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Forord

Den kommersiella pressen pa konsumenter ar stor och marknadsforingen ar i
manga fall patrangande. Barn och unga ar en sarskilt utsatt grupp da de genom
sin bristande erfarenhet ar extra mottagliga for kommersiella budskap och inte
har samma formaga som vuxna att kritiskt granska marknadsforingen. Samtidigt
som unga ar en extra skyddsvard grupp har de ofta egna pengar och ar aven
delaktiga i familjens kop.

Det finns i dag méanga olika marknadsforingskanaler som barn och unga latt tar
till sig, exempelvis internet, sociala medier och appar. De nya kanalerna vacker
fragor om barns och ungas utsatthet vid marknadsféring och underarigas
rattshandlingsformaga.

I den hér vagledningen har Konsumentverket sammanstéllt de regler och den
praxis som géaller for marknadsforing riktad till barn och unga samt for
minderarigas mojligheter att inga avtal. Vagledningen riktar sig framst till
naringsidkare som planerar marknadsféringskampanjer riktade till barn och
unga. Den kan ocksa vara till hjalp for alla som intresserar sig fér hur barn och
unga ska bemdotas i kommersiella sammanhang.
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1 Malgruppen barn och unga

Principen om att barn anses vara en sarskilt skyddsvard grupp vid marknadsforing framgar av
bland annat férarbeten till marknadsféringslagen?, Internationella Handelskammarens? (1CC)
Regler for reklam och marknadskommunikation och Marknadsdomstolens praxis.

1.1  Barnkonventionen

Enligt FN:s konvention om barnens rattigheter (Barnkonventionen) ska barnets basta komma i
framsta rummet i alla dtgarder som ror barn. Konventionen definierar barn som varje méanniska
under 18 ar. De grundlaggande principerna i Barnkonventionen innebdr att varje barn har réatt att
fa del av sina rattigheter, att barnets basta ska beaktas vid alla beslut som berér barn, att barnets
utveckling ska sakerstallas och att barnets asikter ska fa komma fram och respekteras.3

1.2  Marknadsforingslagen

Marknadsforing far enligt marknadsforingslagen inte vara vilseledande eller aggressiv och kan
forbjudas om den paverkar konsumentens formaga att fatta valgrundade affarsbeslut. En sadan
beddmning ska goras utifran en tankt genomsnittskonsument ur den malgrupp som
marknadsforingen riktas emot. Om marknadsforing riktas till barn ska bedomningen alltsa géras
utifrdn hur ett genomsnittligt barn uppfattar marknadsféringen. Det innebar att en naringsidkare
som valjer att rikta sig mot barn méaste anpassa marknadsforingen utifran hur ett barn uppfattar
reklambudskapet.

Det foljer av praxis att marknadsforingen ska bedémas utifran ett perspektiv som ar
representativt for den grupp som marknadsféringen beror. Det innebar att en naringsidkare aven
maste ta hansyn till vilka mottagare som faktiskt berors, inte endast vilka mottagare av
marknadsféringen som naringsidkaren hade avsett.*

1.3 ICC:s Regler for reklam och marknadskommunikation

ICC tar bland annat fram uppftérandekoder inom affarsetik och marknadsforing. Reglerna utgor
ett viktigt underlag vid en bedémning av vad som utgdr god marknadsfoéringssed.

Enligt artikel 18 i ICC-reglerna stalls det sarskilda krav pa marknadsforing som riktas till barn och
unga. Den far inte motverka positiva sociala beteenden, livsstilar och attityder. Produkter som ar
olampliga for barn eller unga far inte marknadsforas i media som riktar sig till dessa och sadant
material ska dessutom klart markeras som olampligt fér barn.

1SFS 2008:486

2 |CC Sweden http://www.icc.se/

3 Manskliga rattigheter. Regerings webbplats om méanskliga rattigheter
http://www.manskligarattigheter.se/sv/de-manskliga-rattigheterna/vilka-rattigheter-finns-
det/barnets-rattigheter

4 MD 2012:14
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Marknadsforing far inte utnyttja barns och ungas naturliga godtrogenhet eller deras bristande
erfarenhet. Den far inte heller innehalla framstallning i ord eller bild som kan medfora att barn
eller unga utsétts for fysiska skadeverkningar eller paverkas negativt psykiskt eller moraliskt.
Barn och unga far inte avbildas i riskfyllda situationer eller i aktiviteter som kan vara skadliga for
dem sjalva eller andra eller uppmuntra dem att delta i den typen av aktiviteter.

Barn och unga kan paverkas negativt av marknadsforing med valdsamma inslag. Allméant galler
darfor att reklam inte far vara dgnad att uppmuntra till vald eller ge intryck av en 6verseende
installning till vald.>

ICC-reglerna innehaller dven regler om sociala varderingar. Marknadsforing far inte ge intryck av
att en viss produkt ger barn eller unga ett fysiskt, socialt eller psykologiskt dvertag éver jamnariga
eller att avsaknad av produkten kan fa motsatta foljder.

1.4  Avtal med barn och unga

Barns behorighet att inga avtal regleras i foraldrabalken.® Den som &ar under 18 ar &r omyndig
och far inte sjalv ingd avtal. Barn som fyllt 16 ar far dock sjalva bestamma 6ver pengar som de
tjanat. Avtalsparten méste i varje enskilt fall ta reda pd om den andra avtalsparten ar myndig och
behorig att inga avtal. Det racker alltsd inte med att ett foretag tror att motparten ar myndig for
att ett avtal ska bli giltigt.

FOr att ett avtal med en minderarig ska bli giltigt kréavs att formyndare, normalt foraldern,
samtyckt till det. Ett samtycke maste inte vara uttryckligt utan formyndaren kan genom sitt
agerande ge motparten en befogad anledning att utga fran att samtycke finns, exempelvis genom
att ge barnet pengar. Det kravs dock i dessa fall att det ror sig om sedvanliga kop och att
motparten inte var i s kallad ond tro, det vill sdga insag eller borde ha insett att barnet saknade
tillatelse till den aktuella rattshandlingen. Om barnet har getts tillgang till pengar kan det alltsa i
normalfallet forutsattas att ett samtycke till fri férfoganderéatt dver pengarna finns, om inte
omstandigheterna i det enskilda fallet talar emot det, exempelvis utifran kdpbeloppet, barnets
alder och produkten som avtalet avser. Om barnet olovligen har tagit pengarna fran formyndaren
ar avtalet alltid ogiltigt, oavsett om det rér sig om ett sedvanligt kdp och motparten ar i god tro.”
Ett samtycke kan ocksa ges i efterhand genom att foraldern godkanner kdpet som den
minderarige har gjort.8

Den 6kade anvandningen av internet och mobiltelefoni har medfort att barn kan inga avtal och
spendera pengar utan att traffa motparten och utan att 6verlamna kontanter. Det ar svart att 6ver
internet kontrollera om det finns ett samtycke fran foraldern. Det ar upp till den som séljer varor
eller tjanster att forvissa sig om att den som handlar inte &r minderarig. Det faller ocksa pa
séljaren att vid en tvist kunna bevisa att avtalet har ingatts med en myndig person eller att
samtycke fradn formyndaren finns.

5 MD 1996:7

69 kap i foraldrabalken, SFS 1949:381
7Ds 2012:31, s 142 ff

89:6 FB
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Marknadsdomstolen har i ett avgorande?® slagit fast att det ar vilseledande att, nar samtycke fran
formyndare inte finns, lata en underarig underteckna en handling som ger intryck av att avse en
bindande forpliktelse. Bolaget hade vid uthyrning av ett tv-spel latit en underarig underteckna en
skriftlig handling. Enligt Marknadsdomstolen kan en sadan handling medféra att den underarige
och dennes foréldrar tror att ett giltigt avtal finns aven nar sa inte ar fallet.

Nar det ror sig om ett kreditavtal racker det inte med féraldrarnas samtycke utan da kravs
overformyndarens godkannande for att foraldrarna ska kunna inga skuldférbindelse for den
omyndiges rakning. Ett barn kan alltsé inte skuldséttas enbart genom ett godkannande fran
foraldern.10

9MD 1986:4
1013 kap.1281st. 1FB
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2 Direkta kbpuppmaningar

I bilagan till marknadsforingslagen, den sa kallade svarta listan!, finns en upprakning av
marknadsforingsatgarder som under alla omstandigheter ar forbjudna. Enligt punkt 28 i
forteckningen &r det forbjudet att i en annons direkt uppmana barn att kopa eller évertala sina
foraldrar eller andra vuxna att kopa de annonserade produkterna at dem. Bestimmelsen galler
reklam i alla medier inklusive webbplatser. Det ar med andra ord tillatet att rikta reklam mot
barn men den far aldrig innehalla direkta kopuppmaningar.

Marknadsdomstolen avgjorde 2012 ett arende angdende en spelcommunity pa internet.'2 Barnet
far pa webbplatsen tillgang till en virtuell klippdocka som kan sminkas och klas upp. Vissa
aktiviteter i spelet ar gratis men for att fa full tillgang till spelets alla funktioner maste barnet kdpa
till ett medlemskap. Konsumentombudsmannen ansag att webbplatsen inneholl direkta
képuppmaningar som var riktade mot barn. Marknadsdomstolen holl med och férbjod
formuleringar som exempelvis "k6p”, "k6p har” och "uppgradera till Superstar”. Enligt domen
far bolaget heller inte anvanda pastdenden om att produkten “stannar inte lange” och kdp “innan
det ar for sent”. Sadana pastaenden forsatter barnet i en pressad situation genom att det ger
intryck av att barnet endast har en begransad tid att bestimma sig pa.

11 SFS 2008:487
12MD 2013:9
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3 Reklamidentifiering

Principen om reklamidentifiering ar av grundlaggande betydelse pa det marknadsrattsliga
omradet och aterfinns bade i marknadsforingslagen och i ICC:s grundregler for reklam. Det maste
i all marknadsforing vara tydligt for mottagaren vem som star bakom det kommersiella
meddelandet samt att det faktiskt ror sig om reklam och inte objektiv information eller
redaktionell text. Nar marknadsforing riktar sig mot barn ska det alltsa vara tydligt for just ett
barn att det handlar om reklam.

Marknadsforing som saknar tydlig reklammarkering eller séndarangivelse brukar kallas for dold
marknadsforing. Eftersom den inte uppfyller kraven i marknadsforingslagen ar den inte tillaten.

Det ar inte heller tillatet att vilseleda om reklamens kommersiella syfte, exempelvis genom att den
utformas som en oberoende recension eller ett redaktionellt inlégg i en privatpersons blogg.

Produktplacering &r en form av dold marknadsféring som innebér att en produkt exponeras i
exempelvis en film eller ett tv-program mot betalning eller annan ersattning. | radio- och tv-lagen
finns sarskilda regler om produktplacering i tv-sandningar, det ar dock aldrig tillatet med
produktplacering i program som huvudsakligen riktar sig till barn under 12 ar.13
Produktplacering i andra medier dar tydlig reklammarkering och sdndarangivelse saknas &r inte
tillaten.

13 Las mer pa Myndigheten for radio och tv:s webbplats http://www.radioochtv.se/


http://www.radioochtv.se/

10 (13)
4 Sarskild marknadsforing

4.1 Direktreklam

Direktadresserad reklam ar en patrangande reklamform och barn och unga kan darfér ha svart att
varja sig fran budskap i personligt adresserad reklam. Barn under 16 ar har inte heller ratt att inga
avtal till foljd av sadana erbjudanden utan samtycke fran foraldern. Enligt praxis i
Marknadsdomstolen# ar det inte éverensstdmmande med god marknadsforingssed att skicka
adresserad direktreklam till personer under 16 ar.

Etiska namnden for direktmarknadsforing’s (DM-namnden) provar arenden som ror saval
adresserad som oadresserad direktreklam. DM-ndmnden har i ett flertal uttalanden faststallt att
det strider mot god sed att vid direktmarknadsforing skicka adresserad reklam till barn under 16
ar. Férbudet grundas pa det faktum att personer under denna alder inte far ingé avtal.

4.2 Tv-reklam

Reklam i en tv-sandning far inte syfta till att fanga uppmarksamheten hos barn under 12 ar. Den
far inte heller forekomma omedelbart fore eller efter ett program som huvudsakligen vander sig
till barn under 12 ar. ¢ Inte heller far personer eller figurer som spelar en framtradande roll i
dessa program forekomma i reklam.'” Det &r inte heller tillatet med produktplacering i program
som huvudsakligen vander sig till barn under 12 ar.’8 Motiveringen till forbudet mot tv-reklam
till barn under 12 ar ar att barn inte ska behdva utséttas for reklammeddelanden i ett medium
med sarskild genomslagskraft som de har svart att forhalla sig kritiskt till och forsta inneborden
av.!® Barn befinner sig ofta i en utsatt position nar det galler marknadsforing da de tar till sig
information pa ett mer okritiskt satt &n vuxna och darfor normalt har svart att skilja pa
reklaminslag och vanliga tv-program.

Efter en dom i EU-domstolen20 star det klart att Sverige inte med st6d av barnreklamforbudet
kan ingripa mot reklam som riktas till svenska barn i sandningar fran andra EU-lander.
Annonsorer som riktar reklam till barn i tv-kanaler som sands fran ett annat EU-land &r istallet
skyldiga att folja sandarlandets lagstiftning pa omradet. Alla medlemsstater ar emellertid skyldiga
att félja minimireglerna i direktivet om audiovisuella tjanster.2! | direktivet anges att tv-reklam
inte ska orsaka fysisk eller moralisk skada hos minderariga. Reklamen far inte heller direkt
uppmana minderariga att kopa en vara eller tjanst eller att 6vertala sina foraldrar eller andra att
kopa de utannonserade produkterna. Reklamen far heller inte utnyttja det speciella fortroende
som barn hyser for foréldrar, larare och andra personer eller utan skal visa barn i farliga
situationer.

14 Se bland annat MD 1983:16 och MD 1999:26

15 http://dm-namnden.org/

16 8 kap. 7 8 i radio- och tv-lagen (2010:696)

178 kap. 8 § ibid

18 6 kap. 2 § ibid

19 Prop. 2007/08:115,s 131 f

20 Dom av den 9 juli 1997 i de férenade méalen C-34-36/95, se aven MD 1998:17.

21 Europaparlamentet och radets direktiv 2010/13 om samordning av vissa bestammelser som
faststélls i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om tillhandahallande av audiovisuella
medietjanster.
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Nér det galler tv-sandningar pa internet, exempelvis TV4 Play eller Kanal 5 Play, omfattas aven
dessa av reglerna for tv-sandningar. En sandning pa en kanals webbplats far alltsa inte innehalla
reklam riktad till barn under 12 ar.

4.3  Mobiltelefoner och appar

I september 2012 presenterades en utredning som gjorts pa uppdrag av regeringen och som
behandlar konsumenternas rattsliga stallning nar varor eller tjanster betalas via telefonrdkningen
eller i samband med sé kallade in app-kop.22 Utredningen omfattar en genomgang av de
avtalskonstruktioner och avtalsvillkor som forekommer pa marknaden for kop av varor och
tjanster via mobiler och lasplattor och analyserar hur dessa forhaller sig till gallande ratt.

Utredningen kommer bland annat fram till att barn och unga endast kan inga avtal och kopa
varor eller tjanster via mobil eller lasplatta om foraldern samtyckt till det eller gett intryck av
samtycke. Om foraldern har gett barnet tillgang till ett kontantkort sa liknar utredningen det vid
att barnet getts tillgang till kontanta pengar vilket innebér att ett samtycke till sedvanliga kop kan
forutsattas. Enbart att en foralder gett barnet tillatelse att anvanda en telefon innebar inte att
avtalet ar giltigt eller att foraldern blir betalningsskyldig for kop som barnet har gjort.

Utredningen konstaterar aven att appar som riktar sig till barn och som innehaller direkta
képuppmaningar utgor otillborlig marknadsféring och darfér kan férbjudas.

Etiska radet for betalteletjanster23 har tagit fram regler for marknadsforing av och innehallet i sa
kallade betalteletjanster. De etiska reglerna utgér en del av det avtal som leverantéren av
betalteletjansten ingar med operatoren. Enligt reglerna far marknadsforing av betalteletjanster
inte forekomma om den vasentligen riktar sig till personer under 14 &r och kostnaden for tjansten
kan dverstiga 10 kronor.

4.4  Internet

Marknadsforing pa internet forekommer i manga olika former, exempelvis som banners,
reklaminslag pa Youtube eller i spel eller annat som barn ofta anvander néar de ar pa internet. Det
forekommer aven marknadsforing inbaddad i sociala medier och trots att medierna i vissa fall har
aldersbegransningar ar det manga barn som anvander sig av dem. Det &r inte forbjudet att rikta
marknadsforing pa internet till barn men det finns regler om hur sddan marknadsforing far se ut.

Eftersom ett barn ska forsta vad som ar marknadsforing och vad som inte ar det far inte
marknadsforing utformas som spel, lekar eller liknande. Marknadsforing far inte heller bakas in i
spel pd internet sa att barn far svart att sarskilja vad som ar ett kommersiellt meddelande och vad
som &r en del av spelet.

22 Ds 2012:31 App to date. Konsumenternas rattsliga stéllning nar varor eller tjanster betalas via
telefonréakningen, m.m.
23 http://www.etiskaradet.se/
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Forbudet mot direkta képuppmaningar riktade mot barn ar medieneutralt och galler darfor aven
pa internet. Det innebar att det pa sajter som riktar sig till barn inte far forekomma meddelanden
som "Kop har!”, "Uppdatera” eller liknande uppmaningar.2*

Konsumentverket har tillsammans med sina nordiska motsvarigheter tagit fram tva standpunkter
om marknadsforing pa internet. Den forsta stindpunkten25 som antogs 1998 och reviderades
senast 2010 innehaller en rad sarskilda bestammelser som galler nar en naringsidkare riktar
marknadsforing pa internet till barn och ungdomar. Bland annat framgar det att en naringsidkare
ska gora en bedomning av den planerade marknadsféringen och i samband med det 6évervdga om
marknadsforingens form och innehall och produktens art motiverar sarskilda hansyn for att
skydda den aktuella malgruppen. Naringsidkaren far inte heller anvanda eller medverka till
anvandandet av produktplacering eller annan form av dold reklam pa egna eller andra
webbplatser som riktar sig mot barn och unga.

Under 2012 antogs ytterligare en nordisk stdndpunkt om marknadsforing i sociala medier.26 Déar
framgar det bland annat att naringsidkare inte bor anvanda barn och ungdomar i forsaljnings-
och marknadsféringssyfte och att de inte heller bér uppmana anvandare av det sociala mediet att
dela marknadsféring om den sarskilt vander sig till barn och ungdomar.

Enligt ICC:s onlineregler ska foraldrar uppmuntras att delta i och 6vervaka sina barns aktiviteter
pa internet. Webbplatser for produkter med aldersgrans, som exempelvis alkohol, tobak eller
speltjanster, ska ha funktioner som begransar tilltradet for minderariga. Dessutom ska all digital
marknadsforing som riktas till barn i en viss aldersgrupp vara lamplig och passande for barnen i
denna grupp.

Marknadsdomstolen har i ett mal gallande ett natspel riktat mot barn?’ prévat barns majlighet att
inga avtal pd internet. Konsumentombudsmannen ansag att bolaget slarvade med att kontrollera
att foraldrarna verkligen hade godkant barnens kop. Konsumentombudsmannen menade ocksa
att det kdpeavtal som barnen skulle lasa igenom i samband med registreringen var alldeles for
omfattande och komplicerat. Marknadsdomstolen slar i domen fast att foraldrars samtycke krévs
for att barns avtal ska bli gallande och att ett sadant samtycke kan ges genom att foraldern i
efterhand godkanner avtalet. Det faktum att bolaget hade gjort det valdigt svart for foraldrar att i
efterhand godkanna kdpen kommenterade dock inte domstolen. Vad géllde kdpeavtalet ansag
Marknadsdomstolen att det visserligen var ett komplicerat avtal, men att det inte strider mot
nagra regler att anvanda sig av den typen av avtal mot barn sa lange innehallet inte &r i strid med
tvingande bestammelser eller att det avser att utnyttja barn och ungdomars godtrogenhet eller
bristande erfarenhet.

24 MD 2012:14

25 De nordiska konsumentombudsmannens standpunkt om handel och marknadsféring pa Internet,
2010.

26 De nordiska konsumentombudsmaéannens standpunkt om marknadsforing via sociala medier, den 3
maj 2012.

21 MD 2013:9
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4.5 Alkohol och tobak

Barn och unga ska inte genom marknadsforing utsattas for patryckningar att prova alkohol eller
tobak. Tobaksmarknadsféring ar enligt tobakslagen28 som huvudregel forbjuden och far i princip
endast forekomma i form av mattfulla kommersiella meddelanden pa forséljningsstallen.
Marknadsféring som tilltalar barn eller ungdomar ar aldrig tilldten.2® Marknadsforing av
alkoholdrycker far enligt alkohollagen3© inte rikta sig sarskilt till eller skildra barn eller ungdomar
som inte har fyllt 25 ar.

4.6 Livsmedel

Marknadsféring av livsmedel som riktar sig till barn far inte undergrava vikten av en halsosam
livsstil. Det ar ocksa viktigt att pastdenden om naringsinnehall och halsoeffekter har en
vetenskaplig grund och att pastdendena bedéms utifran hur de uppfattas av ett barn.
Fantasiinslag och animeringar i sddan marknadsforing ska anvandas med forsiktighet da det kan
utnyttja barns fantasi och vilseleda det om exempelvis produktens naringsinnehall.
Marknadsféringen far inte ge intryck av att produkten leder till status eller popularitet bland
andra barn eller framgang i exempelvis idrott.3!

Sedan den 14 december 2012 &r det inte tillatet att vid marknadsforing av livsmedel anvanda sig
av narings- och halsopastdenden som inte ar godkénda i Europaparlamentets och radets
forordning (EG) nr 1924/2006.

28 SFS 1993:581

29 Prop. 2004/05:118 s 37

30 SFS 2010:1622

31]CC:s riktlinjer for ansvarsfull marknadskommunikation fér mat och dryck
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