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SAKEN marknadsforing av kdpvideofilm

DOMSLUT

Marknadsdomstolen lamnar KO:s talan utan bifall.

KO forpliktas att utge ersittning for rattegdngskostnader till Buena Vista Home Entertain-
ment AB med tjugotusen (20 000) kr, utgérande ombudsarvode, och till TV4 AB med nit-
tontusen (19 000) kr, utgérande ombudsarvode. Pa beloppen skall utgd rinta enligt 6 § ran-

telagen (1975:635) fran dagen for Marknadsdomstolens dom till dess betalning sker.

YRKANDEN, M. M.

KO har yrkat att Marknadsdomstolen

1 enligt 4 § forsta stycket och 14 § forsta stycket marknadsforingslagen (1995:450) samt
7 kap. 4 § forsta stycket och 10 kap. 7 § radio- och TV-lagen (1996:844) forbjuder Buena



Vista Home Entertainment AB (Buena Vista) vid vite att i sindning som omfattas av radio-
och TV-lagen marknadsfora kopvideofilm pé ett sitt som syftar till att finga uppmirksam-
heten hos barn under tolv ar p4 sitt som skett eller pa annat liknande sétt

2 enligt 4 § forsta stycket och 14 § andra stycket 3 marknadsforingslagen samt 7 kap. 4 §
forsta stycket och 10 kap. 7 § radio- och TV-lagen forbjuder TV4 AB (TV4) vid vite att va-
sentligen bidra till att i sindning som omfattas av radio- och TV-lagen marknadsfora kopvi-
deofilm pa ett satt som syftar till att finga uppméirksamheten hos barn under tolv &r pd sitt

som skett eller pa annat liknande sitt.

Buena Vista och TV4 har bestritt respektive yrkande.

Parterna har yrkat ersittning for sina rittegingskostnader.

Malet, som inletts vid Stockholms tingsratt, har med stod av dvergangsbestimmelserna i la-
gen (1999:114) om 4ndring i marknadsforingslagen (1995:450) av tingsrétten Gverlimnats

till Marknadsdomstolen for fortsatt handliggning.

PARTERNAS TALAN

Buena Vista marknadsfor bl.a. tecknade kdpvideofilmer till konsumenter. Bolaget har under
januari minad 1998 marknadsfort en kdpvideofilm - den tecknade filmen Askungen - i TV4
genom ett 20 respektive 30 sekunder 1angt reklaminslag. Det dr den 30 sekunder langa re-

klamfilmen som ar aktuell hir.

Reklamfilmen visar en pojke och en flicka, som tillsammans med sin mamma sitter i en sof-
fa och tittar pa videofilmen Askungen. Reklamfilmen innehdller utdrag ur filmen Askungen

och visar ocksé barnens reaktion pa filmen.

Reklamfilmen inleds med att ljusen ténds i ett hus. Ett barn haller videokassetten "Cinde-
rella" i sina hdnder. Mamman sitter in kassetten i bandspelaren. Hon reser sig upp. Pa
TV:n visas hur Askungen snurrar ett halvt varv med en balkldnning framfor sig. Tva moss i

en ljusstake ror sig i takt till musiken. Nésta sekvens visar mamman med barnen, som sitter
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uppkrupna intill henne. Barnen &r helt inne i filmen och klappar hdnderna i takt till musi-
ken. Rummet forvandlas, fonstret fir blyinfattade rutor med mangfiargat glas och viaggarna
blir till medeltida murar. Kameran atervinder till filmen. Den goda fen sveper med sitt
trollspd Gver en pumpa som forvandlas till en glasad vagn och sedan 6ver Askungen som far
festfrisyr och balkldnning. Flickan i soffan upprepar rorelsen med trollspoet. Flickan &r helt
fingad av filmen och strdlar av glidje. Kameran registrerar nu ater sekvenser ur filmen.
Vagnen dras av galopperande vita histar som plotsligt forvandlas till moss. En annan mus
jagas av den stora feta katten genom en mjolkpol si att mjolken sprutar Over kattens nos.
Flickan visas pa nytt, nu i narbild. Hennes 6gon stralar. Husen i omgivningen har forvand-
lats till sagoslott. Filmen avslutas med en stillbild pa videokassetten med texten "Nu pa vi-
deo". I reklamfilmen ldser en manlig speakerrdst foljande text. "Varje gang du ser Disney's
klassiker Askungen hinder nigot alldeles speciellt... /Du forflyttas till en annan virld med
fortrollande krafter och oférglomliga karaktirer. /En vérld dir drommar gér i uppfyllelse.
/Nu finns Askungen pa video, en Disney-klassiker for hela familjen". Speakerrdsten varvas

med ledmotivet ur filmen Askungen.

Reklamfilmen har enligt uppgift frin TV4 och enligt en orderbekréftelse fran bolaget sints
vid fyra tillfillen; den 20 januari 1998 kl. 15.10 och kl. 21.00, den 21 januari 1998
kl. 19.30, och den 22 januari 1998 kl. 15.35.

Enligt 7 kap. 4 § forsta stycket radio- och TV-lagen far reklam i en TV-sindning inte syfta
till att finga uppmirksamheten hos barn under tolv ar. En handling som strider mot denna
bestammelse skall enligt 10 kap. 7 § samma lag vid tillimpningen av 4 och 14 §§ marknads-

foringslagen (MFL) anses vara otillborlig mot konsumenter.

De principer som angetts 1 motiven till den tidigare radiolagen (prop. 1990/91:149 s. 122)
skall tjana till ledning for bedomningen av om TV-reklamen syftar till att finga uppmaérk-
samheten hos barn under tolv ar och dirmed é&r otillborlig enligt MFL. Dér framhélls att
samtliga betydelsefulla omstdndigheter skall beaktas, t.ex. den annonserade varan, annon-

sens utformning och det sammanhang dir annonsen forekommer.

Kopvideofilmen Askungen bygger pa en klassisk saga. Filmen Askungen, som ir en tecknad
saga, far anses vara en produkt som typiskt sett tilltalar och vicker yngre barns intresse.

Detta dndras inte av att &ven vuxna kan ha utbyte av filmen eller av att det normalt dr vuxna



som koper filmen. De yngre barnen har dessutom stort utbyte av videofilmen genom moj-
ligheten att kunna se om en och samma film ging p& gdng, ndgot som ter sig betydligt

mindre intressant for dldre barn och vuxna.

I anslaget till reklamfilmen visas barn som tillsammans med en vuxen tittar pA Askungen.
Redan inledningen syftar saledes till att finga barnens uppméirksamhet. Barnen utstralar
bade forviantan och gladje. Bildsekvenser pa barnen vixlas direfter med bildklipp ur den
tecknade filmen och klipp som visar hur barnens hus férvandlas till ett sagoslott. Klippen ur
Askungen dr omvéxlande spinnande och romantiska och motsvarar vil de fOrvintningar
som barnen i reklamfilmen ger intryck av. Speakertexten riktar sig genomgéiende direkt till
barnen. Utformningen av reklamen &r alltsd sddan att barn som ser pd reklamfilmen kan

identifiera sig med barnen i filmen och den dr avsedd att finga barns uppméarksamhet.

Reklamfilmen har sints vid fyra tillfillen pa tider d4 barn under tolv ir normalt kan antas
titta pA TV. Tva av dessa inslag har sdnts pd eftermiddagen, ett har sants kl. 19.30 och ett
strax fore kl. 21.

Med beaktande av den annonserade produkten, marknadsforingens utformning samt de tider
som reklamfilmen sints pa dr reklamen dgnad att finga uppmirksamheten hos barn under

tolv &r. Didrmed 4r den ocksa otillborlig enligt MFL.

TV4 har genom att visa reklamfilmen i sin kanal pé tider néir barn tittar pA TV vésentligen
bidragit till marknadsféringen. TV4 bor darfor meddelas forbud for sin medverkan till

overtradelsen.

Buena Vista

Sakomstindigheter

Buena Vista startade sin verksamhet r 1992 och ir ett heldgt dotterbolag till Walt Disney
Company. Foretaget ansvarar for videodistributionen i Sverige av sddana spelfilmer som
producerats av de i Walt Disney-koncernen ingiende bolagen, liksom andra spelfilmer som
Walt Disney forvérvat distributionsritten till. Buena Vista tillhandahdller videofilm pa bade

den svenska hyr- och kdpvideomarknaden. Med hyrvideo avses en upplételse frin Buena
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Vista till tredje man att till allminheten, pa sitt som regleras i sarskilt avtal med tredje man,

hyra ut videofilmen for enskilt bruk.

Buena Vista svarar for marknadsforingen av foretagets videofilmer. Detta sker genom ut-
nyttjande av radio- och TV-reklam, sedvanlig annonsering i tryckta media, skyltreklam pi
offentliga platser och butiksreklam. Val av form for marknadsféringen och beslut om om-
fattningen av marknadsforingsinsatsen sker fran film till film. For tecknade filmer utnyttjar
Buena Vista som regel samtliga angivna former av marknadsféring. Den ndrmare utform-
ningen av marknadsforingen ir i varje enskilt fall relaterad till den aktuella filmen. Vid ut-
formningen av marknadsforingen beaktas de svenska reglerna om reklam och sirskilt be-
stimmelsen om att TV-reklam inte far syfta till att finga uppmérksamheten hos barn under

tolv ar.

Det vitsordas att den patalade reklamfilmen f6r Askungen visats pa de tider som KO angett.
Reklamfilmen har visats i anslutning till programmen Emmas hus, Ett opassande jobb for en
kvinna och vid tva tillfillen i anslutning till programmet Skilda vérldar. Samtliga dessa pro-

gram riktar sig till tittarkategorier bestdende av personer dver tolv ars lder.

Frigan om reklamfilmen syftar till att finga uppméirksamheten hos barn under tolv ar

Filmen Askungen ir en produkt som riktar sig till hela familjen. Buena Vista ser inte teck-
nade filmer som filmer speciellt riktade till barn. Tecknade filmer ses av fordldrar och barn
tillsammans. Videofilmer, dven tecknade, hyrs och kops i1 forsta hand av vuxna och endast
undantagsvis av barn under tolv &r. Buena Vista delar inte KO:s uppfattning att barn skulle
ha storre behillning av filmen genom att se om den. Detta géller savil vuxna som barn. Hu-
ruvida barn dr mera bendgna att se om filmen r dessutom inte relevant for fragestillningar-
na i malet. Dessutom dr den aktuella reklamfilmen inte enbart inriktad péd s.k. kopvideo,
utan den informerar allmint om att filmen Askungen finns tillginglig p4 videomarknaden.
Detta innebér att videofilmen finns s&vil for uthyrning som i form av kopvideo. Reklamfil-

men handlar siledes om bade kopvideo och hyrvideo.

Buena Vista har utformat reklamfilmen med hinsyn till den malgrupp som bolaget riktar sig
till, ndmligen fordldrar och mor- och farfordldrar. Barn anvéinds ofta i reklam utan att re-

klamen for den sakens skull ar riktad till barn. Beréttelsen om Askungen dr en klassisk saga,



vélkind 6ver stora delar av vérlden och bekant for sdvil barn som vuxna. Vuxna har hort
berittelsen och som barn sett den tecknade filmen, som visades forsta gangen for snart 50 ar
sedan. De vill nu dels sjilva ateruppleva filmen, dels fora den vidare till sina barn. Askung-
en dr en typisk familjefilm som s&vil barn som vuxna har utbyte av och kan relatera till,
vilket tydligt framgér av reklamfilmen. Att reklamfilmen pd olika sétt anspelar pi sagans
varld ar naturligt med tanke pad den tecknade filmens innehdll och innebér inte att reklam-
filmen déarigenom kan anses syfta till att finga uppméarksamheten hos barn. Klippen ur den
tecknade filmen dr representativa for filmen, som ar just bl.a. spdnnande och romantisk.
Speakertexten &r inte sirskilt riktad till barn vilket framgér av formuleringar som "Du for-

flyttas..." och "oforglomliga karaktérer..." samt "...en Disney-klassiker for hela familjen".

Buena Vista delar inte KO:s uppfattning att reklamfilmen sénts vid tidpunkter d& barn under
tolv ar normalt kan antas titta pA TV. Reklamfilmen riktar sig till alderskategorin 25 ar och
daréver och sindningstiden dr vald med hiansyn hirtill. Buena Vista har salunda valt att 14g-
ga reklamfilmen 1 anslutning till sddana program som typiskt sett vinder sig till denna mal-
grupp och inte till barn under tolv &r. De program som sints vid de aktuella tidpunkterna
riktar sig i forsta hand till malgruppen kvinnor. Detta har varit ett medvetet val frin Buena
Vistas sida. Tittarundersokningar har ocksa visat att reklamfilmen till nirmare 85 procent

setts av personer i aldersgruppen 13 ar och dardver.

Oavsett vid vilken tidpunkt en reklamfilm sinds kommer den att kunna ses av barn under
tolv ar. I prop. 1990/91:149 redovisas en undersokning som radiolagsutredningen latit gora
avseende effekterna av ett forbud mot reklamsindningar fore en viss tidpunkt. Av under-
sokningen drog radiolagsutredningen slutsatsen att man borde avstd fran att inféra en sddan
regel. Denna bedomning, som delades av departementschefen, fir anses spegla det forhal-
landet att en annonsor vl kan vélja sindningstidpunkt men aldrig gardera sig mot eventuella
"spillovereffekter". Detta innebdr att reklamfilmer mycket vél kan sidndas vid olika tid-

punkter utan att for den sakens skull strida mot 7 kap. 4 § radio- och TV-lagen.

Den aktuella reklamfilmen har alltsd inte haft till syfte att finga uppmirksamheten hos barn
under tolv ar. Vid beddmningen enligt den aktuella bestimmelsen i radio- och TV-lagen
skall samtliga relevanta omstdndigheter beaktas och det maéste, for att forbudsregeln skall
vara tillamplig, av dessa omstindigheter framgé att annonsoren har haft for avsikt att sar-

skilt vinda sig till barn under tolv ar. Detta framgér av lagtexten som talar om att reklam
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inte far "syfta till att finga uppmérksamheten". Nagon sddan avsikt har inte funnits med den

aktuella reklamfilmen.

Yrkandets utformning

Enligt 14 § forsta stycket MFL far ett forbud omfatta sdvil den konkreta marknadsforings-
atgird som befunnits otillborlig, som annan liknande atgird. KO:s forbudsyrkande har ut-
formats i enlighet dirmed. Ett av domstolen meddelat forbud, sirskilt ndr detta &r fOrenat
med vite, maste vara sa tydligt utformat att det for adressaten inte rdder minsta tvekan om
vilka atgirder som maéste vidtas eller underlétas till efterrittelse av forbudet. Savitt géller
det allminna vederhiftighetskravet enligt generalklausulen i 4 § MFL och savitt giller de
olika katalogreglerna i MFL, bidrar praxis i hog grad till att ge ledning betriffande hur oli-
ka marknadsforingsitgirder kan komma att bli beddmda i rittsligt hdnseende. Samma forut-
sebarhet finns inte vad avser omfattningen av den av KO aberopade regeln i radio- och TV-
lagen. Ett forbud i enlighet med KO:s yrkande, som omfattar inte enbart den aktuella re-
klamfilmen utan dven andra 4tgirder med liknande innehdll, skulle darfor strida mot grund-

laggande rittssikerhetsprinciper.

Tv4

Grunder

TV4 bestrider KO:s yrkande pa foljande grunder.

1. Yrkandet ar felaktigt utformat.

2. Annonsen syftar inte till att finga uppmérksamheten hos barn under tolv ar.

3. TV4 har inte visentligen bidragit till att i sindning som omfattas av radio- och TV-lagen
marknadsféra kopvideofilm pa ett sitt som syftar till att finga uppmirksamheten hos barn
under tolv Ar.

I vart fall skall ett forbud inte forenas med vite da detta av sdrskilda skil ar obehdvligt.

Yrkandets utformning

Yrkandet riktar sig inte endast mot marknadsforing "pad det sitt som skett" utan omfattar

ocksd "annat liknande sitt". Radio- och TV-lagen innehéller inte ndgon definition av vad



som ar barnreklam. Genom Radiondmndens och sedermera Granskningsnimnden for radio
och TV:s (Granskningsndmnden) praxis har vissa riktlinjer utvecklats men denna praxis om-
fattar endast ett fatal drenden. Dessutom har granskningen, efter att den nya radio- och TV-
lagen tratt i kraft, Gvertagits av en annan myndighet, KO. Eftersom bedomningarna inte
foljer en precis, objektiv mattstock, utan det forekommer ett stort matt av subjektivitet, ar
barnreklamférbudets omfattning och verkningar i viss man oklara. Detta, i kombination med
KO:s forbudsyrkande som dven omfattar "annat liknande sitt", gor att ett forbud skulle bli
allt for vidstrackt och allmint héllet for att kunna laggas till grund for ett vitesforeliggande.

KO:s yrkande skall darfor ogillas redan pa denna grund.

Frigan om reklamfilmen syftar till att finga uppméarksamheten hos barn under tolv ar

I 7 kap. 4 § forsta stycket radio- och TV-lagen foreskrivs att reklam i en TV-sindning inte
far syfta till att finga uppmirksamheten hos barn under tolv &r. I motiven (prop.
1995/96:160 s. 116) har hinvisats till radiolagens motiv (prop. 1990/91:149). Enligt ndmn-
da motiv och praxis pd omradet skall frimst tre omstdndigheter beddmas i en annons, nim-
ligen den annonserade produkten, annonsens utformning och det sammanhang annonsen fo-

rekommer i, dvs. vilken sdndningstid annonsen haft.

Eftersom alla dessa omstindigheter skall beaktas vid beddmningen av om en annons strider
mot barnreklamforbudet kan produkter som véinder sig till barn under tolv &r marknadsforas
i TV, om det sker pa ett sitt som inte syftar till att finga barnens uppméarksamhet. I dessa
fall kan annonsen vara utformad sé att marknadsforingen riktar sig till personer over tolv ar
eller s& kan det av annonsens placering framga att marknadsforingen vinder sig till personer
over tolv ar.

n

Det skall understrykas att lagtexten med ordalydelsen "syfta till att finga..." anger att det
skall finnas uppsat att viinda sig till barn under tolv ar. I praxis tolkades detta som att en an-
nons ansigs strida mot barnreklamforbudet om den riktades sirskilt till barn. Endast det
faktum att en annons innehdller t.ex. animerade figurer kan inte i sig utgora ett brott mot
barnreklamfoérbudet. Det racker inte heller att isolerat beddma den annonserade produkten. I
stillet maste samtliga tre angivna kriterier beaktas vid bedomningen. Omstindigheterna i

detta fall talar mot att sindningarna strider mot barnreklamforbudet.



9

For det forsta dr produkten, Askungen pa kopvideo, en av Walt Disneys populéra langfilmer
som har tittare i alla aldrar. Filmerna dr generellt av mycket hog kvalitet badde tekniskt och
innehillsmissigt. Méanga av filmerna blir med tiden klassiker som restaureras och far ny-
premidr pa bio. Askungen dr en sddan klassiker som fétt fornyad aktualitet genom video-
distribution. Ménga av dagens vuxna tillhor den generation som véxte upp med Disneyfil-
mer. Aven om den storsta delen av publiken #r barn 4r Askungen ocksa uppskattad av vux-
na som darfor har ett starkt kopintresse for filmen, bade for egen del och for att det &r en
film av god kvalitet for deras barn. De barn som i dag ser reklamen for Askungen har till
skillnad fran ildre generationer inte nidgon egen relation till filmen Askungen. Filmen ap-
pellerar darfor till de vuxna. Budskapet dr att de vuxna skall kdpa Askungen till sina barn.
KO:s resonemang att endast barn ser kdpvideofilmer flera ginger saknar relevans. Det har i
reklamfilmen inte heller som ett kdpargument anforts att videon kan ses hur minga ganger
som helst. Oavsett riktigheten i resonemanget behover inte alltid den slutlige konsumenten
vara densamme som koparen. Marknadsforingen av en produkt som slutligen kommer att
konsumeras av barn kan, som i detta fall, utformas for att nd de som beslutar om att kdpa
produkten, dvs. vuxna. Vem som koper produkten dr en omstdndighet som har stor relevans

for bedomningen av om marknadsforingen riktar sig till barn under tolv &r.

Betraffande annonsens utformning och dess méalgrupp maste TV4 som TV-kanal i stor ut-
strackning forlita sig pA annonsérens uppgifter. Aven om TV4 givetvis gor en sjilvstindig
beddmning av dessa element dr utgdngspunkten dnda att annonsorens uppgifter i denna del
ar korrekta. Betriffande den aktuella annonsens utformning och malgruppen for annonsen

hianvisar TV4 till vad Buena Vista anfort i den delen.

Inte heller annonsens placering har varit sddan att det ar tydligt att annonsorens syfte varit
att finga uppmairksamheten hos barn under tolv ar. Reklamfilmen har sints vid fyra tillfil-
len och d& kring programmen Emmas hus, Ett opassande jobb for en kvinna och Skilda
varldar. Av publikstatistiken for de aktuella programmen framgér att Emmas hus endast
sdgs av 150 000 tittare och att den stOrsta aldersgruppen var tittare over 60 ar. Storsta a-
dersgruppen i publiken till Ett opassande jobb for en kvinna var 30-59 ar. Skilda virldar ar
ett familjeprogram, men den storsta aldersgruppen i publiken till Skilda véirldar den 21 ja-
nuari 1998 var 16-29 &r. Reprisen den 22 januari 1998 hade endast 200 000 tittare som

framst bestod av gruppen tondringar upp till 15 &r och gruppen 60 ar och dldre.
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For att se vilka aldersgrupper som varit over- respektive underrepresenterade bland tittarna
anvands s.k. indextal. Detta visar om en viss aldersgrupp varit over- respektive underrepre-
senterad i publiken i forhallande till hur stor andel som denna grupp utgdr av befolkningen.
Indextalets normal dr 100, dvs. di utgor en viss aldersgrupp lika stor del av publiken som
den utgdr av befolkningen. Om indextalet understiger 100 ar aldersgruppen underrepresen-
terad bland tittarna i forhéllande till sin andel av befolkningen och om indextalet dverstiger

100 ar aldersgruppen Overrepresenterad.

Av publikstatistik for reklamblocken framgér att indextalet for tittare i aldersgruppen 3-11
ar var 80 under reklamsidndningen fore Ett opassande jobb for en kvinna och 68 i blocket
fore Emmas hus. Detta innebér att aldersgruppen 3-11 ar var underrepresenterad bland tit-
tarna vid dessa sindningar. Under reklamsidndningen fore Skilda virldar den 21 januari
1998 motsvarade andelen tittare i gruppen 3-11 &r ungefir normalindex. Endast vid ett till-
fille, fore Skilda varldar den 22 januari 1998, var tittare i gruppen 3-11 ar till viss del over-
representerade. Indextalet for dldersgruppen var da 158. Vidare framgar av samma statistik
och samma slags index att kvinnor i dldrarna 25-44 ir, och da sirskilt i dldrarna 35-39 ar,
var overrepresenterade bland tittarna i samtliga reklamblock. Mén i &ldrarna 25-34 ar och
45-49 ar var overrepresenterade i reklamblocket vid Ett opassande jobb fér en kvinna och

vid Emmas kok var mén Over 45 ar overrepresenterade.

I utredningen Lagstiftning for reklam i svensk TV (SOU 1990:7) har det undersokts under
vilka tider som barn tittar pA TV. Av undersokningen framgar att om man vill férbjuda re-
klam under tider som barn dr dverrepresenterade borde reklamforbud rida mellan kl. 17.30
och 19.30. Den aktuella reklamfilmen har inte vid nigot tillfille sdnts mellan dessa tid-

punkter.

Den aktuella annonsens placering visar siledes att annonsoren inte haft nagot syfte att finga
barns uppmirksamhet. Vidare kan noteras att publikens dlderssammanséttning inneburit att

fi barn sdg den aktuella reklamfilmen.

Sammanfattningsvis strider inte sindningen av reklamfilmen mot barnreklamférbudet efter-
som produkten i sig dr en familjeprodukt, kopbudskapet inte riktar sig till barn och filmen
bara sindes vid fyra tillfillen och d4 i samband med program som i forsta hand vinder sig

till en vuxen publik.
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Frigan om TV4 har visentligen bidragit till marknadsforingen

Enligt 14 § andra stycket 3 MFL kan férbud mot otillborlig marknadsforing meddelas inte
bara ndringsidkaren, utan var och en som i Ovrigt vasentligt har bidragit till marknadsfo-
ringen. Denna mdjlighet tillkom framst i syfte att gora det mojligt att rikta sanktioner mot
reklambyrder och andra som utformar reklammaterial eller lagger upp en marknadsforings-
kampanj p4 uppdrag av en niringsidkare (jfr prop. 1994/95:123 s. 92). TV4 idr, p4 grund av

sin roll vid annonseringen, inte en sddan aktor som asyftas i detta lagrum.

TV4 har ett ansvar for den reklam som sénds i kanalen. For att undvika att sdnda otillaten
reklam har TV4 ett granskningssystem i flera steg. Tveksamma inslag granskas av bl.a.
TV4:s juristavdelning. Foretaget kan dock endast stoppa sidan marknadsforing som klart
strider mot MFL. Detta ligger ocksd i linje med Marknadsdomstolens praxis betriffande
mediaforetags medverkansansvar, dir det kravts att Overtradelsen dr relativt uppenbar och
att detta framgér utan ndgon mer omfattande granskning. Ansvaret dr alltsd frimst annonso-

rens.

TV4:s annonsorer kan vilja mellan att boka s.k. specifics och s.k. run by station, RBS. Det
forstndmnda alternativet dr ndgot dyrare och innebir att annonsOren sjilv avgor ndr annon-
sen skall sindas. RBS betyder att stationen fir bestimma placeringen utifrdn annonsorens
uppgifter om vilken malgrupp annonsen riktar sig till. I det aktuella fallet har Buena Vistas
mediaformedlare bokat specifics. TV4 har sdledes inte haft nidgot bestimmande inflytande
Over annonsplaceringen utan denna har gjorts i enlighet med bestéllningen fran Buena Vistas
mediafdrmedlare. TV4 har inte heller haft nigot inflytande 6ver annonsens utformning. I
TV4:s allmédnna villkor for annonsering klargors att annonsdren ansvarar fOr att annonsens
innehill ar forenligt med bl.a. marknadsforingslagen och radio- och TV-lagen. TV4 produ-

cerar inte nagra reklamfilmer utan uppléter endast en del av sin tid till annonsoren.

Med hénsyn till att TV4 inte haft ndgot bestimmande inflytande 6ver annonsens utformning
eller dess placering kan TV4 inte anses ha visentligt bidragit till marknadsforingen pa det

sitt som forutsatts 1 MFL.
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Vite dr obehovligt

Saval Buena Vista som TV4 har forklarat att man inte kommer att sinda den aktuella re-
klamfilmen igen. Vite behdvs darmed inte for att tillforsdkra att TV4 inte medverkar till

marknadsforing "pé sitt som skett".

KO

Den péatalade marknadsforingen

Reklamfilmen har medvetet utformats pa ett sitt som ar dgnat att finga barns uppmirksam-
het. I reklamfilmen har klipp ur Askungen varvats med beskrivningar av hur barn upplever
Askungenfilmen. Denna teknik underlittar for barn att leva sig in i och identifiera sig med
barnen i reklamfilmen. Det finns forskningsresultat som tyder pa att barn minns reklam
bittre om det finns barn med i reklamen. Utformningen av den aktuella reklamfilmen gor att
barn som ser reklamen kommer att férknippa Askungen med glada, bekymmersfria stunder.

Detta intryck forstirks av speakerrdsten som bl.a. talar om “en virld dar drommar gar i

uppfyllelse”.

Déavarande Radionimnden och nuvarande Granskningsndmnden for radio och TV har tidiga-
re haft till uppgift att Overvaka efterlevnaden av barnreklamférbudet enligt 1966 ars radio-

lag. Ett femtontal reklaminslag har provats, varav elva har fallts.

I drendet SB 397/92 prévade Radionimnden ett reklaminslag for en videofilm om Askung-
en. I inslaget visades bilder pa en liten flicka och hennes pappa i en videobutik varvat med
nigra korta avsnitt ur den tecknade filmen. Inslaget avslutades med att flickan fick videofil-
men av sin pappa och glidjestrilande kramade honom till tack. Nimnden fann att reklam-
filmen, som hade sints i TV4 den 12 september 1992 kl. 19.20, med hénsyn till sindnings-
tiden och genom sin utformning hade barn under tolv &r som priméir malgrupp. Reklamin-

slaget har flera likheter med den nu aktuella marknadsforingen.

Bada reklaminslagen géiller en tecknad videofilm om Askungen. Det dr alltsd friga om lik-
nande produkter som, dven om ocksd vuxna ser pa tecknade filmer, frimst ar till nytta och

noje for yngre barn. Enligt KO:s uppfattning dr det harvid hogst relevant att videofilmen
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kan ses om pa nytt. Har kan nimnas att Radionimnden i ett annat drende fallt ett reklamin-
slag for en kopvideofilm dir detta uttryckligen anfordes som kopargument (SB 487/93,
Lotta p4 Brakmakargatan).

Att videofilmer i forsta hand torde kdpas av vuxna kan inte anses avgorande for beddmning-
en av marknadsforingen. Radiondmnden har i sin praxis inte heller tillméatt den omstindig-
heten nigon avgorande betydelse (jfr SB 213/94, Pepsodent Kids och SB 214/94, Lillebror
Minidessert). Om det avgorande for bedomningen skulle vara vem som inkdper en produkt,
vilket av naturliga skdl huvudsakligen dr vuxna dven betriffande produkter som huvudsakli-
gen ir for barn, vore barnreklamforbudet i stort sett verkningslost. Det avgorande ar i stél-

let om produkten dr sddan att barn anviander den.

Bade den reklamfilm for Askungen som tidigare fillts av Radiondmnden och den nu aktuella
reklamfilmen innehdller representativa klipp ur filmsagan Askungen varvat med bilder pa
barn och foréldrar. I bada inslagen stralar barn av gliadje 6ver filmen. Det aktuella inslaget
anspelar dan mer pa sagans virld nir barnens hus forvandlas till ett sagoslott. Reklaminsla-

gen ir sdledes utformade pa ett likartat sitt.

Det reklaminslag om Askungen som Radionimnden provat och féllt sdndes kl. 19.20. Det
nu patalade inslaget har sidnts vid fyra tillfillen mellan kl. 15 och 21. Med hdnsyn till den
indexrelaterade tittarstatistik som TV4 redovisat kan det antas att reklaminslagen séants vid
tidpunkter d& barn normalt kan antas titta pA TV. Att malgruppen for reklamen uppges vara
en annan an barn torde ddrmed vara av underordnad betydelse. Radionimnden har i ett
arende fillt ett reklaminslag for den tecknade biofilmen Bambi, ocksd den en klassisk Walt
Disney-produktion, som hade sints kl. 20.55 utan att beakta TV4:s invindning att reklam-
filmen hade placerats i syfte att undvika konflikt med radiolagen (SB 72/94). Hirtill kom-
mer att reklam enligt 7 kap. 7 § radio- och TV-lagen inte fir forekomma omedelbart fore
eller efter ett program eller en del av ett program som huvudsakligen vinder sig till barn

under tolv ar.

Det i lagtexten angivna rekvisitet "syfta till att finga" innebdr inte att det skall finnas uppsat
att vinda sig till barn under tolv ar utan bedomningen skall vara objektiv. Den uppfattning-
en har stod i motiven (prop. 1990/91:149 s. 122) dir nagra betydelsefulla objektivt iakttag-

bara omstindigheter exemplifieras for att faststéilla huruvida reklamen har till syfte att finga
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barns uppmirksamhet. Rattspraxis tyder ocksd pa att provningen skall ske utifrdn objektivt
faststdllbara omstindigheter (se avgorandena MD 1993:13, MD 1998:17 och MD 2000:14
samt Granskningsndmndens praxis). Dessutom har inte frdgan om uppsit nigon betydelse

vid provning av otillborlig marknadsforing enligt 4 och 14 §§ MFL.

Sammanfattningsvis visar samtliga betydelsefulla omstdndigheter att reklamfilmen syftat till

att finga uppmarksamheten hos barn under tolv ar.

Yrkandenas utformning

Forbudsyrkandena omfattar den aktuella marknadsforingen "pi sitt som skett" eller annan
marknadsforing p4 "annat liknande sitt" av kopvideofilmer i sindning som omfattas av ra-
dio- och TV-lagen och som syftar till att finga uppméirksamheten hos barn under tolv ar.
Stod for forbudsformuleringen finns i 14 § MFL dir det uttryckligen framgér att niringsid-
karen, eller var och en som vésentligt har bidragit till marknadsféringen, far forbjudas att
fortsdtta med den aktuella marknadsforingen eller att vidta ndgon annan liknande atgérd.
Uttrycket "annan liknande atgidrd" far anses synonymt med formuleringen "annat liknande
satt" 1 yrkandena. Marknadsdomstolen har ocksd meddelat forbud pa "satt som skett" eller

pa "annat liknande sitt" (se t.ex. avgdrandet MD 1998:12).

Yrkandet dr alltsd tillrickligt preciserat for att kunna laggas till grund for ett forbud. Forbu-

det bor forenas med vite.

TV4:s medverkansansvar

Regeln om medverkansansvar i 14 § andra stycket 3 MFL har i Marknadsdomstolens praxis
tillimpats pad tidningar som uppliter annonsutrymme (avgérandet MD 1996:22) och pro-
gramfOretag som sidnt ett TV-program med otillborlig reklam (avgoérandet MD 1992:19).
Hirav foljer att TV4 genom att sdnda reklaminslaget kan betraktas som medverkande i

MFL:s mening.

Frigan om medverkansansvarets omfattning bor beddmas mot bakgrund av det ansvar som
radio- och TV-lagen ligger p& programforetaget. Lagen innehéller bl.a. forbud mot nyhets-

kommentators medverkan i reklam, barnreklam och likemedelsreklam. Forbuden sanktione-
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ras enligt 7 kap. 7 § genom forbud enligt MFL eller marknadsstorningsavgift enligt 22-28
§§ samma lag. Av 22 § MFL och dess motiv (prop. 1995/96:160 s. 210) framgar att ett
programforetag kan aldggas marknadsstorningsavgift for overtridelser av bl.a. barnreklam-

forbudet.

Salunda har lagstiftaren lagt ett stort ansvar pa det programforetag som sinder reklam i TV.
Detta ansvar innebér att programfOretaget har en skyldighet att granska den reklam som
sands. En sddan granskning bor betridffande barnreklam dtminstone omfatta reklaminslagets
forhéllande till den praxis som utvecklats i anslutning till barnreklamfoérbudet i divarande
radiolagen. TV4 har ocksd uppgett att denna praxis ligger till grund for foretagets nuvaran-

de policy betrdffande barnreklam.

TV4 har alltsd ett ansvar for den reklam som foretaget sinder och det géller dven nir re-
klamen utformats av annan. Detta ansvar kan inte Overlatas till annonsoéren genom avtal.
TV4, som tidigare fillts for att ha sint en liknande reklamfilm (se SB 397/92), har séledes

pa ett visentligt sitt bidragit till marknadsforingen.

ABEROPAD BEVISNING

Samtliga parter har som bevisning dberopat den pétalade reklamfilmen. KO har vidare som
skriftlig bevisning &beropat en orderbekréftelse av vilken framgar nir den pétalade reklam-

filmen sants.

DOMSKAL

Enligt 7 kap. 4 § radio- och TV-lagen (1996:844) tar reklam i en TV-sdndning inte syfta till
att finga uppmairksamheten hos barn under tolv 4r. Hirmed avses att reklam i en TV-

sandning inte i objektiv mening far ha ett sddant syfte.

Den pétalade reklamen avser den tecknade Disneyfilmen Askungen i form av képvideo. Be-
rattelsen om Askungen ir, som Buena Vista anfort, en klassisk saga som ar vilkdnd Over
stora delar av virlden och bekant for sdvil barn som vuxna. Den av Disney tecknade berét-
telsen dr, enligt Marknadsdomstolens mening, en typisk barnfilm, vilket inte utesluter att

dven vuxna kan ha behdllning och intresse av att se den. Enbart den omstdndigheten att Dis-
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neyfilmen Askungen ér en barnfilm och som sidan vécker intresse hos barn utgor dock inte

skil for att reklamen for filmen skall anses vara riktad till barn.

Vid beddmningen av frigan om reklamfilmen syftar till att finga uppmérksamheten hos barn
under tolv &r méste ocksa beaktas den utformning som reklamfilmen fitt och det samman-
hang dér den ingér. I reklamfilmen visas sekvenser ur den tecknade filmen Askungen varvat
med bilder p& uppskattande barn vilkas omgivning forvandlas till en sagovirld. Denna ut-
formning av reklamfilmen kan visserligen i och for sig ge anledning att anta att filmen &r
riktad till barn. Att en reklamfilm for en tecknad film med sagomotiv utformats pa det sitt
som hér har gjorts kan emellertid inte vara ett tillrackligt skil for att anse att den syftar till
att finga uppmirksamheten hos barn. Speakertexten kan, framfor allt genom dess ordval,
inte anses vara sirskilt riktad till barn. Reklamfilmen kan lika vil anses formedla ett bud-
skap till vuxna for att, sdisom TV4 anfort, forma dessa, som kanske har positiva minnen av

filmen Askungen, att kdpa den for att glddja barn eller barnbarn.

Reklamfilmen har sédnts vid fyra tillfdllen vid tidpunkter ndr barn vanligtvis inte fOrvéntas
titta pA TV. Filmen har endast sédnts i anslutning till program som brukar ses av fraimst vux-
na. Det sammanhang i vilket reklamfilmen forekommer ger sdlunda inte vid handen att den

har haft till syfte att finga uppmérksamheten hos barn under tolv &r.

Mot bakgrund av det anférda finner Marknadsdomstolen vid en sammantagen bedomning att
den pétalade reklamfilmen inte kan anses ha syftat till att finga uppméarksamheten hos barn
under tolv &r pa det sitt som avses i radio- och TV-lagen. Den 4r dirmed inte heller att be-

doma som otillborlig enligt MFL. KO:s talan kan darfor inte vinna bifall.

Vid denna utging dr Buena Vista och TV4 berittigade att erhdlla erséttning fOr sina ritte-

gingskostnader. De av bolagen yrkade och av KO vitsordade erséttningarna far anses skéli-

ga.

P4 Marknadsdomstolens vagnar

Staffan Laurén
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