Marknadstoringens oppenhetskrav
— reklamidentifiering och sandar-
angivelse

Av docent PER JoNAS NORDELL

1996 drs Marknadsforingslag (1995:450) (MFL) stadgar i 5 § krav pd
s. k. oppenhet. Enligt 5 § 1 st. skall marknadsforingen utformas och pre-
senteras sa att det tydligt framgdr att det dr fraga om just marknads-
foring, s. k. reklamidentifiering. Enligt 5 § 2 st. skall det tydligt framga
vem som svarar for marknadsforingen, s. k. sandarangivelse. Bestdm-
melsen ingar 1 lagens direkisanktionerade forbudskatalog. Marknads-
foringsdtgdrder som inte stdr i overensstimmelse med katalogens krav,
kan bemotas inte bara med ett vitessanktionerat forbud eller dldggande
enligt 14—15 §§ MFL utan ocksd med en sanktionsavgift, s. k. mark-
nadsstorningsavgift enligt 22 § MFL. Medan bristande sandarangivelse
eller reklamidentifiering tidigare sdledes kunde motverkas endast med
forbud eller alaggande, dr de idag direkisanktionerade, ndgot som
kanske  sarskilt ~ motiverar  att  luset  nu  riktas  mot
marknadsforingslagstifiningens oppenhetskrav.

Enligt Marknadsforingsutredningens (MU) betiankande med for-
slag till MFL innebar kravet pa reklamidentifiering att naringsidka-
rens reklam och andra kommersiella framstillningar inte skulle fa
presenteras for forbrukarna pa ett sadant satt att de var agnade att
felaktigt uppfattas som icke-kommersiell information. En klar at-
skillnad skulle siledes goras mellan naringsidkarnas kommersiella
meddelanden och redaktionella framstallningar. Den principen
skulle galla for alla reklammedel. Syftet darmed var bl. a. att vid-
makthalla och starka mediernas integritet och trovardighet. Prin-
cipen uttryckte inte bara internationellt vedertagna normer om
god affarssed, utan stod dven i Overensstaimmelse med en hars-
kande pressetisk uppfattning.! Ett annat viktigt skal for krav pa tyd-
lig sindarangivelse vilket anforts av MD 1 ett flertal fall ar att det
skall vara mojligt for konsumenten att, om han sa 6nskar, med ett
minimum av anstrangning och arbetsinsats visa ifrdn sig meddelan-
den som han av en eller annan anledning inte vill ta del av.? Enligt
MU gallde kravet pa oppenhet emellertid i forsta hand att narings-
idkarens identitet skulle anges pa ett sa entydigt satt att konsumen-
1 SOU 1993:59 5 389 f.

2 Se MD:14 (Ikano), MD 1975:12 (Jerrys Konfektions) och MD 1979:16 (Gol-
vaco).
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ter och andra forbrukare vid behov kunde na naringsidkaren utan
omgang. Enligt utredningen visade erfarenheterna att anonymt
marknadsupptradande anvandes framst av oseriosa naringsidkare
som med hjilp av anonymiteten ville dra sig undan sitt rattsliga
ansvar for givna produktloften liksom for fel 1 de marknadsforda
varorna och jansterna.?

MU konstaterade att kravet pa reklamidentifiering lag pa ett
nagot annat plan an det om siandarangivelse.* Kravet pa reklam-
identifiering gallde 1 framsta rummet naringsidkarens framstall-
ningar. Denna marknadsforingsatgard tar alltsa i hogre grad an
vad som giller for sindarangivelse sikte pa relationen mellan mark-
nadsforingen och det medium som den férmedlas i. Kravet pa san-
darangivelse har ocksa, pa ett annat satt an kravet pa reklamidenti-
fiering, reklam- och medieetiska inslag.® Kravet pa sindarangivelse
ror daremot, som 1 de flesta typfall av otillborlig marknadsforing,
fraga om brister i sjalva marknadsforingsatgarden, dvs. i relationen
mellan annonsor och forbrukare.

MU forordade att bestammelserna om sandarangivelse och
reklamidentifiering skulle sammanforas 1 ett sarskilt avsnitt under
den gemensamma rubriken Identifiering och att de skulle stadgas i
var sin paragraf. Avsnittet skulle placeras omedelbart efter de mate-
riella forbudsbestimmelserna. Med denna disposition skulle mar-
keras dels bestaimmelsernas betydelse, dels att de, trots den nara
kopplingen till bestimmelserna om vilseledande reklam och om
informationsskyldighet, hade sin sarskilda karaktir sasom grund-
liggande etiska ordningsforeskrifter.® Vid departementsbehand-
lingen fordes bestimmelserna om reklamidentifiering och sandar-
angivelse emellertid samman under en paragraf och aterfanns i
lagradsremissen pa den plats dar den idag finns i MFL som den
forsta av de direktsanktionerade forbudsbestaimmelserna i den s. k.
katalogen. Nagon uttrycklig forklaring till andringen ges varken i
lagradsremissen eller i propositionen, men det ligger nara till
hands att anta att lagstiftaren ansag det enklare att hilla samman
alla direktsanktionerade dtgarder.

Bristande reklamidentifiering och sandarangivelse uppmarksam-
mades tidigt i den utomrattsliga normbildning som utvecklades
inom ramen for Naringslivets Opinionsnamnd (NOp). Den praxis
om reklamidentifiering som namnden utbildat har ocksa influerat
den regel om reklammarkering som 1966 intogs i Internationella
Handelskammarens (ICC) Grundregler for reklam.” 1 1997 ars

3 SOU 1993:59 5. 389 f.
4 Op cit. s. 390.
5 Jfr Textreklamkommitténs uttalande i MD 1987:5 (Skoladan) att man med
denna princip ville sla vakt om tidningslisarnas fortroende for den redaktio-
nella textens integritet och trovardighet.
% SOU 1993:59 5. 393 f.

Op cit s. 390.
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sjunde edition av grundreglerna aterfinns reglerna om
reklamidentifiering i art 12 (se harom vidare nedan under 2.).

Marknadsradet, sedermera Marknadsdomstolen (MD), har i sin
praxis, med stod i de dldre lagarnas generalklausuler, f6ljt upp och
delvis vidareutvecklat den utomrattsliga normbildningen. MD har 1
flera avgoranden i sina domskal ocksa uttryckligen aberopat ICC:s
grundregler.® Den omfattande praxis som tillkom under den dldre
marknadsfoéringslagen har skapat relativt tydliga granser for det
forbjudna omradet.

De flesta av MD:s avgorande om reklamidentifiering och sin-
darangivelse har gallt marknadsforing via tidskrift. En kategori har
ar reklam som utformats som redaktionella artiklar.® En annan
kategori ar annonser 1 tidningar vilka ansetts sakna tydlig san-
darangivelse.!® Ett antal fall har gallt direkireklamforsindelser.!!
Endast ett par fall har géllt reklam i audiovisuella media.'? Nagra
fall har gallt inbjudan till sdljarrangemang dar naringsidkaren
underlatit att ange eller inte pa ett tillrackligt tydligt sitt angivit att
det var fraga om sadana.!?

Kravet pa 6ppenhet tangerar pa vissa sitt andra marknadsratten
narliggande omraden. Till att borja med finns pa radiordttens om-
rade sarskilda regler som preciserar kraven framst pa att annonso-
ren maste ge sig tillkinna (se nedan under 3.1). Gransdragningen
mellan reklam och redaktionellt innehall har ocksa en anligg-
ningsyta mot grundlaggande principer om {#ryck- och yitrandefrihet
(se nedan under 3.2). Bestammelser om sandarangivelse av visst
slag finns slutligen inom obligationsrdtten. Inte bara i hemforsalj-
ningslagen (1981:1361), utan ocksa i lagen (1990:1183) om tillfal-
lig forsaljning stalls vissa krav pa uppgiftsskyldighet om namn, ad-
ress och telefonnummer (se nedan under 3.3).

Inte mycket ar skrivet i doktrinen om lagens déppenhetskrav.!4
Nagon praxis som géller 6ppenhetskravet enligt 1996 ars MFL har
hittills heller inte tillkommit. Det var emellertid lagstiftarens
uttryckliga avsikt att den nya lagen inte skulle medféra nigon
andring av bedémningen i sak.!> Det som enligt den aldre lagen

8 Se t. ex. MD 1980:12 (Corteco) och MD 1987:5 (Skoladan).

9 Se MD 1972:14 (Aktuellt om hund och katt), MD 1987:5 (Skoladan), MD
1988:1 (Aret runt) och MD 1993:28 (Pharma-hus); jfr Svensson m. fl., Praktisk
marknadsratt 6 uppl. 1996 (cit. Praktisk marknadsratt) s. 93.

0'Se MD 1980:12 (Corteco), MD 1983:17 (Fyndmarknaden), MD 1983:24
(Fastighetsformedling), MD 1986:30 (Konkursutforséljning), MD 1987:32 (Bo-
nus Lagprismarknad) och MD 1991:18 (Vedums Kok).

1 'MD 1972:14 (Ikano), MD 1976:4 (HISAB Halsocenter), MD 1979:16 (Gol-
vaco), MD 1983:16 (Skandinavisk Press), MD 1991:2 (SALCOR), MD 1991:15
{Chromager) MD 1996:28 (Reader’s Digest) och MD 1998:20 (Telia).

Se MD 1992:19 (Hempel Firg) och MD 1998:7 (De Agostini) som gallde TV-
reklam.
13"Se MD 1973:3 (Holiday Magic) och MD 1973:24 (Paul Mertens).

Utforhgast torde vara framstallningen i Praktisk marknadsratt s. 92 ff.

5 Se prop. 1994/95:123 s. 39 f; jfr KO:s uttalande i MD 1998:20 (Telia).
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ansetts otillborligt skall saledes ocksa framgent anses otillborligt
eller forbjudet enligt MFL. Utifrdn den praxis som kommit att
utvecklas under den aldre marknadsforingslagstiftningen och 1
beaktande dven av de branschetiska regler som finns pd omradet
beskrivs harnedan de materiella kraven pa 6ppenhet. Endast avsatt-
ningsfrimjande annonsering kommer att beréras.!6 Aven om 1996
ars MFL inte avsetts medfora nagon dndring av bedémningen i sak,
kan overgangen fran den dldre marknadsforingslagens missbruks-
princip till MFL:s féorbudsprincip vicka vissa fragor om lagens till-
lampning pa 6ppenhet. Niagra av dem tas upp nedan under 3.4.

1. Reklamidentifiering

Reklamidentifiering kan tillgodoses pa tva sitt. Det ena ar att
utforma reklamen sa att den i sig ger tydligt intryck av att vara
reklam och diarmed inte redaktionellt medieinnehall. Det andra
sattet ar att uttryckligen ange att det ar fraga om ett reklambud-
skap. Den forra principen kan anses vara huvudregeln. Det skall
saledes redan vid en flyktig kontakt med ett reklambudskap vara
mojligt att skilja reklam fran redaktionellt medieinnehall.!”

I motiven till 1971 ars marknadsforingslagstiftning angavs att det
ofta fick bedémas som otillborligt att ge kommersiell reklam i en
tidning sidan utformning att den framstod som redaktionellt
material.!® Enligt MU borde bestimmelsen om reklamidentifiering
vara utformad sa att den generellt kunde tillimpas pa reklam i alla
slags media. Den borde innehalla ett uttryckligt férbud fér narings-
idkaren att anvanda reklam och andra kommersiella framstall-
ningar som genom sin layout eller utformning i 6vrigt eller genom
sitt innehdll, t. ex. sprakliga stildrag och framstillningens disposi-
tion, var dgnad att latt uppfattas som redaktionellt material.!”

Manga av MD:s avgoranden om reklamidentifiering har gallt an-
nonser i tidningar vilka brustit i reklamidentifiering. Kravet pa
identifierbarhet har ocksa ansetts gora sig sarskilt starkt géallande
nar reklamen publiceras i en tidning som innehaller redaktionellt
material.? MU ansig att bestimmelsen om reklamidentifiering
borde bygga inte bara pa MD:s praxis utan ocksa harmoniera med
ICC:s Grundregler och med de etiska regler som utbildats inom
pressen nar det gillde reklammarkering och s. k. textreklam.?!
Enligt art 12 1 ICC:s Grundregler skall reklam vara latt att identifi-

16 MFL avser endast kommersiella annonser. I Radio- och TV-lagen finns dock
stadgande i 7 kap. 2 § om ett krav pa sindarangivelse av annonser som inte ar
reklam (se hartill prop. 1995/96 s. 159). Regler om icke-kommersiell reklam
finns aven i FEuroparadets konvention av den 5maj 1989 om grins-
oyverskridande reklam.
/ Jfr Praktisk marknadsratt s. 92.

18 "Prop. 1970:57 5. 71.

19°50U 1995:59 5. 395.

20 Jfr KO:s uttalande i MD 1987:5 (Skoladan).

21'SOU 1993:59 s. 395.
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era som sadan, oavsett utformning och medium. Publiceras rekla-
men i ett medium som innehaller nyheter eller annat redaktionellt
material, skall presentationen vara sadan att det omedelbart fram-
gar att fraga ar om reklam. Faktum att det ofta ar i tidningar som
problem med reklamidentifiering uppkommit, har medfort att
etiska koder och skilda branschuppgorelser har traffats i syfte att
forenhetliga branschens praxis och verka for en acceptabel niva pa
reklamens utformning. KO traffade 1976 en Overenskommelse
med Svenska Tidningsutgivareféoreningen (TU), Svenska Annonso-
rers Forening, De Nominerade Annonsformedlarnas medieavtals-
delegation och Svenska Reklambyraférbundet om annonsutform-
ning, reklamidentifiering och sindarangivelse (Overenskommelsen).
Den har emellertid sedermera sagts upp av mediefoéretradarna.?? I
Overenskommelsen angavs bl. a. att en kommersiell annons skulle
vara sa utformad att lasekretsen dven vid hastigt paseende uppfat-
tade annonsen sasom ett reklammeddelande sd att den fick klart
for sig vilket utrymme annonsen totalt omfattade. Det skulle galla
aven annons over ett helt uppslag eller flera sidor i foljd liksom
annonsbilaga.??

TU och Svenska Veckopressens Tidningsutgivareforening
(VECTU) faststallde 1983 Bestammelser for annonsféormedling och
normer fér annonsering med val preciserade krav pa reklamidenti-
fiering och sandarangivelse. Dessa motsvaras idag av Normer for
annonsering samt rekommendationer angdende reklamidentifiering (Nor-
mer for annonsering respektive Rekommendationer angdende reklamiden-
tifiering) faststallda av TU och Foreningen Sveriges Tidskrifter. En-
ligt Rekommendationerna angdende reklamidentifiering skall lasarna
redan vid ett hastigt paseende (jfr Ouverenskommelsen) kunna skilja
mellan redaktionell framstallning i tidning eller tidskrift och sadan
framstallning som har annan avsandare.?*

Eftersom reklamidentifiering de facto ror gransomradet mellan
redaktionellt och kommersiellt medieinnehall, har det utvecklats
aven medieetiska principer som syftar till att uppratthalla medias
oberoende och integritet. Medias forhallningssatt till reklam regle-
ras 1 det hanseendet framst 1 Etiska regler for press, radio och TV.
Haér bestams alltsd gransen fran den motsatta sidan. Enligt grund-
regeln for textreklam skall material som inte ar journalistiskt moti-
verat inte publiceras pa redaktionell plats. Materialet far inte
kunna uppfattas som reklambudskap, utan ha nyhets- eller infor-
mationsvarde eller vara motiverat ur underhallande eller konstnér-
lig synpunkt. For tolkning av begreppet textreklam enligt de Etiska

22 Jfr Praktisk marknadsratt s. 100.

?3 Overenskommelsen har i praxis aberopats av KO i MD 1987:5 (Skoladan).

24 Enligt Praktisk marknadsritt (s. 100) kan de nya reglerna visserligen utgora
god affarssed pa omradet, men att det anses oklart om de dverensstamde med
MFL:s krav. Emellertid noteras hartill att Normerna fo6r annonsering godtagits
av MD i MD 1991:18 (Vedums Kok).
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reglerna for press, radio och TV har Publicistklubben, Svenska
Journalistforbundet och Svenska Tidningsutgivareféoreningen bil-
dat en sarskild namnd, Pressens Textreklamkommitté (Textreklam-
kommittén).??

Huvudregeln att reklamen skall utformas sa att den i sig ger
intryck av reklam ar inte helt okomplicerad. For det forsta finns
det inte nagon Kklar grans mellan hur reklaminnehall och
redaktionellt medieinnehall skall vara utformat.?® Att stilla som
krav pa att det av atgiarden tydligt skall framga att det ar fraga om
marknadsforing stiller hoga krav pa annonsoren och kan antas i
manga fall begransa hans 6nskan att bestimma 6ver utformningen
av reklamen for att pa effektivaste sitt fraimja avsattningen. For det
andra andras savil reklamspraket som formerna for redaktionellt
innehdll over tid. P4 textomradet har for linge sedan observerats
att lasarens svarighet att sirskilja redaktionellt innehall och annons
okats genom inte bara den strida strommen av direktreklam och
marknadsféringstidningar, utan ocksa av tendensen pa vissa hall
inom veckopressen att ge det redaktionella innehdéllet en annons-
liknande layout.?”

Typiskt sett talar reklamen anda sitt eget, fran det redaktionella
innehallet, latt urskiljbara sprak.?® Nar det géller tidskriftsreklam
sarskiljer sig reklamen vanligen genom att den har en med det
redaktionella innehéllet jimfort annorlunda layout i vad avser kom-
binationen av text bild och kidnnetecken och grafisk utformning.
Den har vanligen ocksa en annan stilsort saval i brodtexten som i
rubrikerna och ofta ocksa annan spaltbredd.?® Annonsen kan aven
avgransas mot det redaktionella innehallet genom sarskilda inram-
ningar.?

I MD 1987:5 (Skoladan) var fraga bl. a. om betydelsen av annons-
markorer i form av inramningar. En helsidesannons gav vid genom-
lasning intryck av att till storre delen vara redaktionellt material i
form av reportage fran butiker med uttalanden som maste uppfat-
tas vara gjorda av annan an annonsoren. Enligt MD forstarktes
intrycket av redaktionellt material genom att det nederst pa
annonssidans fanns tva inramade avsnitt som framstod som vanliga
annonser. Det kunde inte antas att lasare i1 allmanhet uppfattade
sidan som reklam pa grund av stilsorter eller inramning. Ramen
kring sidan skilde sig inte patagligt fran redaktionell inramning.

25 Som bevisning i MD 1987:5 (Skoladan) aberopade KO ett yttrande fran
Textreklamkommittén. Enligt Kommittén var det bl. a. en allman grundprincip
i svensk dagspress att en klar och otvetydig grans och atskillnad mellan
redaktionell text/bild och annonsernas reklambudskap skulle uppratthallas.
2 Jfr Praktisk marknadsratt s. 93.
Se utlatandet av Textreklamkommittén i MD 1987:5 (Skoladan).

8 Jfr Praktisk marknadsritt s. 92.
29 Jfr hartill MD 1991:18 (Vedums Kok) vilket refereras strax nedan.
30 Jfr Praktisk marknadsritt s. 92.
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Att reklamen markerats genom att ramen omfattade hela sidan,
kunde enligt domstolen inte antas sta klart for ldsarna.

Man kan ocksa tanka sig att en annons identifieras genom uttryck-
lig annonsidentifiering. Detta skall emellertid tillgripas endast i
sista hand om det inte pa annat satt kan sakerstillas att mottagaren
uppfattar medieinnehallet just som annons.?!

I Rekommendationerna angdaende reklamidentifiering finns sarskilda be-
stimmelser om annonsmarkering. Dar anges bl. a. att en hel an-
nonssida i en tidning skall markeras med en tvirgdende bard 6ver
hela sidan vilken skall vara placerad ovanfoér texten. Barden skall
tva ganger uppta ordet ANNONSSIDA. Av texten pa barden skall vi-
dare framga att hela innehéllet pa sidan har annonskaraktir. I en
annonsbilaga skall varje sida markeras pa enahanda satt. Annons
som ar mindre an helsida skall markeras med en tvirgaende bard
och uppta ordet ANNONS.

Det sakraste sattet att uppfylla kravet pa reklamidentifiering ar
naturligtvis ytterst anda att kombinera utformningen med presen-
tationen av meddelandet sa att det tydligt framgar att det ar fraga
om reklam. I Rekommendationerna angdende reklamidentifiering anges
ocksa uttryckligen att forvaxling kan férebyggas genom en kombina-
tion av olika atgarder som t. ex. annonsmarkering, sarskild presen-
tationsteknik for annonsinnehallet, val av stil och layout samt tydlig
angivelse av vem som annonserar. I fraga om textreklam kan det av
praxis ocksa utldsas att en kombination av savil allmdnna som
uttryckliga reklammarkorer bidrar till att sikerstdlla att kravet pa
reklamidentifiering tillgodoses.

Anviandningen av reklammarkoéren ANNONSSIDA var foremal for
bedémning i MD 1987:5 (Skoladan) liksom dven i MD 1991:18
(Vedums Kok). I det forstnamnda fallet anforde Textreklamkom-
mittén i ett yttrande att den var val medveten om omdjligheten av
att foreskriva krav pa vissa grafiska stilar, spaltbredder eller andra
grafiska eller innehallsmassiga krav for annonsbudskap. Enligt MD
kunde inte ens ordet ANNONSSIDA 6verst pa sidan anses klargora
att hela sidan utgjorde reklam och papekade att det enligt bransch-
reglerna skulle vara en undantagslosning. I forsta hand skulle an-
nonsen utformas sa att risk for forvaxling med redaktionellt mate-
rial inte uppstod. Annonsen var emellertid i fraga om saval layout
som textinnehdll utformad sa att den i huvudsak framstod som re-
daktionell och darfor otillborlig. I det senare fallet, i vilket MD
hanvisade till det forra fallet, var friga om en i tidning inlagd sepa-
rat bilaga. Overst pa varje sida fanns en bard med texten "Hela
denna sida ar annons frain Vedum Kok Annonssida!”. Dessutom

31 Jfr Overenskommelsen enligt vilken tidningsforetaget skulle forse annonsen
med sarskild reklammarkering pa sddant sitt att forvaxlingsrisken bortfoll, om
fortydligande av tidsskal eller andra skal inte kunde ske.
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fanns inom en ram lingre ned pa forsta sidan texten "Medfoljer
som annonsbilaga till Skaraborgs Lans Tidning fred 6/10-89”.
Dessutom fanns adress och telefonnummer till foretaget pa ett
flertal stillen i annonsbilagan. MD fann att kombinationen av olika
medel for reklamidentifiering innebar en tillrackligt tydlig
reklammarkering.

2. Sindarangivelse
Sandarangivelse kan tillskapas enligt tvd huvudprinciper. Den ena
ar att avsandaren i reklamen uttryckligen anger vem han ar tillika
med adress och telefonnummer dar han kan nas. Den andra ar att
han pa annat satt kan identifiera sig, genom t. ex. att tydligt ange
ett visst allmant kant kannetecken som gor att mottagaren forknip-
par reklamen med ett visst kommersiellt ursprung. Den forra far
anses vara huvudprincipen.®

MU konstaterade i sitt slutbetinkande att en val fungerande
marknad forutsatte en oppen kommunikation mellan naringsid-
kare och forbrukare. Den var viktig, inte bara i inledningsskedet av
marknadsforingsprocessen, utan aven i senare skeden, t. ex. for att
konsumenter och andra forbrukare skulle kunna havda sina civil-
rattsliga rattigheter efter kop av varor eller forvarv av tjanster. MU
konstaterade ocksa att anonymt marknadsupptradande i princip
ansags strida mot god affirssed inom svenskt naringsliv.?

Huvudprincipen borde enligt MU vara att en naringsidkare
skulle ange firma eller namn under vilken rérelsen bedrevs.?* I
vissa undantagsfall kunde enligt MU kravet pa firmaangivelse efter-
ges. Det gallde t. ex. annonsering om och efter arbetstillfallen
(platsannonser och liknande), om agenturer och annat kommersi-
ellt samarbete samt om anbudsinfordran och anbudserbjudanden.

I Normerna for annonsering ges val preciserade anvisningar om
sandarangivelse 1 dagstidningar och tidskrifter. I art 41:0 anges att
avsattningsframjande annons skall innehdlla sddana uppgifter att
lasaren latt kan faststilla annonsorens identitet och latt kan na
honom. En sadan annons skall enligt art 41:1 normalt innehalla
uppgift om annonsorens namn eller firma eller allmant kianda
namn- eller varumarke eller allmant kanda namn- eller firmafor-
kortning. Ett allmant kant varumarke eller en firmasymbol far an-
vandas istillet for namn, firma eller forkortning dérav.3

Fraga om firma som sindarangivelse var féoremal fér bedémning i
MD 1983:16 (Skandinavisk Press), som gallde direktreklamutskick
dar avsandaren angavs som en anstalld vid det annonserande fore-
taget. Enligt KO borde det kravas att bifirman, dvs. den del av verk-

32 Jfr Praktisk marknadsritt s. 101.
33°SOU 1993:59 s. 389.
34 Op cit. s. 393.

22 En liknande bestammelse fanns ocksa i Overenskommelsen.
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samheten som fick anses vara kand utat, eller ett allmant kiant varu-
marke angavs pa forsindelsen. Enligt MD:s mening var en sa preci-
serad sandarangivelse utanpad forsandelsen emellertid inte erfor-
derlig. Om det av ytterkuvertet klart framgick att det var fraga om
reklam och om forsindelsens innehall tydligt visade fran vilket fo-
retag reklamen kom, torde detta enligt MD fa anses vara tillrackligt
for konsumenternas behov av att kunna dels identifiera forsandel-
sen som reklam och dels fa en korrekt information om reklamens
avsandare.3

MU:s foreslagna krav pa adressangivelse gallde ocksa fall dar narings-
idkaren inte latt kunde nds med ledning av firmaangivelsen. Forsla-
get hade enligt utredningen stod i MD:s praxis avseende tidnings-
annonser.?” I propositionen konstaterade regeringen emellertid att
en ny marknadsfoéringslag liksom den dldre borde ta sikte pa alla
medier. Att ange adress och telefonnummer i reklam i TV eller i
radio framstod darmed inte som sarskilt meningsfullt, eftersom
sadana uppgifter var svara att uppfatta och minnas féor konsumen-
terna. Det gillde i synnerhet som de inte kunde atervanda till
annonsen och skriva ned uppgiften. Regeringen ansag i propositio-
nen darfor att det inte heller for dessa fall borde foreskrivas nigot
uttryckligt generellt krav pd adressangivelse. Detta skulle dock inte
uppfattas sa att krav pa sadana angivelser alls inte skulle kunna stal-
las. I de fall det hade betydelse fran konsumentsynpunkt eller ett
utelimnande av en sadan uppgift kunde anses otillborligt, forbud
eller alagganden, liksom dittills skett, borde kunna meddelas enligt
generalklausulen. En lamplig ordning kunde ocksa vara att Konsu-
mentverket utfirdade riktlinjer pa omradet.

I Normerna for annonsering ges preciserade anvisningar ocksa om
adressangivelse. Annonsen skall innehalla uppgift om annonsérens
fasta adress eller telefonnummer till fast kontor eller fasta drift-
stalle. Tillfallig adress eller enbart postfacksnummer skall inte god-
tas. I en tillampningsbestimmelse papekas att det i vissa fall ligger i
sakens natur att annonsorens namn och adress eller telefonnum-
mer inte kan sattas ut. Det galler framst s. k. intressevdckare eller tea-
sers, varmed avses annonser som infors for att pakalla uppmarksam-
het, vanligen om en efterféljande annons. I mycket smd annonser
av erinringstyp, vilka innehéller endast varumarke firma eller annat
kannetecken, anses det ocksa ibland vara praktiskt ogorligt att
ange namn och adress eller telefonnummer. I art 41:3 anges att
36 Enligt MD var bolagets forfarande att som avsindare pa ytterkuvertet ange
namnet pa en anstilld agnat att vilseleda mottagaren och maste darfor
betraktas som i hog grad otillfredsstallande. Detta forfarande, som foretaget
aven tagit avstand, hade emellertid inte yrkats av KO.

37 MU hanvisade till MD 1983:17 (Fyndmarknaden) och 1986:30 (Konkursut-
forsaljnmg)

Prop 1994/95:123 s. 48. Hartill kan observeras att det pa senare tid blivit

vanligare att annonsoren i TV-reklaminslag visar sitt domdannamn i syfte att
locka till besok pa foretagets hemsida.



SvJT 1999 Marknadsforingens oppenhetskrav... 855

om annonsoren ar val kind eller om ett varumarke, firma el. dyl.
som forknippas med annonsoren anvands, adress eller tele-
fonnummer inte behover anges. Det galler dock under forutsatt-
ning att annonsoren ar latt att na i ovrigt.

Nagra av MD:s avgoranden har gallt krav pa angivande av adress
till fast driftstalle nar forsaljningslokalen overtagits av annan na-
ringsidkare i fall av konkurs.

I MD 1975:12 (Jerrys Konfektions) ansags det otillborligt att under-
lata att i reklam for beklddnadsvaror som saldes i tillfalligt férhyrda
lokaler ange telefonnummer och adress sa att kopare utan svarig-
het kunde fa direkt kontakt med foretaget. I MD 1983:17 (Fynd-
marknaden) konstaterade MD att en annonsering bestiende av
flera annonser hade betydande brister. I en annons saknades helt
uppgift om annonsoren. I en annan annons angavs inte fast adress
eller telefonnummer. I en tredje annons angavs foretagets telefon-
nummer medan namnet atergavs med sa gott som helt olaslig stil.
Annonserna var darfor otillborliga. I ett par annonser aterfanns
annonsorens namn och telefonnummer men inte med onskvard
tydlighet. De fick dock av MD bedoémas som godtagbara. MD
1986:30 (Konkursutforsaljning) gallde bl. a. angivande av saljfore-
tagets fasta adress eller telefonnummer samt den firma eller mot-
svarande under vilken foretaget kunde nas. Med hénvisning till
MD 1983:17 (Fyndmarknaden) konstaterade MD att en annons
skulle innehalla uppgifter om annonsdren sa att mottagaren latt
kunde faststilla annonsorens identitet och nd denne. Den borde
darfor innehalla uppgift om annonsoérens namn och fasta adress
eller telefonnummer. I det aktuella fallet hade ett foretag med
adress i Sundsvall varit annonsor. Ett kopeavtal tydde pa att
foretaget fick anvanda de oOvertagna rorelsernas benamningar
sasom skett i annonserna. De ansags darfér angivna som firma for
foretaget. Adresser och telefonnummer gallde 6vertagna lokaler
dar foretaget fortsatt en verksamhet som drivits av féretag som gatt
i konkurs. Eftersom forsaljningen hade varit kortvarig 1 tillfalliga
lokaler, uppfyllde de uppgifter om namn, adress och telefonnum-
mer som fanns i annonserna inte kravet pa tydliga uppgifter om
identitet och var sdledes otillborliga. I ett liknande fall (MD
1987:32) (Bonus Lagprismarknad)) hade annonsoren fortsatt for-
saljning i en lokal som tidigare drivits av den angivna avsandaren.
Annonséren hade emellertid efter 6verlatelse fatt ratt att anvanda
avsandarens namn. Adress och telefonnummer i annonsen avsag
den 6vertagna butikslokalen. Det var darfor inte fraga om en kort-
varig forsaljning i tillfalliga lokaler, varféor annonsen av MD 1 det
fallet ansags ange annonsorens identitet pa ett tillrackligt tydligt
satt.

Det forekom enligt MU ocksa i betydande omfattning att nérings-
idkarna 1 stallet for sin firma anvande ett varumarke eller annat
kdnnetecken som beteckning for rorelsen. I manga fall anvandes
ocksa varumadrket som beteckning dven fér de varor och tjanster
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som bjods ut. Om ett sidant varumarke bedémdes vara etablerat
bland konsumenter eller andra férbrukare, borde huvudkravet pa
firmaangivelse kunna efterges.®

I MD 1983:16 (Skandinavisk Press) anforde svaranden att det med
hanvisning till motiven till firmalagen’ var ett valkiant och sjalv-
klart forhallande att firma och varumarke var sa ihopvavda att de
inte kunde skiljas at. Vidare var det en typisk egenskap hos ett varu-
marke att det ofta tradde i firmans stalle som benamning pa det
kommersiella ursprunget for varor och tjanster. Vad som maste
vara avgorande i sammanhanget var om kunderna uppfattade att
forsandelsen inneholl reklam och att de kunde komma i kontakt
med marknadsforaren genom att det i reklammaterialet fanns upp-
gifter om adress och telefonnummer samt uppgift om det kommer-
siella ursprunget antingen genom firma, bifirma eller varumarke.

Har kan ifragasattas i vad man kanneteckensangivelse verkligen
kan accepteras som en godtagbar sindarangivelse och om inte
motiven harvidlag vilar pa en foéraldrad uppfattning om kanneteck-
nets funktioner. Nar det tidigare talades om kadnnetecknets
ursprungsangivelsefunktion, var utgangspunkten att varans tillver-
kare och marknadsférare ocksda var varumdirkeshavare. Idag ar
marknadsstrukturerna ofta langt mer komplicerade. Licensiering
av tillverkningsrattigheter och komplicerade distributionsformer
kan ofta medfora att tillverkare, kanneteckenshavare och mark-
nadsforare blir vasentligt atskilda. For att acceptera att endast an-
nonsorens varumarke skall fa gilla som sindarangivelse, bor det
darfor, for det fall stadgandets bevekelsegrunder skall uppratthal-
las, vara sakerstallt att, sasom dven antagits i motiven, forbrukarna
kan na naringsidkaren utan omgang.*! Det bor darfor inte vara till-
rackligt att kinnetecknet associerar till ett visst foretag.*? Det fore-
tag som kdnnetecknet associerar till maste ocksa vara det foretag
som star bakom marknadsféringen. Det viktiga ar alltsa att forbru-
karna kan fa en uppfattning om vem som de facto stir bakom mark-
nadsféringen. Har ma ocksa aterknytas till det i motiven gjorda
antagandet att anonymt marknadsupptradande anvands framst av
oseriosa naringsidkare som med hjilp av anonymiteten vill undan-

39 SOU 1993:59 5. 393 f.
10°SOU 1967:35 5. 187.

Till de har utvecklade tankarna bor sarskilt uppmarksammas hur orden fallit
i motiven. MU kravde en fast postadress och ett telefonnummer under vilket
annonsoren liatt kunde nas (SOU 1993:59 s.394). I kravet pa varumar-
kesangivelse uttalades anda inte uttryckligt som en forutsittning for att an-
nonsoren kunde nas under det varumarket (SOU 1993:59 s. 393 f.). Aven om
kravet pa adressangivelse avfirdades av regeringen (prop. 1994/95:123 s. 48),
forefaller kraven pa varumadrkesangivelse, om an nagot oklart uttryckt, i
propositionen ha stramats upp tll att det dven vid ren varumarkesangivelse,
anda maste stillas tydliga krav pa att det framgar vem som svarade for
marknadsforingen (prop. 1994/95:123 s. 47).

Jfr vad som anges i Praktisk marknadsratt s. 101.
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dra sig sitt ansvar.*® Erfarenhetsmassigt torde det alltsa vara i fall av
marknadsféring fran mindre nograknade naringsidkare som de
uttryckliga och mer preciserade kraven pa sandarangivelse skall
stallas. Valrenommerade foretag torde mer allmant kunna anses
borga for goda kundrelationer och sorjer dirmed pa skilda satt for
att acceptabla krav pa sandarangivelse uppratthalls.

3. Gemensamma aspekter

I nagra aspekter av marknadsféringens oppenhetskrav mots
reklamidentifiering och sindarangivelse. Nagra sadana tas upp
under denna huvudrubrik. Till att borja med beskrivs har nedan
oversiktligt foreteelser av reklamidentifierings- och sandarangivel-
sekaraktar 1 audiovisuella media och skilda bestimmelser, framst
utanfor marknadsforingslagstiftningsomradet som syftar till att
uppratthdlla oppenhetskravet i sadana media (3.1). Darefter
berors ett par materiella grinsomraden — gransen mot den
grundlagsskyddade tryck- och yttrandefriheten och gransen mot
obligationsratten (3.2-3). Avslutningsvis tas upp nagra fragor som
framst ar av formell och processuell art (2.5-7).

3.1 Reklamidentifiering och sdndarangivelse i audiovisuella media
Efter den svenska marknadsforingslagstiftningens tillkomst vid
1970-talets borjan har flera nya reklambarande media tillkommit,
vilket kan vicka fragor om hur de principer som faststallts fér mer
traditionella media kan ha generell tillimpning daven pa nya media.
Det galler inte minst MFL:s oppenhetskrav. Framst ar det den
audiovisuella medietekniken som utvecklats. Reklamfinansierad
radio och TV introducerades i Sverige forst under sent 1980-tal.

For AV-media finns sarskilda krav pa reklammarkering i 7 kap.
1-2 § radio- och TV-lagen (1996:844).** Reglerna bygger saval pa
Europaradets konvention av den 5 maj 1989 om granséverskri-
dande reklam (TV-konventionen) som pa EG:s direktiv 89/552/-
EG, vilket kompletteras av direktiv 97/36/EG.*

I 7 kap. 18§ radio- och TV-lagen stadgas att det fore och efter
varje sandning av annonser skall sindas en sarskild signatur som
tydligt skiljer annonsen fran 6vriga sandningar. I fraga om TV skall
signaturen besta av bade ljud och bild.*® Enligt radiolagsutred-
ningen behovdes det sarskilda reklammarkorer for TV eftersom
man genom att se pa TV inte kunde fd den o6verblick 6ver vilka

43°SOU 1993:59 s. 389; jfr ovan.

Reglena om reklamidentifiering och sandarangivelse infordes ursprungligen
i 9 § radiolagen genom prop 1990/91:149 s. 89.
451989 ars TV-direktiv omfattar i princip inte direkta erbjudanden tll all-
manheten om forsdljning, kop eller uthyrning av produkter eller tillhanda-
hallande av tjdnster mot betalning, s. k. kop-TV. Genom 1997 ars direktiv har
1989 ars direktiv emellertid kompletterats till att omfatta aven kop-TV.

Jfr TV-konventionen art 13:1.
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program som erbjods som motsvarade det intryck man kunde fa av
en snabbtitt pa en tidningssida.*’

I det uppmirksammade s.k. De Agostini-avgorandet,*® som
gallde TV-reklam riktad till barn, aktualiserades ocksa fragan om
reklamidentifiering. Enligt 7 kap. 4 § 1 st. radio- och TV-lagen far
reklam i en TV-sindning inte syfta till att finga uppmarksamheten
hos barn under tolv ar.

KO anforde att ett grundlaggande krav betraffande reklam var att
mottagaren latt skulle kunna identifiera meddelandet som reklam.
Undersokningar visade att yngre barn inte alltid kunde skilja mel-
lan reklaminslag och vanliga program och att de inte forstod syftet
med reklamen, dvs. att locka till kop. De tog darfor okritiskt till sig
budskapet vare sig det var kommersiellt eller ej, vilket medforde att
de latt vilseleddes av reklambudskap. MD hanvisade i sina domskal
till motiven till radio- och TV-lagen dar det uttalas att "Yngre barn
kan inte alltid skilja mellan reklaminslag och vanliga TV-pro-
gram”.* MD gick emellertid inte niarmare in pa frigan om bris-
tande reklamidentifiering.

Radio och TV-lagen innehdller ocksa vissa andra krav som verkar
for fortydligande av gransen mellan kommersiellt och
redaktionellt programinnehall. Det finns krav bl. a. pa information
om sponsring av program och forbud mot att lita
nyhetskommentatorer medverka i annonser.’° I 7 kap. 2 § gors en
hanvisning till reglerna om reklamidentifiering i 5 § MFL.

Enligt TV-konventionen ar det fraga om sponsring nar en fysisk
eller juridisk person bidrar ekonomiskt till ett TV-program med
forhoppningen att darigenom bli kiand till namnet eller kand for
sitt varumdrke.’! Radiolagsutredningen konstaterade hartill att det
inte kunde dras nagon tydlig grans mellan sponsorskap eller spons-
ring och avsattningsfraimjande reklam. Sponsring kunde enligt ut-
redningen mycket val betecknas som indirekt reklam. Typiskt sett
hade emellertid sponsring vissa sardrag jamfort med reklam. Man
borde enligt utredningen ocksa lagga marke till att det hade blivit
allt vanligare att affarsforetag inte begransade sig till att gora
reklam pa det traditionella sattet utan dven sponsrade olika verk-
samheter. Det var enligt utredningen darfér som TV-konventionen
behandlade sponsring som en sarskild foreteelse.” Skillnaden mel-

10 SOU 1990:7 5. 163.

8 MD 1998:17 (De Agostini).
9 Prop. 1990/91:149's. 121.
50 Radio- och TV-lagens regler om reklamidentifiering dr avsedda att sta i
overensstaimmelse med art 10 och 11 1 EG:s Satellit-TV-direktiv (89/ 552/ EEG)
och art 13 i TV-konventionen. Se hartill SOU 1990:7 s. 190 ff. I vissa delar gar
dock radio- och TV-lagens regler lingre an vad direktivet kraver (jfr prop.
1995/96 s. 158).

]fr SOU 1990:7 s. 59.

Op cit. s. b8 f.



SvJT 1999 Marknadsforingens oppenhetskrav... 859

lan sponsring och reklam ar enligt TV-konventionen att medan
sponsring ar en metod for att géra kant sponsorns namn eller kan-
netecken, sd syftar traditionell reklam till att ge avsittning for de
produkter som annonséren marknadsfor.’® Det borde enligt Ra-
diolagsutredningen betonas att konventionen behandlade spons-
ring endast av program, inte av evenemang och aktiviteter som
sadana. Den omstindigheten att ett sponsrat evenemang sandes i
TV medfor darfor inte att det ror sig om sponsring i konventionens
mening.

Nagot som hittills inte sarskilt tydligt belysts i framstillningen ar
det vaga grinsomrade som finns mellan den rent
marknadsrattsliga ~ avgransningen  och  den  pressetiska
gransdragningen vid reklamidentifiering. Generellt sett kan
emellertid har dras en grans mellan den situationen att en
naringsidkare utformar en marknadsféringsatgard sa att den skall
uppfattas som ett redaktionellt inslag och den situationen att ett
medieforetag utformar ett redaktionellt medieinnehall med inslag
som paverkats av externa marknasféringsintressen sa att det inte
skall kunna uppfattas som sadant.

Radiolagsutredningen konstaterade att det borde foreskrivas att
det av en annons som nagon uppdragit at TV-foretaget att sinda
skulle framgd vem uppdragsgivaren var om det inte stod klart i
vems intresse annonsen sindes.’* Nar det gillde sponsring lag det i
sakens natur att en sponsor och ett programfoéretag agnade sig at
olika saker. Det kom enligt utredningen till uttryck 1 TV-konven-
tionens definition av sponsorskap genom att det sags att en
sponsor ar nagon som inte sysslar med radio eller TV eller med att
framstalla fonogram eller videogram. Som sponsorskap skulle
darfor inte betraktas olika former av samproduktion av program.5

En sarskild aspekt av reklamidentifiering, vilken befinner sig i
narheten av sponsring, ar vad som kommit att kallas smygrekiam.
Den skiljer sig fran det traditionella reklamidentifieringsproble-
met, dir det ju vanligen &r annonséren som vill fa sitt
kommersiella meddelande att framsta som redaktionellt, genom
att det har istallet ar 1 ett i grunden redaktionellt eller eljest icke-
kommersiellt medieinnehall som ett avsattningsframjande budskap
sa att saga smygs in.

Begreppet smygreklam ar definierat i Satellit-TV-direktivets arti-
kel 1 c som en framstdllning i ord eller bild i ett program som gdaller varor
eller tjanster, namnet, varumdrket eller verksamheten for ndagon som tillver-
kar varor eller tillhandahdller tianster nar programforetaget har ett reklam-
syfte med framstdllningen och denna kan vilseleda allmdnheten i fraga om

53 Jfr op cit. s. 59.
54°0Op cit. s. 191.
55 Op cit. s. 59; se hartill art 17 TV-konventionen.
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sin karaktdr. En framstillning av det slaget anses vara uppsatlig
framforallt om den sker mot betalning eller annat vederlag.

Medias etiska forhallningssatt till sadant som kan antas misstan-
kas vara smygreklam regleras ocksa i Etiska regler for press, radio
och TV. Enligt tillampningsreglerna galler bl. a. att avsikten aldrig
far vara att ge varor eller tjanster reklam. Presentationen av materi-
alet far heller inte vara sadan att mottagaren uppfattar det som ett
reklambudskap. Annonser far inte ens vid hastigt paseende kunna
forvaxlas med redaktionellt material.’® Idéer och forslag till artiklar
och program madste avvisas om de ar sammankopplade med krav pa
motprestationer som innebar reklam i nagon form. Redaktionella
specialsidor och bilagor i tidningar skall vara journalistiskt motive-
rade.

En sadan grans mellan reklam och sponsring var pa ett sarskilt tyd-
ligt satt foremal for provning i MD 1992:19 (Hempel Farg). Med
aberopande av MD 1983:17 konstaterade MD att en avsittnings-
fraimjande annons skulle innehdlla sidana uppgifter om annonso-
ren att lasaren latt kunde faststalla annonsorens identitet och latt
kunde nd denne. Annonser borde darfér normalt innehalla upp-
gift om annonsorens namn eller motsvarande samt hans fasta
adress eller telefonnummer. Annonsorerna angavs endast i med-
verkandelistan sist i programmet. En sadan uppgift var enligt MD
otillracklig som sandarangivelse eftersom den inte visades i anslut-
ning till respektive reklaminslag. I reklaminslagen namndes visser-
ligen annonsoérernas namn ett stort antal ganger, men en tydlig
uppgift om avsindare, avskild fran det 6vriga innehallet i reklamin-
slagen, saknades. En sadan uppgift skulle enligt domstolen kunna
anges antingen omedelbart fore eller efter sjalva reklambudskapet.
Det ansags darfor otillborligt att i anslutning till reklaminslaget
inte tydligt ange vem som stod bakom reklamen.

Produkplacering ar en form av smygreklam som pa senare tid tilldra-
git sig allt storre uppmarksamhet som marknadsforingsinstrument.
Darmed avses att markesvaror mer eller mindre tydligt exponeras
vanligen i film eller TV. Nagra mer konkreta marknadsrattsliga
overvaganden om tillborligheten i sidana reklamatgarder har hit-
tills inte kommit till uttryck i Sverige. Nar det galler smygreklam i
form av produktplacering eller av annat slag, kan val vikten av att
upprétthalla de ovan beskrivna reglerna inte ifragasattas vad galler
radio- eller TV-program som produceras av sindarforetaget eller
pa foretagets uppdrag. Mer komplicerad blir situationen om smyg-
reklamen forekommer i en spelfilm som kops in av det saindande
foretaget och sands i radio eller TV. Enligt min mening skulle det
da fora for langt att, annat an i uppenbart otillborliga fall, begéira
att traditionella krav pa reklamidentifiering skall uppratthallas fullt

56 Jfr lokutionen i Overenskommelsen och Normerna for annonsering ovan
under 2.
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ut. Det borde som huvudregel kunna anses galla inte bara for sand-
ningsforetaget utan aven for filmproducenten, och annonsoren.
Ett annat argument for att synen pa smygreklam i film inte bor vara
lika strang i frdga om spelfilm ar att reklamegenskapen i manga fall
ocksa avtar efter en ganska kort tid, eftersom de produkter som det
kan vara fraga om ofta finns pa marknaden under relativt kort tid.
Allmanna krav pa reklamidentifiering bor i enlighet harmed emel-
lertid kunna stallas vid reguljara biografframféranden.

3.2 Grdnsen mot yttrandefrihet
I ett stort antal avgoranden fran MD angdende fragan om reklam-
identifiering har, med fi undantag utan framgang, tryck- och ytt-
randefrihetsrattsliga argument framforts for att tydlig rekamidenti-
fiering inte skall behova goras.’” Marknadsforingslagstiftningens
grans mot den grundlagsskyddade tryck- och yttrandefrihetslag-
stiftningen har 6vervagts i motiven bl. a. till 1971 ars marknadsfo-
ringslagstiftning. Departementschefen konstaterade i propositio-
nen att yttranden med kommersiellt syfte och med rent kommersi-
ella forhallanden till foremal skulle falla utanfor tryckfrihetsrattens
syften, varfor MFL kunde tillampas pa sidana yttranden utan att
falla inom TF:s tillimpningsomrade.’® Denna gransdragning har
ocksa manifesterats genom saval HD:s som MD:s praxis.>

Nar det giller fragan om reklamidentifiering ar det framst i
fraiga om smygreklam som gransen mot tryck- och
yttrandefrihetslagstiftningen stills pa sin spets. I vissa fall nar
reklam blandas med redaktionellt innehall kan det ju vara svart
saval att konstatera att yttrandet har rent kommersiella
forhallanden till foremal, som att skilja det rent kommersiella i
yttrandet fran det redaktionella.

I MD 1987:27 (Radoninstitutet) som géllde en annons med erbju-
dande om radonmatning m. m. hade anvants vissa allmanna for-
muleringar om riskerna med radon. Ingripande av MD enligt MFL
ansags inte mojligt med héansyn till TF. Daremot Forbjods foretaget
att anvanda benamningen Radoninstitutet. 1 MD 1991:18 (Vedums
kok) aberopade MD 1972:4 (Aktuellt om hund och katt) dar det
framhallits att stor forsiktighet med hansyn till tryckfriheten borde
iakttagas nar det gallde bedomning och normer som hindrade na-
ringsidkare att utge eller aga tidskrift, aven om syftet dirmed var
att erhalla ett reklammedium for egna produkter. Samma synsatt
gjorde sig enligt MD géllande nar det gallde sadana i dagspressen
vanligt forekommande blandade framstallningar i form av annons-
bilagor, dar dagspressen fungerade som medium for information

57 Se MD 1987:5 (Skoladan), MD 1987:27 (Radoninstitutet), MD 1988:1 (Aret
runt), MD 1991:15 (Chromager), MD 1991:18 (Vedums Ko6k) och MD 1992:19
éHempel Farg).

8 Prop. 1970:57 5. 93 f.

59 Se hartill NJA 1977 s. 751 (Helgextra IT) samt MD 1977:1 (Vivo/Favor).
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dven fran andra sindare in redaktionen. I MD 1988:1 (Aret runt)
hade en veckotidning, som haft en viss tesort till férsdljning, publi-
cerat en artikel om bantning med bruk av teet. Vid artikeln hade
intagits ett erbjudande till lasarna att bestilla teet fran tidningen.
Saval artikeln som saljerbjudandet ansags utgora reklam som utan
hinder av TF kunde provas enligt MFL. Eftersom framstillningen
inte uppfyllde kravet pa reklamidentifiering ansags den otillborlig.

3.3 Grdnsen mot den civilrdttsliga konsumentrdtten

Enligt den s. k. lagstridighetsprincipen kan marknadsforing som
innebar eller kan befaras leda till 6vertradelse av annan lagstiftning
anses som otillborlig enligt MFL:s generalklausul. Redan harav {ol-
jer att kravet pa tydlig sindarangivelse maste vara uppfyllt for att
tillgodose mojligheterna att atkomma det civilrittsliga ansvaret for
produktloften enligt 19 § 2 st. konsumentkoplagen dar det stadgas
om marknadsforingsansvar.

I MD 1980:12 (Corteco) uttalade MD att sandarangivelse var en
forutsattning redan for att konsumenten skulle kunna na kontakt
med marknadsforaren i syfte att vinna ytterligare information om
den utbjudna nyttigheten, och att sindarangivelse nodvandiggjor-
des framforallt av marknadsforarens civilrattsliga ansvar enligt 7 §
konsumentkoplagen. Liknande argument anfordes av KO 1 MD
1983:17 (Fyndmarknaden) och MD 1991:15 (Cromager). KO utta-
lade i bigge fallen dven att det for att ett sadant ansvar skulle
kunna goras gallande mot tillverkare eller saljarforetaget utan
storre omgang forutsattes att foretaget i fraga upptradde Oppet
som marknadsforare.

MU foreslog att naringsidkaren explicit skulle kunna alaggs att
ange var och hur han kunde nas om han bedrev distansforsiljning,
uppsokande forsaljning, handel fran annat dn fast driftsstille eller
distansdistribution av féormanserbjudanden.®® Enligt utredningen
skulle en sddan skyldighet foreligga ocksd i andra fall, om narings-
idkaren inte litt kunde nas med ledning av firmaangivelsen.f! I
propositionen konstaterades emellertid att sidana krav redan
fanns i annan lagstiftning, sasom i hemforsdljningslagen
(1981:1361) och ilagen (1990:1183) om tillfallig forsaljning. Enligt

60 Bestimmelser om reklamidentifiering av motsvarande slag aterfinns idag
ocksd i EG:s direktiv av den 20 maj 199% om konsumentskydd vid distansfor-
saljning (97/7/EG). 1 direktivets art 4.1 a anges att konsumenterna i god tid
innan ett distansavtal ingas skall fa information om leverantorens identitet. Nar
det géller avtal som kraver forskottsbetalning galler det dven information om
hans adress. Enligt art 4.2 skall den information som anges i art 4.1 och vars
kommersiella syfte klart skall framga, ges pa ett klart begripligt sitt i nagon
form som ar lamplig for den teknik som anvands. Nar det galler tele-
fonkommunikation skall enligt art 4.3 dessutom leverantorens identitet och
samtalets kommersiella syfte uttryckligen goras klart for konsumenten vid
borjan av varje samtal.

01 SOU 1993:59 5. 394 f.
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regeringen torde det darféor knappast finnas nagot ytterligare
behov att reglera skyldigheten att lamna information om adress
m. m. Nar det gallde distansforsaljning borde det vidare ligga 1
naringsidkarens eget intresse att lamna sadana uppgifter att han
latt kunde nas. Regeringens slutsats blev saledes att utredningens
forslag i denna del inte borde leda till lagstiftning.%?

Hemforsaljningslagen stadgar i 4§ att naringsidkaren skall
lamna konsumenten en handling med uppgifter om namn och
adress till ndgon som den dar tillférsakrade angerratten kan utévas
mot och enligt 2 § lagen om tillfillig forsaljning skall genom en val
synlig skylt eller pd nagot annat verksamt satt lamnas upplysning
om naringsidkarens namn, postadress och telefonnummer. Om
det sammanlagda priset overstiger trehundra kronor skall informa-
tionen dessutom lamnas skriftligt.> Nagon prejudicerande praxis
enligt lagen om tillfallig handel synes inte finnas, men MD har i
flera fall tagit stallning till naringsidkares bristande informations-
skyldighet enligt hemforsaljningslagen.

I MD 1973:3 (Holliday Magic) ansags underlatenhet att vid hem-
forsaljning underratta koparen om dennes rattigheter enligt hem-
forsaljningslagen otillborlig enligt MFL. T MD 1984:11 ansdgs det
otillborligt att anvinda blanketter som avvek fran de av konsument-
verket med stod av hemforsaljningslagen faststallda formularen i
samband med telefonforsaljning. MD har ocksa haft anledning att
overvaga hemforsaljningslagens materiella tillimpningsomrade. I
MD 1991:26 befanns den tillamplig vid forsaljning och montering
av viss lasutrustning varvid underldtenhet att lamna angerhand-
lingar till kopare ansags otillborlig enligt MFL. I MD 1993:7 ansags
telefonforsaljning till kunder som tidigare kopt varor fran saljaren i
vart fall delvis falla inom hemforsaljningslagens tillimpningsom-
rade. Underlatenhet att lamna angerhandlingar enligt hemforsalj-
ningslagen befanns darfor otillborlig enligt MFL.

MD har i ett fall aven fyllt ut hemforsaljningslagen 1 hanseenden
som ligger nara reklamidentifieringsomradet.

Vid hemfo6rsiljning av bocker hade ett forlags forsaljare underlatit
att inleda varje besok med klar upplysning om att besoket hade av-
sattningsavsikt. Detta ansags enligt MD otillborligt. Eftersom forla-
get emellertid ansetts ha vidtagit alla rimliga atgarder for att hin-
dra forsdljarna fran att forfara felaktigt i forevarande avseende,
ogillades KO:s talan.%*

62 Prop. 1994/95:123 5. 48.
63 Se op cit. s. 43; jfr Bernitz, Marknadsforingslagen s. 40.
64 MD 1976:1 (Bertmarks Forlag); jfr Bernitz, Marknadsforingslagen s. 40.
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3.4 Vilseledande sindarangivelse och reklamidentifiering

Saval reklamidentifiering som sandarangivelse kan vara inte bara
ofullstindig, utan aven vilseledande och forvaxlingsbar. Nar det
galler reklamidentifiering kan framstallningen vilseleda mottaga-
ren att tro att det ar redaktionellt innehall som presenteras.®® Nar
det galler sindarangivelse kan man tanka sig att den vilseleder om
vem som ar den egentlige avsandaren. Att utforma annonser i tid-
ningar sa att de ger intryck av att utgora redaktionellt material ar ju
i sig vilseledande om budskapets innehall. Detsamma galler reklam
som presenterats sa att den varit dgnad att férvixla med myndig-
hetsférsandelse eller atminstone med forsindelse som inte har
med reklam att gora och pa grund harav ansetts otillborlig enligt
MFL.% Denna typ av marknadsforingsatgird ar ju dessutom vilsele-
dande med avseende pa sandarangivelser. Vilseledande marknads-
foring ar generellt forbjuden enligt 6 § MFL. Vissa aspekter av vilse-
ledande marknadsforing ar ocksa forbjudna enhgt 7-8 §§ MFL.

Aven om det ur materiell synvinkel inte har nagon betydelse vil-
ket lagrum som dberopas, kan det, bl. a. med tanke pa bevis- och
bevisbordefragor,5” vara av visst processuellt intresse att dverviga
om och i sa fall i vad man 5 § MFL kan vara tillamplig pa bade brist-
fallig och vilseledande sandarangivelser. Med tanke pa att vilsele-
dande om egenskaper och ursprung har egna forbudsbestammel-
ser i 6-8 §§ MFL, faller det sig kanske mest naturligt att dessa
bestammelser primart borde tillimpas vid vilseledande sandarangi-
velse och reklamidentifiering, men argument kan anforas mot den
slutsatsen.

MU angav som motiv for att reklamidentifiering och sandarangi-
velse borde inforas under en egen rubrik och att avsnittet skulle
placeras omedelbart efter de materiella bestimmelserna att dar-
med skulle markeras dels bestimmelsernas betydelse, dels att reg-
lerna, trots den nara kopplingen till framforallt bestimmelserna
om vilseledande reklam och informationsskyldighet, hade sin sar-
skilda karaktar sasom grundliggande etiska ordningsforeskrifter.5
I praxis enligt den dldre marknadsforingslagen har vilseledande
aspekter av reklamidentifiering och sandarangivelser varit féoremal
for bedomning i ett flertal fall.

65 1 Overenskommelsen angavs det t. ex. att om annonsoren iakttagit vad som
ankom pa honom, men risk for forvaxling dnda forelag mellan annonsen och
det omgivande redaktionella innehallet, skulle tidningen pa eget utrymme goéra
lamplig avgransning mellan den redaktionella texten och det upplatna
annonsutrymmet.

6 Se MD  1972:14 (Ikano) och MD 1976:4 (HISAB Halsocenter); se hartill
aven André, Marknadsforingsansvar 1984 s. 104.

Till skillnad mot 5 § MFL gdller ju omvind bevisborda vid fraga om for-
Vaxhngar och vilseledanden (jfr Praktisk marknadsratt s. 66 f.).

8 SOU 1993:59 5. 393.
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I MD 1987:27 (Radoninstitutet) ansags ett foretags anvindning pa
visst satt av namnet Radon Institutet formedla ett vilseledande intryck.
Aven om det inte aberopades av KO, konstaterade MD i 1983:16
(Skandinavisk Press) att foretagets forfarande att som avsindare pa
ytterkuvertet ange namnet pa en anstalld var agnat att vilseleda mot-
tagaren. I MD 1983:17 (Fyndmarknaden) konstaterades en annons
framsta som harrérande fran nagon annan an den verklige annon-
soren. I MD 1987:5 (Skoladan) konstaterade domstolen ocksa att
annonseringens utformning maste anses vilseledande och stridande
mot god affarssed. I MD 1998:20 (Telia) konstaterade MD att bris-
ten pa reklammarkering, sisom KO hade papekat, var vilseledande
i den meningen att en mottagare av den ifragavarande foldern inte
omedelbart kunnat forstd att den utgjorde reklam. I 1991:18 (Ve-
dums Kok) kunde framstillningen enligt MD inte betraktas som
vilseledande och otillborlig eftersom det tillrackligt tydligt framgick
att annonsbilagan utgjorde reklam.

Ofta har det emellertid varit KO som gjort gallande att reklamiden-
tifiering bor anses som vilseledande, men sedan har MD i sina skal
inte uttalat att marknadsforingen varit just vilseledande 1 det hanse-
endet.

I 1983:24 (Fastighetsformedling) uttalade KO att det inte pa nagot
satt framgick att annonserna var inférda av en maklare. For en
konsument var detta forhallande vilseledande. 1 MD 1987:32 (Bonus
Lagprismarknad) uttalade KO att den aktuella sindarangivelsen
var vilseledande genom att uppgifter om avsandarens fasta driftstalle
saknades. I MD 1991:15 (Chromager) konstaterade KO att brister i
reklamens identifierbarhet i regel medforde ett vilseledande om
budskapets karaktar. KO uttalade i MD 1990:4 (Procter&Gamble)
att annonsen gav lasaren det vilseledande och felaktiga intrycket av
att SIS ensam var ansvarig for annonsen. I MD 1996:28 (Reader’s
Digest) Uttalade KO att de aktuella ytterkuverten saknade reklam-
beteckning. Inte heller framgick det pa annat satt tydligt att férsian-
delsen inneholl reklam. Det vilseledande intrycket bekraftades av tva
anmalningar fran konsumenter vilka av kuvertens utformning inte
uppfattat att forsandelsen inneholl reklam.

Inte mycket gar egentligen att ur aldre praxis utldsa hur férdel-
ningen mellan vad som enligt gallande ratt skall kunna angripas
med 5 respektive 6 § MFL. Lagens da gillande fundamentala miss-
bruksprincip understodde inte heller pa ett tydligt satt vikten av att
skilja det i sig oriktiga fran det vilseledande. Faktum att vilsele-
dande marknadsforing f6ll under allmant atal medfoérde de facto
inte annan vart an att KO, som da hade medgivandeplikt till akla-
garen enligt 17 § enligt den dldre marknadsforingslagen, valde att
se sarskilt strangt pa atgarden och att i sa fall regelmassigt fora
talan om forbud.
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Av lagens idag 6vergripande struktur borde kunna slutas att saval
bristfallig som oriktig eller vilseledande siandarangivelse och
reklamidentifiering bor falla under 5 § MFL, men att inget hinder
finns mot att det vilseledande beteendet i sig i forekommande fall
skulle kunna falla under 6 § MFL. Ytterligare ett tecken for det kan
vara att gora en jamforelse med prisinformationslagen (1991:601)
dar vissa fall av ofullstindig prisinformation mot konsumenter reg-
lerats, medan vilseledande prisangivelse i sig uttryckligen kan
atkommas enligt 6 § 2 st. 3 MFL. Det far i sa fall ocksa till f6ljd att
lagens regler om omvand bevisborda kan trada in vid fall av vilsele-
dande reklam- eller sandarangivelse, vilket inte torde bli fallet
enligt 5 § MFL.

3.5 Reklamidentifiering eller sindarangivelse

Vissa av MD:s avgoranden har géllt endast reklamidentifiering,
medan andra gallt endast sindarangivelse.”’ I nagra avgoranden har
emellertid bdde reklamidentifiering och siandarangivelse varit fore-
mal for bedémning.”! Aven om sidndarangivelse och reklamidenti-
fiering avser tva skilda typer av 6ppenhet, finns det en koppling
dem emellan. MU anforde att otillracklig firmaangivelse 1 och for
sig eller tillsammans med en redaktionell utformning eller ett
redaktionellt innehall kunde medfoéra risk for att konsumenter och
andra forbrukare felaktigt uppfattade en kommersiell framstall-
ning som icke-kommersiell.”? En reklamidentifiering kan 4 andra
sidan tankas ske genom angivande av ett visst tydligt kommersiellt
ursprung. Ur praxis kan utlasas att en svag reklammarkering kan
kompenseras genom att annonsen forses med en i6gonenfallande
sandarangivelse. Det tyder pa att en annons som ger intryck av att
vara redaktionell text inte ar otillborlig sa lange det grundliggande
identifieringskravet ar uppfyllt.” Hérav foljer att ett reklambud-
skap som brister i reklamidentifiering inte garna kan anses ha en
tillrackligt effektiv saindarangivelse.

I MD 1980:12 (Corteco) uttalade MD att kravet pa sindarangivelse

gjorde sig sarskilt starkt gillande i situationer da marknadsféringen
hade en svag reklammarkering. I MD 1991:18 (Vedums Ko6k) fann
MD att den kombination av olika medel for reklamidentifiering,

69 MD 1972:4 (Aktuellt om hund och katt), MD 1972:14 (Ikano), MD 1976:4
(HISAB Hailsocenter), MD 1979:16 (Golvaco), MD 1983:17 (Fyndmarknaden),
1988:1 (Aret runt), MD 1991:2 (SALCOR), MD 1991:15 (Chromager) och MD
1996 28 (Reader’s Digest).

O MD 1988:24 (Fastighetsformedling), MD 1986:30 (Konkursutforsiljning),
MD 1987:27 (Radoninstitutet), MD 1987:32 (Bonus Lagprismarknad), MD
1989:19 (Fasetten Handels), MD 1992:5 (Borglund) och MD 1994:10 (Procter
& Gamble).

1 MD 1980:12 (Corteco), MD 1983:16 (Skandinavisk Press), MD 1991:18 (Ve-
dums Kok), MD 1992:19 (Hempel Farg) och MD 1993:28 (Pharma-hus).

2 SOU 1995:59 s. 395.

3 Praktisk marknadsritt s. 93.



SvJT 1999 Marknadsforingens 6ppenhetskrav... 867

inklusive bl. a. saindarangivelse, medforde att det tillrackligt tydligt
framgick att annonsbilagan utgjorde reklam. I MD 1992:19 (Hem-
pel Farg) ansiag MD med hanvisning till Corteco-fallet att kravet pa
sandarangivelse var sarskilt starkt eftersom reklamen kunde forvax-
las med redaktionellt material. De aktuella reklaminslagen fore-
kom i ett program som gav intryck av att vara redaktionellt och det
angavs inte vem som var reklamens avsandare. I MD 1993:28 (Phar-
ma-hus) konstaterade KO att artiklarna i en reklamtidning saknade
saval annonsmarkeringar som siandarangivelser. Fragan om sandar-
angivelse togs inte upp av MD, men domstolen ansag att marknads-
foringen brast med avseende pa reklamidentifiering. Ett annat be-
lysande fall kan ocksa vara MD 1972:14 (Ikano) dar mobelreklam
hade sints i bruna ytterkuvert i A4-format med paskriften "Det
handlar om skattedterbaringen” till personer som fatt skatteaterba-
ring. Enligt MD hade utformningen av kuverten — oaktat att av-
sandarens firma angivits pa baksidan — befunnits medféra risk for
forvaxling med myndighetsforsindelse eller atminstone med for-
sandelse som inte hade med reklam att géra och pa grund dérav
ansags otillborlig enligt MFL. I MD 1983:16 (Skandinavisk Press)
hade KO yrkat att, dven om det verkade sannolikt att kuvert med
direktreklam, dir ingen annan avsandare angavs an en viss person
och adress, inneholl reklam, skulle forbjudas. KO:s talan bif6lls
inte 1 denna del. MD konstaterade istallet att om det av ytterkuver-
tet klart framgick att det var fraga om reklam och om férsandelsens
innehall tydligt visade att reklamen kom fran ett visst foretag, detta
torde fa anses vara tillrackligt for att uppfylla konsumenternas be-
hov av att kunna dels identifiera forsandelsen som reklam och dels
fa en korrekt information om reklamens avsandare.

Kopplingen mellan sandarangivelse och reklamidentifiering blir
sarskilt tydlig i det gransomrade som finns mellan smygreklam och
sponsring. Medan foreteelsen produktplacering och annan smyg-
reklam ar av intresse nar det galler reklamidentifiering, eftersom
avsandaren rimligen maste ge sig tillkinna for att reklamen skall
na fram, ar frigan om sponsring av intresse framst fran
sandarangivelsesynpunkt. Skillnaden mellan smygreklam och
sponsring ar att sponsring ses som ett medel att skapa en positiv
bild av sponsorns firma, varumarke eller allmdnna anseende,
medan smygreklam betraktas som ett hjalpmedel i sjalva salj- eller
inkopsverksamheten.” Av TV-direktivets artikel 17:1 ¢ framgar att
ett sponsrat TV-program inte direkt far framja avsattning, inkop
eller uthyrning av sponsorns produkter, sarskilt inte genom att 1
marknadsforingssyfte gora direkta hanvisningar till varorna eller
gansterna. Det  medfor att  sponsringen med  det
avsiattningsfrimjande syftet 6vergar i smygreklam.”

7 Se SOU 1992:49 5. 54.
7 Jfr hartill det ovan refererade avgorandet MD 1992:19 (Hempel Farg).
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3.6 Marknadsstorningsavgift, forbud eller daldggande
Generalklausulen i 4 § MFL stadgar i 4 § 1 st. att marknadsforingen
skall stamma overens med god marknadsforingssed och aven i
ovrigt vara tillborlig mot konsumenter och naringsidkare. Enligt
4§ 2st. MFL skall néringsidkaren i sin marknadsféring ocksa
lamna sddan information som ar av sarskild betydelse fran konsu-
mentsynpunkt. De sanktioner som ansluter till generalklausulen ar
forbud enligt 14 § och dlaggande att lamna information enligt 15 §
MFL. Forbud eller aliggande kan férenas med vite. Generalklau-
sulen anger ett yttre omrade for tillborlig marknadsforing. For alla
fall av overtradelse av lagens 6ppenhetskrav enligt 5 § MFL star
forbuds- eller vitessanktionen till buds. Tanken ar inte att alla fall
av bristande reklamidentifiering eller sindarangivelse skall foras
som talan om marknadsforingsavgift. Marknadsstorningsavgiften ar
huvudsakligen damnad for de flagranta fallen och har ett huvudsak-
ligen generalpreventivt syfte.”8

I MD 1998:20 (Telia) konstaterade MD ocksa att bristen pa reklam-
markering, sisom KO hade papekat, visserligen var vilseledande i
den meningen att en mottagare av den ifrdgavarande foldern inte
omedelbart kunnat forstd att foldern utgjorde reklam. Detta vilse-
ledande hade dock knappast haft nagra ekonomiska foljder for
mottagarna, eller féor nagon konkurrerande néringsidkare, och
kunde darfor inte anses vara av sarskilt allvarlig art. MD fann sa-
lunda att nagon marknadsstorningsavgift inte borde utdémas.

Enligt den aldre marknadsforingslagen var alla fall av bristande
reklamidentifiering eller sandarangivelse hanvisade till forbud
eller dlaggande. I de flesta fall har domstolen meddelat forbud,
men nagra fall som gallt sindarangivelse har atkommits med stod i
generalklausulen om informationséliggande (3 § gamla MFL).”
Enligt MU:s lagforslag skulle bristande siandarangivelse uttryckli-
gen, men e contrario inte reklamidentifiering, kunna bemotas med
informationsdliggande.” Det har alltsa inte ansetts mojligt att bota
en bristande reklamidentifiering med informationsalaggande.

3.7 Vems dr ansvaret?

MFL har ett relativt strangt medverkansansvar. Enligt 14 § 2 st. och
15 § 2st. far ett forbud eller alaggande meddelas inte bara den
som star bakom sjdlva marknadsféringen, utan dven en anstélld hos
naringsidkaren liksom dven nagon annan som handlar pa nérings-
idkarens vagnar. Enligt 14 § 2 st. MFL kan férbud meddelas aven
var och en som i 6vrigt vasentligt har bidragit till marknadsfo-
ringen.

6 Detta tydliggors av MU:s uttalande i SOU 1993:59 s. 414 ff.

Se MD 1980:12 (Corteco) och MD 1991:15 (Chromager).
78 Se SOU 1993:59 s. 566.
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I friga om MFL:s 6ppenhetskrav bor medverkansansvaret kunna
komma ifraga i princip endast nar det galler reklamidentifiering.
En medieproducent bor rimligen kunna alaggas ett visst ansvar for
att hans eget redaktionella medieinnehall kan skiljas fran kommer-
siella budskap som harror fran tredje man. Att det sedan skulle kra-
vas av honom att ansvara ocksa for att denne tredje man ger sig

klart tillkdnna, verkar mer avlagset.

I ett par fall har férbud meddelats saval annonséren som medver-
kande tidningsforetag.” I MD 1987:5 (Skoladan) fastslog MD att
ansvaret for reklamen i forsta hand skulle vila pa annonsoéren. Den
aktuella marknadsféringen var emellertid av sadant slag att ett for-
bud borde meddelas ocksd den vid marknadsféringen medver-
kande tidningen. MD forbjod darfor aven tidningen att medverka
till att kommersiella tidningsannonser utformades pa detta satt. I
ett annat fall (MD 1993:28 (Pharma-hus)) hade en tidning pa upp-
drag av annonsoren utformat en reklamskrift for olika halsomedel
sa att den gav intryck av att vara en fristiende tidskrift med redak-
tionellt material. Forfarandet befanns otillborligt enligt MFL och
forbud meddelades bade tidningen och annonsoéren.

I MD 1992:19 (Hempel Farg) forbjods tillika med annonsoren
aven TV-producenten och sandarforetaget. I det fallet hade foreta-
gen kontaktats i forvag om programmet. De hade betalat bidrag till
produktionen och medverkade pa visst satt i programmet.

Enligt Overenskommelsen skulle det i forsta hand vara annonsoren
och den som framstillde annonsen som hade att svara for att
annonsen fyllde kravet pa att vara litt identifierbar. Om annonsoé-
ren iakttagit vad som ankom pa honom men risk fér forvaxling
anda foreldg mellan annonsen och det omgivande redaktionella
innehallet, skulle tidningen enligt Overenskommelsen pa eget ut-
rymme gora lamplig avgransning mellan den redaktionella texten
och det upplatna annonsutrymmet. Om annonséren och den som
framstallde annonsen inte fyllde kravet pa att vara latt identifierbar
eller om tidningens avgransning anda inte uteslot forvaxling mel-
lan annons och redaktionellt innehdll, skulle tidningsféretaget ge
annonsoren tillfille att fértydliga annonsen sa att forvaxlingsrisken
bortfoll. Om fortydligande av tidsskal eller andra skal inte kunde
ske, skulle tidningsforetaget forse annonsen med sarskild reklam-
markering pa sddant satt att forvaxlingsrisken bortfoll. Sarskild
reklammarkering fick da goras pa annonsutrymmet.

4. Avslutande observationer

Sasom inledningsvis konstaterats, har MD, genom sin pa omradet
omfattande praxis, dragit upp relativt tydliga granser féor marknads-
foringslagstiftningens dppenhetskrav. P4 nagra omraden kvarstar
dock oklarheter. Ett sidant omrade ar 6ppenhetskravets granser i

7 Se MD 1972:4 (Aktuellt om hund och katt) och MD 1987:5 (Skoladan).
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tillampning pa nya media. Det ar inte bara tydligt utan dven natur-
ligt att praxis varit fokuserad framst pa periodisk skrift, och andra
former av tryckta reklambarare. Typiskt for dem ar att de relativt
latt och utan att deras barande marknadsféringsformat forfelas,
later sig forse med klar sindarangivelse. Nar det galler TV-reklam
blir det av flera skal svart att uppratthdlla lika stringa krav. Det
beror framst pa att tiden som skulle kravas for tydlig identifiering
inte motsvarar kostnaderna for reklamutrymmet. Dessutom ar
mediets art av det slaget att mottagarnas talamod inte medger den
informationstypen. Nar det galler marknadsforing i andra nya
media, sasom telefon- och telefaxfoérsiljning och marknadsféring
via globala digitala natverk, verkar lagstiftarna runt om i varlden
vara tydliga i sina krav pa uppratthallande av savil reklamidentifie-
ring som sdndarangivelse.’

Medieutvecklingen har ocksa vidgat utrymmet f6r nya marknads-
foringsforeteelser sasom sponsring, produktplacering och smyg-
reklam. En inledande observation i det hanseendet ar att fenome-
net sponsring uppmarksammats tidigt i de linder som under lang
tid haft reklamfinansierad TV. Eftersom Sverige mycket sent tillatit
kommersiell TV och dartill relativt omgdende anslutits till konven-
tioner och direktiv som reglerar dessa fragor, i vart fall vad avser
audiovisuella media, har denna nya aspekt av oppenhet hittills inte
vallat sarskilda problem. TV-konventionen och EG:s satellit-TV-
direktiv ar ju bada mycket detaljerade i vad avser kraven pa dessa
slag av fortickta marknadsfoéringsatgarder och rattsvardande myn-
digheter torde darvidlag vara val forberedda. En annan
observation nar det galler sponsring, produktplacering och
smygreklam av mer principiellt plan ar att sidan fortiackt
marknadsforing medfor att reklamidentifiering och
sandarangivelse ytterligare flatats samman pa ett sitt som t. 0. m.
kan leda till frigan om den uppdelning som idag aterfinns i 5 §
MFL inte bor ge tydligare upphov till ett slags produkiregel, enligt
vilken sandarangivelse och reklamidentifiering skapar faktorer for
den produkt som far bli marknadsfoéringslagstiftningens acceptabla
krav pa 6ppenhet.

En helt annan observation som kan goras med anledning av den
ovan gjorda materiella framstallningen ar det intresse som visats

80 Hir kan hanvisas till utvecklingen i USA nar det giller nagra aspekter av
s. k. spamming och Junk Faxes, varmed avses obestallda massutskick via email. I
USA har flera forslag till lagstiftning mot sadan marknadsféring presenterats:
Senator Frank Murkowski (R-Alaska) presenterade 1997 en Unsolicited
Commercial Electronic Mail Choice Act of 1997, enligt vilken varje person som
sande obestillda kommersiella email bl. a. maste anvanda ordet advertisement
som forsta ord i meddelandet. Forslaget kravde ocksa att sadana email angav
sandarens namn, adress och telefonnummer. I The House Rep har Chris Smith
(R-NJ) foreslagit H.R. 1748, the Netizens Protection Act of 1997. Enligt det
forslaget skulle den gallande lagen om s. k. junk faxes utokas till att gilla dven
email, vilket skulle krava sandarangivelse och avsandaradress.
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omradet fran sa att siga utomrdttsligt hall. Intresset for utomrattslig
sanering och etiska regler forefaller, sett 6ver tid och sammantaget
vara storre hir an pa manga andra av marknadsféringslagstiftning-
ens omraden.

En bevekelsegrund for att 6ver huvud taget inféra en marknads-
foringslagstiftning i Sverige av det slag som skedde genom 1971 ars
marknadsféringslag, var att det slutligen ansags att naringsidkarkol-
lektivet missbrukade sin vid den tidpunkten i princip obegransade
frihet for avtals ingaende. Trots den dessférinnan relativt stadgade
ordningen med NOp som da avgav utlatanden om vad som skulle
anses vara god affiarssed med grund i ICC:s grundregler, ansags det
finnas behov av lagstiftning pa omradet. Det ar i och for sig inte
sarskilt anmérkningsvart. I manga lander har det under lang tid
funnits lagstiftning till uppratthdllande av sidana andamal. Info-
randet av en heltaickande marknadsforingslagstiftning torde vid
den tiden darfor inte heller kunna kritiseras for svensk del. Det
som kan verka anmarkningsvart ar istallet mer hur det, trots en
fungerande marknadsforingslagstiftning fran savil marknadens
som medias sida ansetts angelaget att mer precist dra gransen for
vad som skall vara acceptabelt fran respektive yrkeskategoris
utgangspunkt. Trots att det saledes i samrad med KO 1976 traffa-
des en overenskommelse med annonsorer och media vilken seder-
mera ersatts av de ensidigt utformade Normerna for annonsering til-
lika med de Etiska reglerna for press radio och TV, inte varit moj-
ligt att uppréatthélla acceptabla krav pa reklamidentifiering och sin-
darangivelse, ar det sa langt ett tydligt tecken pa vikten av Konsu-
mentverkets, KO:s och MD:s uppratthallande av marknadsfoérings-
lagstiftningens krav pa 6ppenhet. Det verkar sdledes som om detta
de lege lata otillborliga marknadsforingsomrade ar sardeles loc-
kande, framst for mindre nograknade, naringsidkare att betrada.

En avslutande observation kan vara att betanka oppenhetskravets
grans mot ett tankt intresse av slutenhet, dvs. gransen mellan det
allmanna intresset av tillgang till information och kunskap om det
som formedlas a ena sidan och det enskilda intresset att fa behalla
sin integritet och fria rorlighet pa marknaden a det andra. De lege
ferenda kan da nagot 6vervagas i vad man kravet pa reklamidentifie-
ring har direkt marknadsrattslig baring och hur det star i 6éverens-
stammelse med allmdnna yttrandefrihetsrattsliga principer. Som
jag ser det, bor sarskilt betonas reklamidentifieringskravets mo-
ment av pressetik. Det dar i det hanseendet en relativt frammande
fagel i MFL. Visserligen ar det en betydande faktor for mottagarna
av marknadsforing av skilda slag att fa sig formedlat klara granser
mellan kommersiell och redaktionell information. Det maste emel-
lertid ocksa betankas att konsumentkollektivet idag ar vasentligen
medvetet om sina preferenser. Det torde vara endast i sarskilda fall
som en forbrukare lockas av ett erbjudande darfor att det kan for-
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vaxlas med redaktionellt medieinnehall. I det kompakta och diver-
sifierade utbud av media av skilda slag, soker sig forbrukaren vanli-
gen till det medium som passar honom och aven dar gor han sina
val utifran medvetna preferenser.

Nar det sa galler kravet pa tydlig sandarangivelse ar det naturligt-
vis de lege lata klart att det maste vara uppfyllt for att tillgodose det
civilrattsliga ansvaret for produktloften. Det har emellertid aven
ansetts att en tydlig saindarangivelse ar motiverad for att konsumen-
ten skall kunna fa mer information om den marknadsférda pro-
dukten ifraga. Det kan dock ifragasattas i vad man det senare syftet
med kravet pda sandarangivelse skall avila naringsidkaren med
direktsanktionerat ansvar och om det istillet inte borde sta na-
ringsidkaren relativt fritt att avgora graden av anonymitet 1 sin
marknadsforing. Han kan ha egna intressen av vitt skilda slag dar-
for, t. ex. att begransa eller selektera sina kunder, nagot som ju
eljest star honom helt fritt enligt allménna avtalsrattsliga principer.

MU:s argument att sindarangivelse var viktig, inte bara 1 inled-
ningsskedet av marknadsforingsprocessen, utan aven i senare ske-
den, t. ex. fOor att konsumenter och andra forbrukare skulle kunna
havda sina civilrattsliga rattigheter efter kop av varor eller forvarv
av tjanster,3! far ju betydelse endast for att uppratthalla konsu-
mentkoplagens, visserligen tvingande, men i realiteten relativt ore-
alistiska marknadsforingsansvarskrav. Nar ett avtal val ingatts, fore-
faller den situation och tidpunkt som ur obligationsrattslig synvin-
kel ar tllfyllest for faststillande av den avsattningsframjande par-
tens identitet i de allra flesta fall kunna faststallas till avtals ingd-
ende. Sasom konsumentrattens marknadsforingsansvar ar konstrue-
rat enligt 19 § 2 st. konsumentkoplagen, blir ju marknadsforare
och avtalspart de facto en och densamme.

81 SOU 1993:59 s. 389.



