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SAKEN marknadsforing av livsmedel

DOMSLUT

Marknadsdomstolen lamnar 6verklagandet utan bifall.

KO forpliktas att utge erséttning for rattegangskostnader i Marknadsdomstolen till Quaker
Oats Europe, Inc. USA Sverigefilial med fyrtiosjutusentvahundra (47 200) kr, varav 39 600
kr avser arvode, samt till TV4 AB med trettiofemtusen (35 000) kr, utgorande arvode. Pa
beloppen skall utga ranta enligt 6 § rantelagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomsto-
lens dom till dess betalning sker.



YRKANDE | MARKNADSDOMSTOLEN

KO har yrkat att Marknadsdomstolen, med andring av tingsréttens dom, bifaller KO:s yr-
kanden vid tingsratten samt befriar KO fran skyldighet att ersitta motparterna for deras rét-
tegangskostnader vid tingsrétten.

Quaker Oats Europe, Inc. USA Sverigefilial (Quaker) och TV4 AB (TV4) har var for sig be-
stritt yrkandet.

Parterna har yrkat erséttning for sina réttegangskostnader i Marknadsdomstolen.

TALAN | MARKNADSDOMSTOLEN

Parterna har i allt vasentligt anfért samma grunder och dberopat samma omstandigheter i
Marknadsdomstolen som vid tingsrétten. Harutéver har parterna anfért bl.a. féljande.

KO

Tingsrétten har i sin beddmning av marknadsforingen felaktigt kommit fram till att syftet
med reklamfilmen inte kan sgas ha varit att fanga uppmérksamheten hos barn under tolv &r.
Sandningen av reklamfilmen star klart i strid med radio- och TV-lagens (1996:844) férbud
mot sandningar &gnade att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv ar. Férbud skall dar-
for meddelas enligt marknadsforingslagen (1995:450).

Varm Oat Krunch kan inte beddémas ha frémst varit avsedd att konsumeras av vuxna. Pro-
dukten bestér till stor del av sockerprodukter, dpple och kanel. Aven om produkten inte in-
tresserat barn, hade det inte uteslutit att reklamfilmen anda varit dgnad att fanga uppmark-
samheten hos barn under tolv ar. | detta fall & produkten sadan att den mycket val kan in-
tressera och appelleratill barn under tolv & pagrund av sin sammanséttning.

Som tingsratten kommit fram till talar reklamfilmens utformning sa starkt for att filmen &
agnad att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv ar att det &r "uppenbart”. Detta om-
dometaar i sig for bifall till KO:stalan. Uppfattningen att informationen om hur tillagning-
en gar till maste vara inriktad pa de vuxna kan séttas i fraga. Ett barn under tolv ar kan
mycket vél tatill sig den hogst enklainformationen, vilken dessutom kan sagas appelleratill
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ett barn eftersom produkten kan tillagas av ett barn. Vidare har tingsrétten stéllt upp ett krav
som inte kan sagas framga av lagen — namligen att speakertexten entydigt maste vara anpas-
sad till barn under tolv &r for att inslaget skall kunna féllas. Om speakertexten skulle vara
riktad till en vuxen publik kan denna omstandighet inte neutralisera en utformning som up-
penbart & riktad till barn. Reklamfilmen har visatsi néra anslutning till barnprogram. Tings-
rétten har ocksa kommit fram till att " barnprogrammet foljer nérai tiden efter reklamblock-
et”. Filmen har visats atta ganger i anslutning till barnprogram i Nyhetsmorgon och ytterli-
gare tre ganger i det programmet. | 6vrigt har reklamfilmen flera ganger sants pa dagtid i an-
slutning till familjeprogram. Det & hogst sannolikt att barn tittar pa TV en stund innan sjél-
va barnprogrammet startar. Ocksa sammanhanget talar starkt for att sandningen av reklamen
ar otillborlig.

Det framgar inte hur tingsrétten vagt de olika delarnai sin bedomning. Av helheten synes
framga att tingsrétten fast mycket stor vikt vid produktens karaktar. Avgorande vikt bor i
stéllet 1&ggas vid reklamens utformning. De animerade figurerna, sagoupplagget tillsammans
med beréttarens ordval och tonfall talar 6vertygande for att reklamen & &gnad att fanga
uppmérksamheten hos barn under tolv ar. Andra viktiga omstandigheter i malet, sdsom
sammanhanget och produktens karaktér, ger stod for denna bedémning.

Granskningsndmnden for radio och TV, tidigare Radiondmnden, har provat 15 éenden av-
seende ifragasatt reklam riktad till barn. Av dessa har fem friats. | tidigare praxis har det
saknat betydelse for den slutliga beddmningen att den aktuella varan inte kopts direkt av
barn eller att barn inte kan antas utéva koppaverkan pa vuxna, om utformningen av rekla-
men anda ansetts syfta till att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv ar. Av de re-
klaminslag som friats har fyra bedomts inte vara utformade sa att de kunde anses riktade till
barn under tolv ar. | ett fall har sarskild vikt lagts vid i vilket sasmmanhang reklamen sants,
dvs. séndningstiden.

Produkten i sig kan inte ha sadan diskvalificerande betydelse vid prévningen som tingsrétten
gor gallande. | dettafall ar det dessutom inte fréga om nagon vuxenprodukt utan om en pro-
dukt som far anses vanda sig bade till barn och vuxna. Den réttsliga prévningen av om ett
inslag utgor ofilldten barnreklam eller inte skall utga fran en helhetsbedomning av varan, ut-
formningen och sammanhanget. Dessa tre faktorer maste vagas mot varandra. | det nu aktu-
ellaingaget talar samtliga omstandigheter for att reklamen syftar till att fanga uppméarksam-
heten hos barn under tolv ar.



TV4 har i huvudsak placerat reklamfilmen dven om Quaker i viss man bestamt placeringen.

Quaker

For att vara ett reklaminslag som omfattas av forbudet i radio- och TV-lagens 7 kap. 4 §
maste det vara fraga om ett syfte att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv &. Manga
reklaminslag i TV fangar uppmérksamheten hos barn under tolv ar utan att for den skull ha
detta syfte. Vid bedomningen om syfte att fanga barns uppmérksamhet foreligger skall
samtliga omstandigheter beaktas — produkten, sammanhanget och utformningen.

Vad géller produkten fann tingsrétten det utrett att denna framst varit avsedd att konsumeras
av vuxna. Flertalet frukostprodukter avsedda for vuxna &r, i likhet med Varm Oat Krunch,
sotade med russin, dpple eler liknande. Produktens innehdll stammer Gverens med vuxen-
produkter och dess sammanséttning har inte nagon barninriktning. Reklambyran Young &
Rubicam har & 1996 utfort en foretagsintern s.k. MediaBrief som underlag for lanseringen
av produkten Varm Oat Krunch. Av denna framgar att Quakers syfte med lanseringen varit
att nd vuxna, framst "housewives’. Quakers bassortiment ar frukostflingor. Typiska barn-
produkter & kalaspuffar och havrefras. Produkten Varm Oat Krunch karakteriserades som

vuxenprodukt och utgjorde en kombination av frukostflinga och varm frukost.

Betraffande sammanhanget fann tingsratten malgruppen for reklamfilmen vara kvinnor i d-
dern 25-59 &r. Insaget har visats mellan morgonnyheterna och vadret, den basta sandnings-
tiden for att na malgruppen. Tingsrétten fann det sannolikt att ocksa barn i viss utstrackning
kommit att ta del av den patalade filmen. Nagot syfte att nd barn under tolv ar fanns emd-
lertid inte. Reklam for frukostflingor bor sandas pa morgonen. Reklamfilmen skulle sandas i
programmet Nyhetsmorgon utan att det angavs exakt nér den skulle sandas. Quaker har s&-

ledes inte bestamt placeringen utan sammanhanget.

| fraga om utformningen av reklaminslaget var anvandandet av fantasifigurer enligt tings-
rétten agnat att fanga uppmarksamheten hos bade barn och vuxna. Inslaget innehdll saklig
information med en humoristisk dubbelbottnad synvinkel. Texten och speakerrésten har inte
varit anpassade for mindre barn. Det dominerande séttet att gora reklam for olika sorters
flingor har varit med s.k. livsstilsreklam. Quaker har forsokt bryta denna trend och i stéllet
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vélja ett bildsprak med animerade fantasifigurer skapade for andamalet. Fordelen med ani-
merade filmer &r att de kan anvandasi fleralander och i olika sprakomraden.

V4

Reklamfilmen har inte syftat till att fanga uppméarksamheten hos barn under tolv &. Aven
om Marknadsdomstolen skulle finna att den aktuella reklamfilmen for Varm Oat Krunch &r
att bedéma som barnreklam, skall TV4 inte anses ha vasentligt medverkat till marknadsfo-
ringen och dérmed inte omfattas av ett vitesforel ggande.

Det & medieformedlaren som bokar reklamtiden med utgangspunkt fran annonsorens upp-
gift om malgrupp, inte TV4. Annonsoren bestdmmer malgrupp och har i dettafall inte angett
nagon viss malgrupp varfér den bestamts till ddern 3-99 ar. Sjévklart gar det inte att undga
att reklamen ndr &ven andra @n vuxna. | detta fall finns stor risk att man reagerar fel genom
att animerade figurer anvéants. Har & fraga om ett forsok att brytany mark i frukostreklamen
och da & animerade figurer ett alternativ. Reklamfilmen kan inte uppfattas som sarskilt rik-
tad till barn. Den information som |&mnas avser anvandandet av en ny produkt. TV4 har inte
medverkat vid utformningen av reklamfilmen utan har endast sant i enlighet med bestallning
och det kan noteras att en stor del av visningstiden inte ligger i nérheten av barnprogram.
Reklamen passar i programmet Nyhetsmorgon och Quaker har velat finnas i det blocket.
Vissainsglag har dalegat nara barnprogram.

ABEROPAD BEVISNING

KO har som bevisning aberopat reklamfilmen och en lista pa sandningstider.

Quaker har dberopat foljande skriftliga bevisning

1 undersokningen " Danske borns og deres foraeldres opfattelse af tv-reklamer for bdrnepro-
dukter”,

2 MediaBrief fran Young & Rubicam avseende Varm Oat Krunch,

3 attityd- och smaktester for Varm Oat Krunch och

4 redovisning av kampanjutfall.

TV 4 har som bevisning dberopat
1 listan pa sandningstider,



2 reklamfilmen,

3 forpackningsmaterial for Varm Oat Krunch,

4 attityd- och smaktester fér Varm Oat Krunch,

5 reklammaterial (butiksmaterial) for Varm Oat Krunch,
6 orderbekraftelse fran TV4 till Quaker Oats,

7 redovisningen av kampanjutfall och

8 Young & Rubicam Creative Work Plan.

DOMSKAL

Den marknadsforda produkten, Varm Oat Krunch, & enligt uppgift i malet ett mellanting
mellan grét och masli avsedd att dtas varm. Enligt KO kan produkten inte framst vara av-
sedd att konsumeras av vuxna, eftersom den till stor del innehdller sockerprodukter, &pple
och kanel. Quaker har hdremot invant att bolaget i sitt sortiment har olika typer av flingor
for barn och vuxna, av vilka kalaspuffar ar en typisk produkt fér barn, samt att flertalet av
bolagets frukostprodukter som & avsedda for vuxna & sttade med russin, &pple eler lik-
nande. Den aktuella produktens innehdll stammer enligt Quaker till sin sammanséttning
Overens med andra av bolaget tillverkade produkter som & avsedda for vuxna och som inte
har ndgon inriktning pa barn. Vad Quaker anfort om att produkten &r avsedd for vuxna vin-
ner stod av de attityd- och smaktester som dberopats i malet. Marknadsdomstolen finner s&-
ledes, i likhet med tingsrétten, att produkten framst varit avsedd att konsumeras av vuxna

och inte utgjort en produkt for barn.

KO har till stéd for sin talan framhdllit att reklamfilmen sénts ett flertal ganger i angutning
till barnprogram i TV4:s program Nyhetsmorgon. Enligt Marknadsdomstolens uppfattning
kan det i och for sig anses naturligt att reklam for en frukostprodukt sands pa morgonen. Av
utredningen i malet framgar att Quaker hos TV4 bestéllt att reklamfilmen skulle séndas i
programmet Nyhetsmorgon utan nérmare angivande av reklamfilmens placering i program-
met. Som tingsrétten funnit & det sannolikt att ocksa barn i viss utstréckning kommit att ta
del av reklamfilmen eftersom barnprogrammet f6ljt ndrai tiden efter reklamblocket.

Det ligger i sakens natur att barn kan ta och ocksa tar del av reklam som séndsi TV och som
ar riktad till vuxna tittare. Reklam i en TV-séndning far emellertid inte i objektiv mening
syftatill att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv &r. Vid bedémningen av om ett s&
dant syfte finns maste beaktas, forutom utformningen av sjalva reklamen, det sammanhang
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dér deningér. Vad géller den patal ade reklamfilmens utformning anvands animerade figurer,
vilket i och for sig kan foratanken till att filmen &r riktad till barn. Enbart denna omstandig-
het & dock inte tillracklig for att ett sddant syfte skall anses foreligga, eftersom animerade
figurer &ven kan forekommai TV-reklam direkt riktad till vuxna. Reklamfilmer med sadana
figurer har, som Quaker anfort, bl.a. den férdelen att kunna sindas i 1ander med skilda sprak
utan att dubbning behdver goras.

Den péatalade reklamfilmen &r otvivelaktigt genom de animerade figurernas utseende och
upptradande utformad pa ett satt som kan fanga barns uppmarksamhet. Omstandigheterna i
Ovrigt talar dock i huvudsak mot att reklamen syftar till att na barn under tolv &r. Den mark-
nadsforda produkten & avsedd framst for vuxna. Speakerrésten och den information som
rosten formedlar kan inte anses vara anpassad sa att reklamfilmen darigenom framstar som
riktad for barn. Informationen & huvudsakligen av saklig karaktéar med bl.a. anvisningar for
hur produkten skall tillagas och kan knappast, som KO gjort gallande, anses appellera till
barn, &ven om tillagningen &r enkel.

Mot bakgrund av det anférda finner Marknadsdomstolen vid en sasmmantagen bedémning att
den patal ade reklamfilmen inte har syftat till att fanga uppméarksamheten hos barn under tolv
ar. Reklamfilmen strider slunda inte mot radio- och TV-lagen och & darmed inte heller att
beddma som otillborlig enligt marknadsforingslagen. KO:s 6verklagande skall darfor lamnas
utan bifall.

Vid denna utgang & Quaker och TV4 beréttigade att erhdlla erséttning for sina réttegangs-
kostnader i Marknadsdomstolen. Quaker har yrkat erséttning med 47 200 kr, varav 39 600 kr
avser arvode. | Ovrigt avser det yrkade beloppet erséttning for kostnader for resor och for
dvernattning. Det yrkade beloppet far anses skaligt. TV4 har begéart erséttning med 49 000
kr utgdrande ombudsarvode. KO har dverlamnat till Marknadsdomstolen att bedoma det yr-
kade beloppets skalighet. TV4 har i malet inkommit med tvainlagor. | den ena anférsi hu-
vudsak att dverklagandet bestrids och att bolaget dberopar motsvarande grunder, omstandig-
heter och bevisning som vid tingsrétten. | den andra inlagan anges ndrmare den bevisning
som aberopas i Marknadsdomstolen. Huvudforhandlingen i malet pagick under ca tre tim-
mar. Enligt Marknadsdomstolens mening far, med hansyn till maets omfattning och det a-
bete det kan beddmas ha medfért, TV4 anses skaligen tillgodosett med ett belopp om 35 000
kr.
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