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Introduktion

Denna lista vander sig till dig som annonsér och till dig som arbetar med medier. Att hélla koll pa alla
reklamlagar och -regler kan vara tufft. Du som arbetar med reklam bor dock ha koll pa vissa
grundlaggande riktlinjer.

Sveriges Annonsérer och Tidningsutgivarna, TU, har gemensamt tagit fram denna lista i syfte att ge
en kort sammanfattning av de viktigaste etiska lagar och riktlinjer som finns géllande féljande

omréaden:
» alkohol- och tobaksreklam » namn och bild i reklam
» bantnings- och hélsokostpreparat » spelreklam
» barnreklam » stétande och oetisk reklam
» jamférande reklam > textliknande reklam, s& kallade advertorials
» konsdiskriminerande och sexistisk reklam » vilseledande reklam

1. Alkohol- och tobaksreklam

Alkohol
* Ingen reklam &r tillaten i tryckta skrifter eller pd webben for alkoholprodukter som éverstiger
15 volymprocent.
e Sadan reklam som &r tillaten ska vara aterhallsam och far inte riktas till barn och ungdomar.
* Enannons ska ha en varningstext om alkoholens skadeverkningar, som dr minst 20 procent
av annonsytan. Se information om varningstexterna nedan.

Informationstexter
13 § Foljande informationstexter ska anvandas i annonser i de fall som avses i 7 kap. 7
§ alkohollagen (2010:1622).

1. Alkohol kan skada din halsa.

2. Alkohol &r beroendeframkallande.
3. Alkohol kan orsaka nerv- och hjarnskador.
4. Alkohol kan orsaka skador pé lever och bukspottskortel.
5. Alkohol kan orsaka hjarnblédning och cancer.
6. Varannan férare som omkommer i singelolyckor i trafiken ar alkoholpaverkad.
7. Halften av alla som drunknar har alkohol i blodet.
8. Alkohol i samband med arbete 6kar risken for olyckor.
9. Alkoholkonsumtion under graviditeten kan skada barnet.
10. Barn som far alkohol hemma dricker sig berusade oftare dn andra barn.
11. Att boérja dricka i tidig alder 6kar risken fér alkoholproblem.
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14 § Informationstext som avses i 13 § ska

1. tryckas med typsnitt Helvetica i fet stil,

2. tryckas med en typsnittsstorlek som medfér att texten tacker stérsta mojliga andel av det
omréade som reserverats for den,

3. aterges i svart farg pa vit botten,

4. centreras pa den yta dar den trycks,

5. omges av en svart ram som inte inkraktar pad det omrade som reserverats for
informationstexten,

6. tacka minst tjugo procent av annonsens yta, och

7. placeras horisontellt och péa ett satt som gor den latt lasbar.

Kiélla: Riksdagens férfattningssamling, Alkoholférordning (2010:1636)

| alkoholannonser ar det endast tilldtet att ange:
e varan eller rdvaror som ingér i varan,
* enstaka férpackningar,
e varumiérke eller darmed jamférligt kdnnetecken.

Visst utrymme finns fér att anvénda intyg, utldtanden, vardeomdémen etcetera, men var aterhallsam
och tank pa att det endast far handla om saklig produktinformation och far inte anspela péa kanslor.

Tobak

Det ar forbjudet med annonser fér tobaksvaror i tidningar, tv, radio, webb, direktreklam och
utomhusreklam. Som tobaksvaror raknas alla varor dar tobak ingar, sdsom cigaretter, cigariller,
cigarrer, ratobak, tuggtobak och snus. Daremot omfattas tobakstillbehér som téandare, filter och
piprensare inte av forbudet.

Det ar ocksa forbjudet med sé kallad indirekt tobaksreklam, det vill sdga att ett tobaksvarumarke
anvands i reklam fér en annan vara an tobaksvara, till exempel Camel Boots.

2. Bantnings- och halsokostpreparat

For bantnings- och halsokostpreparat galler egentligen inga andra regler an de som generellt féljer
marknadsféringslagen, det vill saga reklamen ska vara sa tydlig att alla férstar. Eftersom
konsumenten kan anses vara sérskilt utsatt stalls det extra tydliga krav pé att reklamen ska vara
genomténkt och begriplig.

Tank darfor ett extra varv. Forstar verkligen alla vad det ar som ségs och saljs? Verkar det rimligt att
man kan banta 19 kg p& tre manader och &ta som aldrig férr? Vad kostar det och hur lange binder jag
upp mig?

3. Barnreklam

Reklam riktad till barn ar i Sverige tillaten. Undantagsfallen &r reklam i radio och tv som sénder fran
Sverige. Daremot stélls det alltid hégre krav pa vederhaftigheten i reklam som riktas till barn.
Anledningen &r att barn inte har samma férméga som en vuxen att pa ett kritiskt satt granska reklam.
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Det &r aldrig tilladtet i reklam riktad till barn att med direkta uppmaningar férsdka férma eller 6vertala
barn, eller vuxna, att de ska képa de produkter som man gor reklam for.

4. Jamférande reklam

Det ar férstas lockande att i reklam jamfoéra de egna produkterna med konkurrenternas, och det ar
ok. Jamforelser i reklam ar dock bara tilldtna sé lange de ar objektiva och inte vilseleder.

Eftersom jamférelser 14tt ger intryck av att vara objektiva och fértroendeingivande stéalls héga krav
pé vederhaftighet. Helhetsbilden &r alltsa viktig — reklamen maste alltid ge en rattvisande totalbild av
det som man jamfér med. Kolla darfor att du jamfor dig pa ett schysst och objektivt satt mot din
konkurrent.

Jamforelser far inte vara missvisande genom att till exempel olika skalor visas. Det &r exempelvis
missvisande att reservationsldst jamféra en gratistidning med en betald tidning.

Det ar dock tillatet att i jamforande reklam namnge en konkurrent, sé lange jamférelsen inte
misskrediterar den utpekade eller snyltar pa konkurrentens renommé.

5. Kénsdiskriminerande och sexistisk reklam

Reklam och dess innehall ska alltid vara ansvarsfull. Det &r inte tillatet att diskriminera nédgon i reklam
gallande kén. Reklam som ger en stereotyp syn péa kdnsrollerna och péa detta satt framstaller kvinnor
eller mén péa ett nedvarderande satt ar konsdiskriminerande. Det &r inte tillatet att inkludera
manniskor som inte har ett samband med den marknadsforda produkten och som framstélls som
rena sexobjekt.

Tank efter en extra gdng: Vad ar det for varderingar och synsatt som férmedlas?

6. Namn och bild i reklam

Nar det galler bilder pa personer i reklam kréavs tillstand fran de som férekommer i reklamen. Det ar
inte tillatet att ha en persons namn, bild eller kdnnetecken i reklam utan att denna person lamnat sitt
godkdnnande for att exponeras pé det aktuella sattet. Det kravs ett uttryckligt samtycke och aven
om lagen inte kraver ett skriftligt samtycke ar det alltid att reckommendera att man ser till att fa ett
skriftligt godkdnnande for att undvika missforstand.

7. Spelreklam

Spelreklamen har en speciell historia i Sverige. Egentligen ar den férbjuden enligt lotterilagen for
andra an statens spelbolag och ideella féreningar, men efter ett beslut i EU-domstolen ar spelreklam
tills vidare tillaten.

Det innebar att det i nulaget &r ok att publicera annonser fran utlandska spelbolag i svenska medier.
EU-kommissionen har dartill stamt den svenska staten fér dess spelmonopol. Men laget kan komma
att forandras. Ha darfér som utgangspunkt att spelannonser ar ok. Sjalvfallet géller dock alla 6vriga
regler for reklamen, till exempel att den inte far vara aggressiv eller vilseledande.
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Hall dig kontinuerligt uppdaterad pa information fran Sveriges Annonsérer och TU, eftersom detta
snabbt kan foréndras.

8. Stotande och oetisk reklam

Reklam far aldrig utformas pa ett stétande satt. Om reklam uppfattas som stétande beror till viss del
pé en smakbeddomning dér en subjektiv vardering spelar in. Det &r svart att ha en objektiv mattstock
kring vad som ar stétande reklam. Reklam ska bedémas utifrdn hur malgruppens genomsnittsperson
paverkas. Det kan exempelvis handla om att den vacker obehag hos den aktuella malgruppen och
uppfattas som obehaglig, osmaklig eller klart opassande.

Tank efter en extra gdng: Finns det inslag i reklamen som kan uppfattas som stétande eller
oetisk?

9. Textliknande reklam/advertorials

Med en sa kallad advertorial menas en kommersiell annons som till sin form och innehall ger intryck
av att vara en redaktionell text. Om det ar frdga om reklam ska det alltid med enkelhet g4 att
identifiera som reklam.

Det &r inte tillatet att forsoka fa en lasare att tro att en text som har ett kommersiellt innehall ar en
redaktionell produkt eftersom en lasare férhéller sig mindre kritisk till en redaktionell text an till en
annons. Kravet pa reklamidentifiering maste darfér alltid vara uppfyllt om det ar frdga om reklam.

10. Vilseledande reklam

Att en annons inte far vara vilseledande innebér i dagligt tal att den ska vara "schysst”,
lasaren/konsumenten ska inte bli lurad. Pastar man saker om de egna produkterna/tjansterna maste
man kunna st fér och bevisa att de verkligen har de egenskaperna. Var darfér tydlig med dina
reklambudskap, bdde som annonsdr som annonsbérare, s att du kan sta fér dem!

Var forsiktig med pastdenden som "stérst”, “bast” och "vackrast”. Subjektiva virdeomdémen &r ok,
men de ska vara sakligt grundade och det ar sarskilt viktigt nar det handlar om pastdenden om
kvalitet.

Har du frdgor om dokumentet?

Sveriges Annonsdrer Tidningsutgivarna (TU)
Telefon: 08 545 252 30 Telefon: 08 692 46 00
E-post: info@annons.se E-post: info@tu.se
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