Dine
muligheter
som kvinne

- fi?urmessig,kan
utvikles for kun

KR.14,50

pr. uke pa arsbasis,

Her kan du nemlig minske
eller oke malene noyaktig pa
de punkter av kroppen som
du selv onsker — det s@rger
vare individueile treningspro-
gram og var effektive slanke-

uiae for. .

i kan ogsa tilby deg et kjem-
pehyggelig milgo — der du far
veileaning av forsteklasses in-
struktarer, som o0gsa s@rger
for kontinuerlig méle-- og
vektkontrol!.

Etter treningen star dusj, bad-
stu og avsiapningsrom til din
disposisjon,

Start opp i dag!

Ring 032,/13450 for gratis

C~ provetimel
REDRIKSTAD

ELSESENTER
Nygaardsgt. 28, Fredrikstad
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HOLTER YOR

Hvordan har De det
nar gjestene sper
hvor badet er?

g3

Sikkert ikke saerlig bra

, hvis De vet at badet for

lengst skulle hatt en an-
siktsloftning. For akkurat
det er noe gjester legger
merke til. Slikt vet man av
egen erfaring som gjest.

Men det finnes andre
viktige grunner til & fore-
ta seg noe med badet.
Praktiske og hygieniske
omgivelser p4d badet gir
hele familien en helt spe-
siell form for velveaere. Og
pa lang sikt er det dess-
uten en fornuftig ekono-
misk investering.

Porsgrund og Gustavs-
berg er kjent for 4 vaere
spesialister p4 moderne
saniterutstyr. Det vil De
oppdage nar De ser pro-
duktbredden og utvalget
i design og farger. Stort
eller lite bad - vi har
alltid saniterutstyr som
passer.

...for bedre baderom

5]

Bytt til nytt L
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- _| DETTEER
LIKAFFEN FRA

A DN

TANZANIA

Na finnes Africale i - U-hjelp med mening
Osio Samvirkelag, i Tanzania foregéar kaffe-
Jens Evensen dyrkingen ikke pa store
irma, , : .7 ‘plantasjer, men hos "
Studentsarn 7 mange sma dyrkere
skipnadens S , spredd utover landet,
Varehus, = Al Videreforedlingen bg
oginoen Narves«em % b e pakkingen tomg&r ogsé
ksosker iTanzania. =

Ved 4 kjope Africate
Afncate er puwef vil aitsa en langt storre
kaffe av hey kvalitet, del av det du hetaier,
med en rund, , komme innbyggerne.i
kontinental smak Tanzania til gode.
og loses lett opp i Dette er spesieit for
varmt vann. _ Africate og det bor du
Prisen er gunstig. merke deg.

Africafe







I serien Skrifter utgivna av Institutet fér immaterialrdtt

och marknadsrdtt vid Stockholms universitet har tidigare

utkommit:

1. Lars Pehrson, Kontraheringsplikt

2. Jan Rosén, Férlagsavtal mellan tonsdttare och fér-
ldggare

3. Joakim von Warnstedt, Auktorisation av fdretag och

yrkesutdvare i Vdsteuropa och USA

4, Erik Nerep, De amerikanska antitrustlagarna och den
exterritoriella tilldmpningen pa icke amerikanska
féretag

5. Bo Davidsson, Marknadsdomstolens avgdrande i marknads-

f8ringsmdl. Kertfattad systematisk &versikt 1971-1978

6.  Agneta Falkbdck, Fdrbud enligt marknadsféringslagen
och avtalsvillkorslagen

7. Jdrn Gallwitz, Schwedisches Niederlassungsrecht unter
besonderer Berilicksichtigung des Gewerberechts

Skrifterna distribueras av Liber F&rlag och kan bestdllas i
bokhandeln. Gallwitz skrift bestilles dock fran Tysk-Svenska
Handelskammaren, Box 1223, 111 82 Stockholm.






e

-I'.

n
¥

* -




.:. EEJT' -'-d_'L

s e SRS ol
L s .

.‘.
i

-
.
g

".:-..r!-i ¥
3

.L“
. Fy

..:_‘_:.-_ i

II

)
W

o

II-..I-"\'FE-;; S R
; Ay






