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Summary

The sexist advertising has been under discussion for many years and it has
been the subject of several investigations. The purpose of this essay is to
find out if legislation prohibiting sexist advertising is necessary or if that

kind of law would be contrary to the fundamental laws.

There is no legislation against sexist advertisement in Sweden today. In a
case from 1976, MD concluded that MFL is not applicable on that kind of
advertisement. Today, this area is regulated by the industry itself, through
RO’s secretariat. RO uses article 4 in ICC’s Code of Advertising and ERK's
three previously established criteria to assess whether advertising is sexist or
not. Among these criteria they divide between offensive advertisements and

advertisements that gives a stereotype image of gender roles.

RO does a fairly good job, according to me. However, they have no
sanctions at their disposal, which makes the system feel a bit toothless. The
legislation would have a normative character, since the common man has a
desire to follow the law. The legislation would create debate and thus many
more would hopefully begin to reflect on it. The legislation would impose
sanction, and make it possible to reconcile a ban with fines. Advertising is
one of few areas of society where it is still not allowed to discriminate on

grounds of sex and I think this should be changed.

The constitutional freedom of expression in RF must be carefully considered
before new laws are enacted. There may be exceptions to this and the
investigators to SOU 2008:5 believe, and I agree with them, that gender
equality is a legitimate exception. MD came in the aforementioned case to
the concluded that TF does not stand in the way of pure commercial
advertising, because the trader's financial interest falls outside what is
considered worthy of protection by TF. The Constitution is thus not in the

way of legislation against sexist advertising.



Sammanfattning

Den konsdiskriminerande reklamen har diskuterats under ménga ar och varit
under utredning ett flertal gdnger. Syftet med denna uppsats ér att ta reda pa
om det behovs lagstiftning som forbjuder konsdiskriminerande reklam eller

om en sadan lag skulle vara grundlagsstridig.

Idag finns ingen lagstiftning som férbjuder konsdiskriminerande reklam i
Sverige. MD kom i ett réttsfall frdn 1976 fram till att denna typ av reklam
inte faller in under MFL. I dagsldget regleras istdllet omradet av néringslivet
sjilv, genom RO:s forsorg. For att bedoma om reklam ska anses vara
konsdiskriminerande eller ej, anvinder sig RO av artikel 4 1 ICC:s
grundregler for reklam och ERK:s 3 tidigare uppstéllda kriterier. Bland

dessa gors en uppdelning mellan krinkande och schabloniserande reklam.

Jag anser att RO gor ett forhdllandevis bra jobb. De har dock inga
sanktioner till sitt forfogande, vilket gor att systemet kan kéinns ganska
tandlost. En lagstiftning skulle ha en normbildande karaktir, eftersom
gemene man har en vilja att f6lja lagen. En lagstiftning skulle skapa debatt
och didrmed skulle manga fler forhoppningsvis borja reflektera Gver
reklamen. Med lagstiftning skulle sanktionsmdjligheter folja och darmed
skulle man kunna forena ett forbud med vite. Reklam é&r ett av fa
samhillsomrdden dér det fortfarande inte dr forbjudet att diskriminera pa

grund av kon. Jag anser att detta borde dndras.

Den grundlagsfasta yttrandefriheten i RF maste noga beaktas innan nya
lagar stiftas. Det far dock goras undantag frin denna och utredarna till SOU
2008:5 anser, och jag med dem, att jimstélldhet &r ett sddant berdttigat
undantag. MD kom i ovanndmnda rittsfall fram till att TF inte star i vigen
for rent kommersiell reklam, eftersom néringsidkarens ekonomiska intresse
faller utanfor det som anses skyddsvirt enligt TF. Grundlagarna star ddrmed

inte 1 vdgen for en lagstiftning mot kdnsdiskriminerande reklam.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Overallt méts vi av reklam; nir vi tittar pa tv, viintar pa bussen eller liser
dagstidningen. Vi utsitts varje dag for tusentals kommersiella budskap och
oavsett om vi viljer att 14gga ndgon storre vikt vid dem eller inte paverkas
vi subtilt av deras budskap. Reklam siljer inte bara produkter, utan dven en
bild av det idealiska livet, den perfekta kroppen och det felfria utseendet.
Reklam gor klart for oss hur vi bor vara och se ut. Den berittar for oss att
det viktigaste for en kvinna &dr hennes utseende. Det star klart att vi inte
duger som vi &r och att vi dérfor stindigt méste testa nya produkter som kan
gora att vi kommer ndrmre idealutseendet. Detta dr dock inte mojligt,
eftersom inte ens modellerna sjdlva ser ut sa egentligen. Photoshop och
liknande retuscheringsprogram anvénds flitigt och ddrmed skapas kroppar
och ansikten som inte existerar i verkligheten. I reklamen visas ofta endast
delar av kvinnans kropp. Om man fokuserar pé brost, rumpa och lappar

avidentifieras kvinnan och férvandlas ddrmed till ett sexobjekt.

Allt detta leder till problem i samhallet. I reklamen utmalas ofta kvinnor
som passiva, utan ndgon storre forankring i yrkeslivet. De ér ndstan alltid
unga och vackra och i princip ar utseendet det enda som spelar nagon roll.
Trots att kvinnor 1 Sverige utbildar sig och gér ut pd arbetsmarknaden i stor
utstrackning dr detta ndgot som forbises i reklamens varld. Dér ér det 1
princip alltid mén som é&r aktiva och arbetar. Den kdnsdiskriminerande
reklamen motverkar det jamstélldhetsstrdvande som finns i Sverige idag,

vilket jag anser dr orovickande.

Experter menar att sjukdomar som anorexia och bulimi kraftigt har 6kat och

att dven detta delvis beror pa reklamen.' Det finns alltsa flera orsaker till att

! Clinton & Norring, s. 74-75; Diikler, s. 25, 27-28.



granska systemet som det ser ut idag. Var kan vi sétta ner foten och hur

langt &r vi beredda att ga for att minska den konsdiskriminerande reklamen?

I Sverige finns idag ingen lagstiftning som forbjuder konsdiskriminerande
reklam. Istéllet finns RO och RON, vilka dr néringslivets egen
sjdlvreglering av reklam. Deras uttalanden &r inte bindande, utan de &r
endast rekommendationer. Jag ska forsoka utreda om detta ar tillrackligt,
eller om det behdvs lagstiftning pad omrade och om en sddan lagstiftning

skulle vara grundlagsstridig.

Ska foretagens yttrandefrihet véiga tyngre dn kvinnors vélbefinnande?

1.2 Syfte, fragestallningar och avgransning

Syftet med denna uppsats dr att forsoka klargora om det behovs lagstiftning
som forbjuder konsdiskriminerande reklam eller om RO:s arbete ar
tillrdckligt. RF, TF och YGL ér vérdefulla for att vi ska kunna uttrycka och
yttra oss. Fragan dr om de ar ett hinder for en lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam.

* Behovs lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam?

* Skulle en lagstiftning strida mot den grundlagsfasta tryck- och

yttrandefriheten?

Det ar oftast kvinnor som diskrimineras i reklam, men det finns dven
konsdiskriminerande reklam som inkluderar mén. Jag kommer darfor att
fokusera pd den konsdiskriminerande reklamen ur ett kvinnligt perspektiv.
Kvinnan ér fortfarande underordnad mannen i ménga sammanhang och
reklamen bidrar till att cementera forlegade konsroller och ideal. Jag
kommer inte utreda hur en eventuell lagstiftning skulle kunna utformas pa
grund av uppsatsens begrinsade karaktdr. Jag kommer att koncentrera mig
pa Sverige, med en kort beskrivning av hur det ser ut 1 véra nordiska
grannlidnder. EU har inte kommit med direktiv som har haft betydelse for
svensk lagstiftning pa detta omrade och dérfor har jag valt att exkludera det

EU-rittsliga perspektivet ur denna uppsats.



1.3 Metod och material

I denna uppsats kommer jag utga frin ett genusrattsvetenskapligt perspektiv.
Genusrittsvetenskapen har som ambition att uppna det grundliggande
vérdet jamstélldhet. Brist pa jimstélldhet dr ndgot som samhillet fortfarande
préglas av, trots att det inte finns négra réttsliga hinder. Det giller att
synliggdra ndgot som manga inte 4r medvetna om att det finns for att kunna
astadkomma forandring.” Kvinnan 4r som regel underordnad mannen och
det borde fordndras. Jag kommer att inta ett kritiskt perspektiv, genom att
uppsatsen syfte ar att undersoka varfor den konsdiskriminerande reklamen
fortfarande ar tillaten. Jag &r kritisk till ett system byggt pd sjélvreglering,
men jag ska undersoka om systemet dr tillfredstdllande som det ser ut idag.
Genom att anvdnda en rattsdogmatisk metod ska jag redogdra for de lagar

som mojligtvis star i vigen for en eventuell lagstiftning.

Jag kommer att borja med att utreda géillande rétt pa omradet. Detta gor jag
genom att ldsa statliga utredningar, direktiv och lagtext. Déarefter kommer
jag klargdra hur det ser ut pd omradet idag. For detta dindamal anvénder jag
mig av litteratur i form av doktrin, artiklar och ett examensarbete av Cecilia
Beck-Friis, men d&ven SOU 2008:5. For att f4 mer kott pa benen rorande
RO:s arbete kommer jag kontakta RO och stélla fragor for att fa en
overblick dver problematiken fran deras perspektiv. Jag vill fa reda pd hur

de jobbar och hur de gér till vdga nér de véljer att antingen fria eller filla.

1.4 Tidigare utredningar pa omradet

Eftersom konsdiskriminerande reklam varit ett infekterat amne under en
lang tid har det lagts fram ménga motioner, utredningar och yttranden pé
omréadet genom dren. Efter att Marknadsdomstolen slog fast att MFL inte &r
tillamplig pa konsdiskriminerande reklam i fallet MD 1976:8, sattes
utredningar igdng pa allvar. Konstitutionsutskottet anforde i sitt betdnkande
KU 1976/77:27 att det krdvs stod 1 TF for att en lag mot

konsdiskriminerande reklam ska kunna inforas, eftersom kommersiell

2
Gunnarsson & Svensson, s. 102.



reklam atnjuter skydd enligt TF. De intog alltsd motsatt stdllning i
forhallande till MD.?

Cecilia Beck-Friis kom 1 sitt examensarbete 1 civilritt fran 1992, till vilket
det har hdnvisats i senare utredningar, fram till att det behdvs lagstiftning pé
omrddet och att sddan lagstiftning inte star i strid med TF. Hon menade
dock trots detta att man for tydlighetens skull bor infora en

undantagsbestimmelse i TF.*

I civildepartementets promemoria DS 1994:64 kom man fram till att ett
forbud mot kriankande reklam kan inforas utan att TF behover dndras, men
om man dven vill lagstifta mot den schabloniserande reklamen, krivs en
grundlagsindring, eftersom denna typ av reklam ansigs vara

asiktsbildande.’

I SOU 1985:32 s. 102 konstaterandes att det krivs grundlagsdndring for att
kunna lagstifta mot konsdiskriminerande reklam. De kom &ven fram till att
det inte 6verhuvudtaget gar att lagstifta mot den schabloniserande reklamen,
eftersom den speglar minniskors egna vérderingar och de ansag att det inte

fanns nagot stod mot en sidan lagstiftning bland allménheten.’

Konsumentverket kom i en rapport ar 1989 fram till att lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam som krénker det ena konet borde inforas.
Konsumentverket kom, precis som Konsumentpolitiska kommittén gjorde 1
ovanndmnda SOU, fram till att det krdvs grundlagsidndring for att en sédan

lagstiftning ska kunna inforas.”

KU 1976/77:27, 5. 8.

* Beck-Friis (1992), s. 79-80.

> Ds 1994:64, s. 89.

°SOU 1985:32, 5. 101.

7 Konsdiskriminerande reklam: nu ska den bort!: Konsumentverkets erfarenheter och
bedomningar med anledning av regeringsuppdraget att i samarbete med berdrda parter f6lja
och dokumentera den kdnsdiskriminerande reklamens omfattning och utveckling.

® 30U 2008:5, s. 52-53.



Aven i prop. 1994/95:123 kom man fram till att lagstiftning mot

konsdiskriminerande reklam inte kan inforas utan grundlagsindring.’

I den senaste SOU:n'’ pa omradet kom man dock fram till att lagstiftning
mot konsdiskriminerande reklam kan inforas utan att det krivs
grundlagsindring, eftersom TF inte anses skydda rent kommersiellt

reklam.!!

Ingen av utredningarna jag redogjort for ovan har lett till lagstiftning mot

konsdiskriminerande reklam, vilket foranledde mig att skriva denna uppsats.

° Prop. 1994/95:123, s. 87.
150U 2008:5.
'SOU 2008:5, s. 224, 236.



2 Konsdiskriminerande reklam

2.1 Vad ar konsdiskriminerande reklam?

Det finns ingen enhetlig definition av vad som menas med
konsdiskriminerande reklam. Det &r svart att definiera det med hjélp av
objektiva kriterier.'> Enligt den lexikaliska definitionen &r
konsdiskriminerande reklam: “reklam som forutsétter konsfordomar och

konsroller och ofta har en viss sexuell anstrykning.”"

RO anvénder sig dock
av en annan, mer preciserad, definition for att faststidlla om reklam ska anses
vara konsdiskriminerande eller ej. Enligt ERK:s praxis anses reklam vara
konsdiskriminerande om den uppfyller ndgot av dessa krav:

1. Reklam som framstiller kvinnor eller midn som rena sexobjekt och som
kan anses kriankande (sexistisk reklam).

2. Reklam som ger en stereotyp bild av konsrollerna och som framstéller
kvinnor eller mén pa ett nedvérderande sétt (schabloniserande reklam).

3. Reklam som pa nagot annat nedvirderande sitt &r uppenbart

konsdiskriminerande for kvinnor eller min.”'* Det fir ERK:s definition

denna uppsats bygger pa.

2.2 MFL

I Sverige finns ingen lagstiftning som forbjuder konsdiskriminerande
reklam. I ett réttsfall fran 1976 kom MD fram till att MFL inte ar tillimplig
pa konsdiskriminerande reklam. I en annons for rengdrings- och smorjmedel
hade ett foretag anvént sig av en bild pa en naken kvinnas rygg och pa
hennes ryggtavla hade foretagets namn sprayats. MD borjade med att
konstatera att kommersiell reklam inte faller under TF skydd. De
konstaterade att MFL inte ar tillimplig pdA meddelanden som enbart ar till
for att formedla vissa vdrderingar eller att paverka allmidnhetens beteende.

Saddana meddelanden faller under TF och kan darfor inte kommas at med

12 Edman, s. 7.
" Nationalencyklopedin, Kénsdiskriminerande reklam.
' Reklamombudsmannen, Telia, reklamfilm med par i trddgard.



hjilp av MFL. Mellan dessa och de kommersiella meddelandena finner man
sa kallade blandade meddelanden, vilka har bade reklaminslag och
opinionsbildande eller nyhetsformedlande inslag. I ett sédant meddelande
ska man forsoka identifiera de olika bestandsdelarna och dérefter bedoma
varje inslag efter sina normer. Domstolen menade dock att annonsen i fraga
uppenbart hade ett alltigenom rent kommersiellt syfte och ddrmed stod inte
TF i vigen. MD anség att reklamen var konsdiskriminerande, men eftersom
det inte var i egenskap av konsument eller niringsidkare som kvinnor
skadades, utan i egenskap av just kvinnor, var inte MFL tillimplig. MD
konstaterade dven att ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation
ar mer omfattande &n MFL och dérfor kan tillampas, men eftersom ICC:s
regler inte géller som lag i Sverige, utan endast anvénds for att klargéra om
ndgot strider mot god afférssed i MFL, kunde inte foretaget domas pa denna

grund."

2.3RO

Det finns som sagt ingen lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam i
Sverige. Det innebédr dock inte att det inte gors ndgot for att motverka sadan
typ av annonsering. Stiftelsen RO é&r ndringslivets sjdlvreglering av reklam
och provar bland annat konsdiskriminerande reklam. RO inréttades 2009 da

de vertog de uppgifter som ERK och MER tidigare hade ansvar for.'°

RO:s uppgifter, vad géller konsdiskriminerande reklam, bestar i att prova
anméilningar som kommer in. De ska dven végleda foretag genom att
finansidrer kan kontakta RO angéende marknadsforingsetiska fragor som
RO sedan svarar pd. RO ldmnar dock inga bindande forhandsbesked
angdende reklam. RO informerar dven foretagen genom att delta i
seminarier, diskussioner och liknande. De kan ocksa komma och foreldsa
hos foretag. Alla finansiérer ges tillfélle till en arlig uppdatering i

marknadsforingsetiska fragor utan kostnad. Det &r emellertid endast foretag

5 MD 1976:8.
16 Svensson (2010), s. 24-25.
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som dr med och finansierar RO och RON som kan atnjuta dessa tjinster. I

dagslaget har RO 318 finansiirer."’

Eftersom det 4r néringslivets eget organ lyder RO inte under nagon
myndighet, utan deras arbete skots helt och hallet av naringslivet sjdlv. RO
finansieras genom att annonsorer, reklamproducenter och medier betalar en
avgift varje ar som bestdms utifrén foretagens drliga medieinvesteringar

enligt TNS SIFO:s reklammitningar. Alla foretag kan bidra.'®

Initiativ till provning av konsdiskriminerande reklam kan tas av
privatpersoner, foretag, myndigheter och andra organisationer genom
klagomal till RO. RO kan éven sjdlvmant ta initiativ till granskning. Nér ett
klagomal kommit in till RO ges annonsoren tillfélle att yttra sig. Om det
finns tidigare praxis pad omrddet beslutar RO sjilva i drendet, men om det
inte finns tidigare praxis hénskjuter RO drendet till RON som da fattar

beslutet. RON provar dven éverklaganden av RO:s beslut.'”

Under 2012 tog RO emot drygt 500 anmélningar. 254 av dessa resulterade i
drenden. RO och RON fattade beslut 1 238 drenden under 2012, varav 70 av
dem var fran 2011. 61 % av besluten var friande och resten var fillande.
Under 2011 friades 65 % av de 216 beslut som fattades. Av alla uttalanden
under 2012 rorde 47 % konsdiskriminerande reklam och av dessa géllde

ungefir hilften krinkande och hilften schabloniserande reklam.*

2311CC

ICC dr néringslivets internationella topporganisation och representerar
foretag av alla storlekar och branscher. De har satt upp ett antal
grundreglerna for reklam och dessa dr &mnade att anvindas béde i

niringslivets egendtgirder och som en rittskilla for domstolar.”' Reglerna

17 Reklamombudsmannen, Om RO & RON; Reklamombudmannen, Finansidrer.

18 Reklamombudsmannen, Om RO & RON.

' Reklamombudsmannen, Arbetsgdng; Reklamombudsmannen, RO och RONs instruktion.
2 Reklamombudsmannen, Statistik 2012.

2! Svensson (2006), s. 22; ICC Sweden, Om ICC.
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kan ses som en typ av uppforandekoder och dessa fér anses utgora den
ledande etiska koden for god marknadsforingssed i Sverige, men ocksé

internationellt.?

Det ér artikel 4 1 ICC:s grundregler som dr den relevanta nir man pratar om
konsdiskriminerande reklam. Artikel 4 lyder shir:
”Marknadskommunikation ska respektera ménsklig vardighet.
Marknadskommunikation fér inte uppamma eller 6verse med ndgon form av
diskriminering, inbegripet sdidan som hénfor sig till ras, nationalitet,
hiarkomst, religion, kon, alder, funktionsnedséttning eller sexuell

923

laggning.

Konsdiskriminerande reklam anses alltsd oetisk och den strider mot de
grundldggande principerna om jamlikhet mellan konen. I Sverige tillimpas

denna artikel av RO for att avgora om reklam ér konsdiskriminerande eller

. 24
€J.

2.3.2 Vad frias och vad falls? Varfor?

Artikel 4 1 ICC:s grundregler for reklam ar tdmligen allmént hallen och ger
dérmed ett stort utrymmer for tolkning. RO anvénder sig, utdver ICC:s
artikel 4, av ERK:s tidigare uppstillda kriterier for att avgdra om reklam ska
anses vara konsdiskriminerande.*® Dessa kriterier har beskrivits under

avsnitt 2.1.

Jag har valt ut nagra fall som é&r talande for hur RO:s praxis ser ut idag. Av
anméilningarna om konsdiskriminerande reklam som kom in till RO 2012

var det fordelat lika mellan krinkande och schabloniserande reklam.* Det
gér att se ndgra olika monster for hur RO och RON tédnker nér de véljer att

fria eller félla. Krankande reklam ér till exempel reklam dér kvinnor

*2 Eltell och Aberg, not 3 s. 32.

# ICC Sweden, ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation, s. 7.
* Svensson (2010), s. 23 och 25.

% Svensson (2010), s. 23, 25 och 37.

2% Reklamombudsmannen, Statistik 2012.
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framstills som rena sexobjekt. Kvinnan, som vanligen dr avklddd, har ofta
inget samband med produkten som ska siljas.”” Sadan reklam anses oetisk
och ér ddrmed inte tilldten enligt RO. Om det ddremot dr underkléder eller
bikini som salufors anses det motiverat att modellerna dr iklidda endast
detta. Om det dr en solresa som ska séljas dr det dven dér okej att en kvinna
portrétteras 1 bikini. Det anses da finnas produktrelevans och lattkldddheten

kan ses som befogad.®

Den schabloniserande reklamen, som ofta innehdller kvinnor som é&r passiva
och inte arbetar och som endast bryr sig om sitt utseende eller om sitt hem
och sin familj, anses ocksa vara oetisk. For att reklamen ska bedomas vara
konsdiskriminerande krévs att den bide konserverar otidsenliga konsroller
och att den framstéller kvinnor och méin pé ett nedvirderande sitt. Det krivs
att inslaget som konserverar konsrollerna i reklamen &r signifikant och
tydligt. Reklam som fér kvinnor att framstd som otekniska, ointelligenta och

i Gvrigt mindre kunniga 4n mén blir oftast fillda av RO.*

Reklam som beféster konsroller, genom att till exempel visa mamman i
rollen som den som tar ansvar for hushallsarbete och pappan i rollen som
familjeforsorjaren som inte har tid for sin familj fir ocksa ofta ett fallande
avgorande emot sig.”® Att det 4r en kvinna som gor reklam for tvittmedel
racker dock inte for att reklamen ska ses som konsdiskriminerande, utan

schabloniseringen méste vara tydligare och mer pataglig 4n s.”!

En annan typ av schabloniserande reklam som ofta félls &dr reklam dir

kvinnor utmalas som ytliga och endast viljer produkt efter kénsla och

27 Reklamombudsmannen, Stureoptikern; Reklamombudsmannen, Laptimer;
Reklamombudsmannen, Ryanair.

8 Reklamombudsmannen, Lindex underklider; Reklamombudsmannen, Evas underklider;
Reklamombudsmannen, Sistaminuten.se.

29 Reklamombudsmannen, Sundqvist knivar; Reklamombudsmannen, Hornbach, broschyr
"Women at work".

3% Reklamombudsmannen, Ajax; Reklamombudsmannen, Vanish 2.

3! Reklamombudsmannen, Vanish (3); Reklamombudsmannen, Vanish.
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utseende, medan mannen véljer med fornuft och ténker mer pa produktens

egenskaper och kvalitet.”

Manga schabloniserande reklamer riktade sig till barn. RO verkar se
strangare pa sadan reklam, dn pé reklam som riktar sig till vuxna. Det anses
vara dn mer skyddsvart att félla reklam som riktar sig till barn, eftersom
barn inte pa samma sétt som vuxna kan tdnka kritiskt och se reklamens
bakomliggande motiv och syfte. RON skriver foljande i ett uttalande
rorande Toys R Us reklam: ”Katalogen visar genomgaende aktiva pojkar
som leker 1 en actionfylld milj6é dér de exponerade produkterna till stor del
ar vapen, actionrelaterade eller tekniska leksaker. Flickor visas sittande eller
stdende 1 passiva poser. De leker i hemmilj6 déir de exponerade produkterna
till stor del ar dockor, hemrelaterade leksaker sdsom koksredskap och
skonhetsrelaterade leksaker. Katalogen framstiller barns lekar och val av
leksaker pé ett ensidigt sdtt. Detta trots att barn leker bdde passiva och
aktiva lekar med olika sorters leksaker, oavsett kon.”* I detta fall kom RON

fram till att reklamen #r nedvirderande for bada konen.>*

Foretagen som blir anmaélda forsvarar sig ofta med att reklamen inte ar
konsdiskriminerande, eftersom den ar humoristisk och budskapet ddrmed
ska tolkas ironiskt. Humor, 6verdrifter och ironi, vilket ofta anvands i
reklam, kan mildra ett diskriminerande inslag i en reklam och dédrmed inte
gora den lika nedvirderande. Det finns dock en risk att ett sddant inslag

forstirker det man avser att skimta om och dirmed skapar motsatt effekt.*’

2.3.3 Sanktioner

RO har inga sanktioner till sitt forfogande och kan dérfor inte forbjuda ett
foretag att anvinda reklamen eller doma ut viten eller boter. RO:s uttalanden

ar endast rekommenderande och det enda som hinder niar RO avger ett

32 Reklamombudsmannen, Hyundai; Reklamombudsmannen, Onoff.

33 Reklamombudsmannen, Toys R Us.

** Reklamombudsmannen, Toys R Us.

3% Reklamombudsmannen, Laitis radioreklam; Reklamombudsmannen, Sundqvist knivar,
Reklamombudsmannen, Hornbach, broschyr "Women at work".
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féllande uttalande &r att det publiceras pad RO:s hemsida samt i nyhetsbrev

och i pressmeddelanden.*

2.3.4 Foljer foretagen rekommendationerna?

Eftersom det inte finns nagra sanktioner for RO att ta till mer &n negativ
publicitet kan man friga sig om foretagen foljer RO:s uttalanden. Enligt RO
foljer de flesta foretagen deras rekommendationer. Eftersom RO véldigt
séllan sjdlvmant provar reklam (det har endast hint vid ett enda tillfdlle och
dé inkom &ven andra anmélningar mot samma reklam), blir samhéllet

beroende av allménhetens uppmirksamhet och vilja att forandra.””’

2.3.5 Blir manga foretag anmalda fler dn en
gang?
Aven om foretag viljer att ta bort den fillda reklamen finns det ingenting
som hindrar dem fran att anvédnda sig av konsdiskriminerande inslag i sina
kommande reklamer ocksa. Exempel pé foretag som har blivit féllda mer dn
en gang ir Toys R Us och Jack & Jones.”® Toys R Us beslutade sig efter sitt
andra féllande avgdrande for att dndra sin marknadskommunikation och
istdllet for att ha olika leksaker for pojkar och flickor, endast ha leksaker
som riktar sig till barn i allménhet. De fick hjélp av RO med att genomfora

detta, genom utbildning och vigledning.”

Tvittmedelsforetaget Vanishs reklamer har provats vid tre tillfallen, men
endast lett till fdllande avgdrande i ett av fallen. Ett fdllande uttalande for
Vanish avskréickte inte dem frén att anvénda sig av reklam som 1&g pa
gransen till vad som, av anmélaren, ansags vara acceptabel ytterligare en
gang.*’ Eftersom det behdvs en person med i reklaminslaget kan man inte

sdga att det dr diskriminerande enbart pa grund av att det &r en kvinna. Detta

36 Reklamombudsmannen, Om RO & RON.

*7 Mejlkonversation med Jessica Sandqvist.

3% Reklamombudsmannen, 7. oys R Us; Reklamombudsmannen, Toys R Us 2009,
Reklamombudsmannen, Jack & Jones; Reklamombudsmannen, Jack & Jones Fitness Club.
** Nordensson & TT, Kénlésa klappar dominerar drets kataloger.

40 Reklamombudsmannen, Vanish; Reklamombudsmannen, Vanish 2,
Reklamombudsmannen, Vanish (3).
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kan mojligtvis ses som ndgon slags funktionell diskriminering, som ddrmed

kan anses vara befogad.

2.4 Tidigare utredningar om
konsdiskriminerande reklam

Det har gjorts ménga utredningar genom aren for att klargora om det krévs
lagstiftning som forbjuder konsdiskriminerande reklam. Det har tillsatts
utredningar vid ett flertal tillfillen*' for att bland annat utreda frigan om
konsdiskriminerande reklam och Konsumentverket har flera ganger fatt i
uppgift att se Gver omradet.* Aven niringslivet har tagit initiativ for att
motverka den konsdiskriminerade reklamen, bland annat genom att skapa
ERK, som alltsd dr foregangaren till dagens RO. Fragan har dven diskuterats
i den offentliga debatten under en 1dng tid. Vid ett antal tillféllen har krav
framstillts om lagstiftning som forbjuder konsdiskriminerande reklam, men

det har stannat vid det.*

2.5 Lagstiftning i forhallande till
grundlagarna

I tre av Sveriges fyra grundlagar finns regler om yttrandefrihet. Dessa ér RF,
TF och YGL och de far anses vara det svenska rittsystemets hornpelare och
det méste dérfor noggrant undersdkas innan nya lagar stiftas att de inte
strider mot grundlagarna.** Yttrandefriheten, som slés fast i 2 kap. 1 § RF,
ar omfattande och dven reklam faller som utgangspunkt in under denna.
Yttrandefriheten fir dock begriansas, under de forutsattningar som raknas
upp 12 kap. 20-21 §§ RF. Enligt 2 kap. 23 § RF framgér att yttranden i
nédringsverksamhet kan begrinsas i storre omfattning én andra yttranden,
men hit hor endast den kommersiella reklamen. RF tilldter lagstiftning som i
viss mén begriansar mojligheterna att géra kommersiell reklam.* Fragan ar

om konsdiskriminerande reklam kan anses vara ett beréttigat undantag

*! Bland annat SOU 1985:32, DS 1994:64, SOU 2008:5.
*2 Konsumentverket (1989); Konsumentverket (1987).
80U 2008:5, s. 41.

* Nylander, s. 17-18.

80U 2008:5, s. 228-229.
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enligt 2 kap. 20-21 §§ RF. Yttrandefriheten far enligt de paragraferna
begrénsas for att tillgodose dndamal som &r godtagbara i ett demokratiskt
samhille. Utredarna till SOU 2008:5 anser att jadmstidlldhet maste anses vara
ett sdidant andamal. En begrinsning far aldrig ga utdver vad som ér
nddvindigt med hinsyn till det andamal som har foranlett begransningen
och inte heller stracka sig sé langt att den utgdr ett hot mot den fria
asiktsbildningen. Utredarna anser att eftersom man inte hittills lyckats
eliminera, eller ens drastiskt minska, den konsdiskriminerande reklamen
maste en lagstiftning mot den anses vara nddvéndig och att den inte kan

betraktas som ett hot mot den fria asiktsbildningen.*°

Tryckfriheten i TF och yttrandefriheten i YGL utgdr en del av
yttrandefriheten i RF. TF och YGL:s syfte &r att sikerstilla ett fritt
meningsutbyte och en allsidig upplysning. All tryckt skrift omfattas inte av
TF och alla yttranden omfattas inte av YGL, utan endast sddana som
omfattas av deras syfte. Som tidigare redovisats ér det en allmén uppfattning
att naringsidkarens ekonomiska intressen inte faller in under syftet och
ddrmed inte omfattas av tryck- och yttrandefriheten. MFL vilar pé
forutséttningen att det dr godtagbart att gora efterhandsingripanden mot

otillbérlig kommersiell reklam utan att det stér i strid med TF och YGL.*’

Argument som har anvénts i tidigare utredningar mot en lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam &r bland annat att lagstiftning inte 4r mojligt
utan en grundlagsidndring, eftersom tankar och asikter skyddas av
grundlagarna. Mot detta invénder utredarna till SOU 2008:5 att syftet med
konsdiskriminerande reklam inte &r att sprida tankar och &sikter, utan syftet
med sadan reklam 4r rent kommersiellt.** MD kom i MD 1976:8 fram till att
TF inte stir i vdgen for rent kommersiell reklam, eftersom néiringsidkares

ekonomiska intresse faller utanfor det som anses skyddsviért enligt TF.

430U 2008:5, s. 235.
730U 2008:5, s. 236.
30U 2008:5, s. 227.
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Denna stdndpunkt fér stod i ett flertal andra avgdranden dér forhallandet

mellan reklam och TF har behandlats.*

For att infora ett forbud mot reklam om tobak och alkohol ansdgs det
nddvindigt med en grundlagséndring. Eftersom ett generellt forbud mot en
viss typ av reklam kan ses som en slags censur ansags det nodvéndigt att
infora ett undantag fran tryckfriheten for tobak- och alkoholreklam i 1 kap.
9 § TF. Utan ett sddant undantag ansags inte ett generellt forbud vara
mojligt pd grund av censurforbudet i 1 kap. 2 § TF. Skillnaden mellan
tobaks- och alkoholreklam och konsdiskriminerande reklam &r att den
konsdiskriminerande reklamen inte géller en viss typ av vara utan endast en
viss uttrycksform, pa samma sitt som forbuden enligt MFL, och dirmed inte

kan ses som ett totalforbud.

2.6 Ovriga Norden

I alla lander 1 Norden, forutom Sverige, finns lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam pa ett eller annat sitt.”' Island var det forsta
landet i vérlden att stifta en lag som forbjuder konsdiskriminerande
reklam.>® Pa Island finns lagstiftningen mot konsdiskriminerande reklam i
lagen The Act on the Equal Rights of Women and Men. Dér inkluderas bade
den kriankande och den schabloniserande reklamen, sa som den definieras i
Sverige. I Norge finns Markedsferingsloven, vilken ger mojlighet till
ingripanden mot bade krinkande och schabloniserande reklam enligt den i
Sverige forekommande definitionen. I Norge anvinds en kombination av
sjalvreglering och lagstiftning och erfarenheterna dir visar att detta system

fungerar bra.”

I Finland och Danmark nimns inte konsdiskriminerande reklam uttryckligen

i lagen, men trots det har domstolarna i de bada linderna ansett att den ska

YNJA 1977 s. 751, NJA 1999 s. 749, NJA 2007 s. 142.
S0U 2008:53, s. 231.

I Dir. 2006:82, s. 487.

32 Nilsson, s. 7.

33 S0U 2008:5, s. 139-140, 143; DS 1994: 64, s. 81.
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omfattas. I Finland finns reglering mot konsdiskriminerande reklam i
konsumentskyddslagen och i en dom fran 1994 kom Marknadsdomstolen i
Finland fram till att generalklausulen i lagen kunde tillimpas vid kréinkande
konsdiskriminerande reklam. I Danmark finns regleringen i lov om
markedsfering. Aven dir anviinds generalklausulen, men som forklaring av
vad som ska innefattas i begreppet ”god markedsferingskik”, som det stér i
den lagen, har det utarbetats riktlinjer som anvinds for att avgdra om det ska
anses vara konsdiskriminerande eller ¢j. Bdde den krinkande och den

schabloniserande reklamen faller in under dessa riktlinjer.>*

> Dir. 2006:82, s. 487; SOU 2008:5, s. 141, 137-138.
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3 Lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam?

Fragan om det borde finnas lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam i
Sverige har diskuterats mycket genom dren. Det har vickts manga motioner
pa omradet och frdgan har uppmérksammats i den offentliga debatten under
lang tid. Konsumentverket och KO har ocksa varit aktiva i frigan.” Svaren
pa frigan om lagstiftning dr nddvandigt och genomforbart har varierat i de
olika utredningarna, men i den senaste SOU:n’° framfordes asikter om att
det borde finnas lagstiftning som forbjuder konsdiskriminerande reklam och
det presenterades dven ett forslag pa hur en sddan skulle kunna se ut. Detta
forslag har dnnu inte lett till ndgon lagstiftning, trots att SOU:n kom for

ungefir fem ar sedan.

Konsdiskriminerande reklam har funnits vildigt 1inge och diskussionerna
om det dr acceptabelt med séddan reklam har pagatt lika linge.
Konsdiskriminerande reklam forekommer fortfarande i stor utstrackning och
ddarmed kan det konstateras att systemet, som det ser ut idag med RO och
RON, inte &r helt optimalt. Frdgan dr dock om en lagstiftning mot
konsdiskriminerande reklam skulle gora mer nytta eller om problemen
skulle kvarsta. I detta kapitel kommer jag att diskutera fordelar och

nackdelar med en lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam.

3.1 Argument for lagstiftning

Gemene man vill 1 allménhet folja lagen och ett forbud enligt lag fér ofta
stor effekt pd folks beteende och syn pa saker och ting. Nér staten viljer att
lagstifta mot nagot har det ofta en normbildande karaktér. Ett exempel fran
historien dr nér forbudet mot barnaga inférdes 1979. Synen pa

barnuppfostran fordndrades da radikalt och den stora majoriteten slutade aga

>3 Konsumentverket (1989); Konsumentverket (1987).
30U 2008:5.
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sina barn. Lagstiftning dr en tydlig signal frin samhéllets sida att ett visst

beteende inte ir dnskvirt.’

Om lagstiftning mot kdnsdiskriminerande reklam skulle inforas skulle det
med all sannolikhet innebéra uppmérksamhet i media. Det skulle skapa
debatt och fragan skulle diskuteras, sa att fler blev medvetna om att den
konsdiskriminerande reklamen existerar. Jag tror att minga dr omedvetna
om att sddan reklam péverkar samhéllet negativt och har ddrmed inte

reflekterat Gver att det skulle vara nagot fel.

Eftersom RO inte har nagra sanktioner till sitt férfogande kan systemet
verka ndgot tandlost. Ett foretag som fér ett fallande avgérande mot sig kan
vélja att ha kvar sin annons eller ta bort den. Den negativa publicitet som
foretaget far genom att RO publicerar avgorandet pa sin hemsida, i
nyhetsbrev och i pressmeddelanden ar enligt RO tillrdckligt for att de flesta
foretag ska ta bort reklamen. Det gors dock inte nagon officiell métning pa
detta, utan RO bevakar kontinuerligt efterlevnaden sjilva. Aven om de
flesta foretagen tar bort sin reklam efter ett fdllande avgdrande finns det
foretag som blivit anméilda och féllda fler &n en géng, t.ex. Toys R Us, Jack
& Jones och Vanish,’® vilket visar att enbart negativ publicitet som sanktion

inte varit tillrackligt avskrickande for dessa foretag.

Om lagstiftning skulle inforas pd omradet och man darmed kunde doma ut
vite till foretag som inte réttade sig efter ett fillande beslut skulle detta
antagligen bli ett storre incitament for att inte anvdnda sig av
konsdiskriminerande reklam. Som systemet ser ut nu kan foretag strunta i
om de blir fallda eller inte, eftersom de inte kommer forbjudas att anvdnda
sig av reklamen trots ett fallande beslut. Om sanktioner, till exempel i form
av vite, skulle inforas blir foretagen tvungna att rétta sig efter ett fallande

beslut. Darmed skulle féretagen antagligen inte, i samma utstrackning som

*7 Utrikesutskottets betankande 2012/13:UU15, s. 22-23.

% Reklamombudsmannen, 7. oys R Us; Reklamombudsmannen, Toys R Us 2009,
Reklamombudsmannen, Jack & Jones; Reklamombudsmannen, Jack & Jones Fitness Club;
Reklamombudsmannen, Vanish; Reklamombudsmannen, Vanish 2;
Reklamombudsmannen, Vanish (3).
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sker idag, chansa och hoppas pa att de inte far ett fillande beslut emot sig.
Idag &r det i princip endast allmidnheten som anmaler reklam, vilket gor att
chansen att inte bli félld &r ganska stor. Om nagon typ av granskningsnimnd
skulle inrdttas som kunde anméla konsdiskriminerande reklam skulle
marknaden kunna granskas mer systematiskt och fallen som skulle tas upp
hade inte blivit lika godtyckligt valda som nu nér det endast ar allménheten
som anméler. Privatpersoner skulle fortfarande kunna skicka in forslag pd
konsdiskriminerande reklam till granskningsndmnden, vilket skulle innebéra

att foretag bade har allménhetens och granskningsndmndens dgon pa sig.

En dnnu mer effektiv sanktion 4n vite skulle sjdlvklart vara boter, men
risken att det skulle ses som en typ av censur dr nog stor. Boter skulle dock
ha haft storre avskriackande effekt, eftersom foretagen da hade fatt rikna
med att f betala boter om de gor reklam med konsdiskriminerande inslag.
Vite ddremot betalar man ju inte om man, direkt ndr man fétt ett fallande
beslut emot sig, tar bort den féllda reklamen. Reklam 1 tryckt skrift skyddas

mot censur och andra férhandsingripanden enligt TF.

Lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam skulle med stor sannolikhet
ha en preventiv effekt. Om det finns ett forbud mot sadan reklam vill foretag
inte riskera att behova bli fallda, genom att producera reklam som ligger pa
griansen till vad som anses vara okej. Det kostar mycket pengar att spela in
en reklamfilm eller tillverka en annons och dirfor tror jag att minga foretag
skulle avsta fran att marknadsfora sig pé ett konsdiskriminerande sitt om de
visste att de riskerade att behdva betala vite eller boter. Om man vet att man
med stor sannolikhet kommer bli félld, vill man antagligen inte riskera att

behova ta bort sin reklam vid vite.

Idag finns lagstiftning mot annan reklam, t.ex. tobak och alkohol. Detta
eftersom lagstiftaren har bedomt att tobak och alkohol &r skadligt for
kroppen och didrmed inte dr ndgot som ska fa goras reklam for.
Konsdiskriminerande reklam &r inte skadligt i direkt bemaérkelse, men

indirekt leder sddan reklam till problem, bland annat i form av &tstdrningar,
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men dven genom att den motverkar det jamstéilldhetsstrdvande som finns i
Sverige. Det dr mérkligt att det inte finns ett forbud mot
konsdiskriminerande reklam nédr det ldnge har betraktats som ett
samhillsproblem och det har framlagts forslag ett flertal ganger om att det

méste lagstiftas pa omradet.

Reklam é&r ett av fa samhillsomraden dér det fortfarande inte ar forbjudet att
diskriminera pd grund av kon. Det finns manga lagar som forbjuder
konsdiskriminering inom andra omraden. Inom arbetslivet finns till exempel
ett antal lagar dér det dr forbjudet att diskriminera pd grund av kon. Dir ses
det som en sjdlvklarhet att ingen ska krénkas eller missgynnas pa grund av
kon. Reklam, som dr nagot vi exponeras for dagligen, borde inte heller fa
vara konsdiskriminerande. Minoritetsgrupper 1 samhéllet har ett skydd mot
missaktning med anspelning pé till exempel ras, hudfarg, etniskt ursprung
och sexuell laggning 1 16 kap. 8 § BrB. Nédgot motsvarande skydd for

missaktning av pa grund av kon finns inte.

Foretaget American Apparel ér ett bra exempel pa nér kvinnor och méin
framstills olika i reklam. Foretaget gor reklam for en unisex-troja genom att
portréttera bade en kille och en tjej i trdjan. Killen fér sta i en icke
utmanande stdllning med byxor pd, medan tjejen far std utan byxor i en
stdllning som dr sexuellt provokativ. Reklamen har anmalts till RO, vilket ar
bra, men det faktum att reklamen existerar visar att systemet sa som det ser

ut idag inte fungerar helt tillfredstillande.>

RO ir inte en myndighet, utan néringslivets sjélvreglerande organ. Eftersom
det inte dr en myndighet blir det svarare for samhaéllet att granska och
utvdrdera deras arbete och arbetssitt. Eftersom RO domer i egen sak, kan
néringslivet paverka pa ett annat sitt &n om det skulle varit en myndighet

som skotte det.

' TT, American Apparel anmdils for sexism.
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3.2 Argument mot lagstiftning

Sjilvreglering dr bade billigare, snabbare och mer flexibelt dn lagstiftning.
Den sjilvreglerande verksamheten kan léttare dndras efterhand som
samhillet forandras och utvecklas, utan att det krivs beslut i riksdag.
Sjalvreglering édr darfor med stor sannolikhet mer samhéllsekonomiskt dn

lagstiftning, atminstone kortsiktigt.”

Foretag ar beroende av sin marknadsforing och en eventuell lagstiftning
kommer beréra ménga foretag. Lagstiftning bor bara finnas om det finns ett
starkt behov av det. Fragan dr om det verkligen behdvs lagstiftning mot

konsdiskriminerande reklam, eller om sjélvreglering ar tillrdckligt effektivt.

Efter att ha granskat ménga avgdranden frdn RO, bade friande och féllande,
kan jag konstatera att RO dr forhdllandevis konsekventa i sina beddmningar.
Definitionen av konsdiskriminerande reklam som ERK en gang utarbetade
ar, trots att den ar mer detaljerad &n ICC:s artikel 4, fortfarande ganska vag
och Oppen for tolkning. Detta tycker jag att RO har lyckats forhélla sig bra
till och deras bedomningar &r inte sa godtyckliga som jag trodde att de
skulle vara. De ér inte speciellt strdnga i sina bedomningar, men jag &r inte
sdker pa att det dr ndgot negativt i detta fall. Eftersom deras uttalanden
endast dr rekommendationer hade det funnits en risk att foretagen hade
tappat fortroende for RO om de hade varit alldeles f6r harda vid
beddmningarna. Om de flesta som hade anmailts skulle bli fdllda hade
foretagen mojligtvis ként att det var hoppldst att ens forsoka och ddrmed
struntat helt i vad RO séger. Det faktum att det 4r nédringslivet som domer
sig sjdlva trodde jag skulle inverka pa beddmningarna, men min asikt ar att

RO gor ett, efter omsténdigheterna, bra jobb.

En annan fraga man kan stilla sig dr vad den konsdiskriminerande reklamen
kommer att ersittas med. Vad &r det som sdger att alternativet kommer bli

battre? Detta dr kanske ndgonting man behover fundera dver.

60 Jonson, s. 298.
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En foljdeffekt av lagstiftning kan bli att det kommer att krévas lagstiftning
dven inom andra omraden. Det finns en risk att det skapas nagon slags

dominoeffekt och att alla vill ha lagstiftning inom sitt omréde.

Vad som uppfattas vara konsdiskriminerande eller ej dr subjektivt, vilket gor

att det kan bli svart att utforma en lag som ér tillréickligt klar och tydlig.®'

Ett annat problem med lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam &r att
bara det som verkligen strider mot lagen kommer bli férbjudet. Det lite halvt
konsdiskriminerande kommer inte kunna féllas och ddirmed kommer det

vara lagligt med den typen av reklam.®

3.3 Skulle en lagstiftning sta i strid med
grundlagarna?

Yttrandefriheten dr en grundsten i det svenska samhillet. Yttrandefriheten 1
RF har, som jag har beskrivit ovan, undantag och fragan &r om
konsdiskriminerande reklam kan vara ett berdttigat sddant. Enligt utredarna
till SOU 2008:5 dr jamstélldhetsstravandet sa pass viktigt att det borde anses

vara ett berdttigat undantag. Jag kan inte annat &n att halla med.

Annonsen som MD 1976:8 handlade om ansags ha ett rent kommersiellt
syfte och alltsd inte ndgra inslag av asikter eller tankar som skyddas av TF.
Efterhandsingripanden mot kommersiell reklam kan goras utanfor tryck-
och yttrandefrihetens ram om den &r otillborlig mot konsumenter eller
néringsidkare med stod av MFL. Konsdiskriminerande reklam faller, som
ovan namnts, inte under MFL och denna lag kan darfor inte tillimpas for att
komma &t den konsdiskriminerande reklamen.®® TF och YGL star dirmed
inte 1 vdgen for en lagstiftning mot kdnsdiskriminerande reklam, vare sig

den skulle inforas som en del i MFL eller i en helt fristdende lag.

o Beck-Friis (1991), s. 47.
62 Edman, s. 25.
% SOU 2008:5, s. 226.
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4 Avslutande reflektioner

Vi blir standigt utsatta for reklam pa ett eller annat sitt. Det dr néstan
omdjligt att vilja bort reklam och dérfor dr det viktigt att reklam som
uppfattas som krankande eller stereotyp motverkas. En lag mot
konsdiskriminerande reklam kommer kunna ses som en symbollag och det
kénns som att en sddan lag r ett maste i ett jamstéilldhetsstrdvande land som
Sverige. Det skulle bli en markering fran lagstiftarens sida om att

konsdiskriminerande reklam inte &r ndgot onskvirt.

Den konsdiskriminerande reklamen kommer kanske leda till att det kommer
krévas lagstiftning inom andra omrdden. Jimstélldhet i samhéllet &r nagot
att verkligen strdva mot och kan det géras genom att forbjuda
konsdiskriminerande reklam anser inte jag att hypotetiska dominoeffekten

ska fa std 1 vigen.

Trots att jag anser att RO gor ett bra jobb tror jag inte att sjilvreglering dr en
tillrackligt bra 16sning, eftersom det fortfarande finns kvar
konsdiskriminerande reklam i stor utstrickning. En lagstiftning skulle kunna
leda till en strdngare beddmning av reklam, eftersom foretagen hade behovt

folja avgorandena for att slippa vite.

Aven om sjilvreglering méjligtvis ér billigare pa kort sikt kan dock kanske
problem som é&tstorningar minska och didrmed sjunker kostnaderna for

behandling av personer som lider av dessa sjukdomar i1 det langa loppet.

Spelar det nagon roll vad den kdnsdiskriminerande reklamen kommer att
ersdttas med? Om négot daligt ersitts med nagot annat daligt, méste man
arbeta vidare och lagstifta &ven mot detta. Att spekulera vilka sémre
alternativ som kan uppsta kidnns mest som en délig ursikt for att slippa ta
tag i problemet. Konsdiskriminerande inslag forekommer dven pé andra

stéllen 1 samhillet, till exempel i musikvideor, skvallertidningar och filmer,
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men det faktum att 6vrig massmedia ocksa har brister innebir inte att den

konsdiskriminerande reklamen ska accepteras.

Jag anser att ett forbud mot konsdiskriminerande reklam, som &r ett led i
jamstélldhetsstrdvan, dr lika viktigt som ett forbud mot reklam mot tobak
och alkohol. Aven om konsdiskriminerande reklam inte leder till nigra
direkta skador anser jag att de indirekta effekter som sadan reklam for med

sig ar tillrackligt skadliga for att lagstiftning bor inforas pa omradet.

De juridiska svarigheterna med att utforma en lag inte olosliga. Det dr
sjdlvklart inte enkelt, men om vi blickar ut 6ver vdra grannlédnder i Norden
ser vi att detta problem gér att 16sa. De fyra landerna har olika 16sningar
som fungerar och detta talar for att &ven Sverige borde kunna infora ett
forbud mot konsdiskriminerande reklam. Vad som ska, och inte ska, falla in
under lagen maste noggrant diskuteras och dvervégas innan en lag trider i
kraft och den griansdragning som maste géras kommer vara svér, men det
viktiga dr att samhaillet gor en tydlig markering om vad som inte &r

Onskvart.

Jag anser inte, precis som det framkom i SOU 2008:5, att det krédvs en
grundlagsindring for att lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam ska
bli mgjlig, eftersom den kommersiella reklamen inte faller in under TF. Om
det skulle visa sig att TF och YGL behover dndras, anser inte jag att det dr
ett fOr stort ingrepp att 4ndra dessa. Den kdnsdiskriminerande reklamen bor
forbjudas, som ett led i strdvan efter 6kad jimstélldhet. Om detta endast kan
ske genom grundlagséndring dr det kanske ett steg som maste tas.
Jamstdlldhet mellan kvinnor och mén &r viktigt 1 ett demokratiskt och
framétstravande land som Sverige. Manga har hoppats pa
attitydfordndringar fran niringslivets sida sedan forsta forslaget om en lag
mot konsdiskriminerande reklam kom, men fortfarande finns sddan reklam
overallt, hela tiden. Om maélet om jdmstédlldhet mellan kdnen nadgon géng
ska nds, méste de hinder som spérrar vdgen rivas. Att lagstifta mot

konsdiskriminerande reklam skulle, enligt mig, vara ett steg i rétt riktning.

27



Kall- och litteraturforteckning

Otryckta kallor

Mejlkonversation med Jessica Sandqvist, administrator och webbredaktor
for RO, 2013-04-22 —2013-05-08

Tryckta kallor
Dir. 2006:82. Konsdiskriminerande reklam

DS 1994:64. Diskriminerande reklam

KU 1976/77:27 med anledning av motioner om grundlagsskydd for
néringsfrihet m.m.

Prop. 1994/95:123. Ny marknadsforingslag

SOU 1985:32. Hushéllning for vélfard: den framtida konsumentpolitikens
inriktning

SOU 2008:5. Konsdiskriminerande reklam: krdnkande utformning av
kommersiella meddelanden

Utrikesutskottets betinkande 2012/13:UU15. Minskliga réttigheter 1 svensk
utrikespolitik
Litteratur

Beck-Friis, Cecilia, 'Du fods inte till kvinna - reklamen formar dig till det',
Bang, 1, 1991, s. 43-48

Beck-Friis, Cecilia, Konsdiskriminerande reklam, Juristforl. [distributor],
Stockholm, 1992

Clinton, David N. & Norring, Claes (red.), Atstorningar: bakgrund och
aktuella behandlingsmetoder, 3. utg., Natur och kultur, Stockholm, 2012

Diikler, Peter, Ndir maten tar makten: fordldrar till anorektiker berdttar om
sig sjdlva och sina familjer, Carlsson, Stockholm, 1995

Edman, Johan, Ndringslivets etiska rdad mot konsdiskriminerande reklam:
utvdrdering av verksamheten 1989-1995, Konsumentverket, Stockholm,
1996

Eltell, Tobias & Aberg, Johan, Reklamjuridikguiden, 1. uppl., Liber,
Malmo, 2011

28



Gunnarsson, Asa & Svensson, Eva-Maria, Genusriittsvetenskap, 1. uppl.,
Studentlitteratur, Lund, 2009

Konsumentverket, Konsdiskriminerande reklam - vad dr det: ett
diskussionsunderlag, Villingby, 1987

Jonson, Lars, 'Marknadsritten, sérskilt regleringen av reklam', Svensk
Juristtidning, 2001, s. 293

Konsumentverket, Konsdiskriminerande reklam: nu ska den bort!:
Konsumentverkets erfarenheter och bedomningar med anledning av
regeringsuppdraget att i samarbete med berorda parter folja och
dokumentera den konsdiskriminerande reklamens omfattning och
utveckling, Viallingby, 1989

Nilsson, Iréne, 'Island var forst med lag', Konsumentrdtt & ekonomi, 1989:6,
s. 7, 1989

Nylander, Christina, Medierditt. 1, Yttrandefrihet och tryckfrihet i tryckta
och digitala medier samt radio och tv, 4., [omarb.] uppl., Studentlitteratur,
Lund, 2011

Svensson, Carl Anders, Den svenska marknadsforingslagstifiningen, 15.,
[uppdaterade] uppl., Studentlitteratur, Lund, 2010

Svensson, Carl Anders, Praktisk marknadsforingsetik: ndringslivets
marknadsetiska egendatgdrder, Studentlitteratur, Lund, 2006

Elektroniska kallor
ICC Sweden, Om ICC, hamtad 2013-05-08 fran: http://www.icc.se

ICC Sweden, ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation,
hiamtad 2013-05-03 frén:
http://www.icc.se/reklam/svenska/marknadsforingskoden_swe 2011.pdf

Nationalencyklopedin, Konsdiskriminerande reklam, hamtad 2013-05-03
fran: http://www.ne.se/konsdiskriminerande-reklam

Nordensson, Beatrice & TT, Konlésa klappar dominerar arets kataloger,
Dagens Nyheter, Publicerad 2012-11-23. Himtad 2013-05-07 fran:
http://www.dn.se/ekonomi/konlosa-klappar-dominerar-arets-kataloger

Reklamombudsmannen, 4jax, himtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/ajax

Reklamombudsmannen, Arbetsgang, himtad 2013-05-04 fran:
http://reklamombudsmannen.org/ro__ron/arbetsgang

29



Reklamombudsmannen, Evas underklider, hamtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/evas-underklader

Reklamombudsmannen, Finansidrer, hamtad 2013-05-25 fran:
http://reklamombudsmannen.org/finansiarer

Reklamombudsmannen, Hornbach, broschyr "Women at work", himtad
2013-05-07 fran: http://reklamombudsmannen.org/uttalande/hornbach-
broschyr-women-at-work

Reklamombudsmannen, Hyundai, himtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/hyundai

Reklamombudsmannen, Jack & Jones, hamtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/jack  jones

Reklamombudsmannen, Jack & Jones Fitness Club, hamtad 2013-05-07
fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/jack __jones_fitness_club

Reklamombudsmannen, Laitis radioreklam, haimtad 2013-05-22 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/laitis-radioreklam

Reklamombudsmannen, Laptimer, himtad 2013-05-03 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/laptimer

Reklamombudsmannen, Lindex underkldder, hamtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/lindex-underklader

Reklamombudsmannen, Om RO & RON, hamtad 2013-05-15 fran:
http://reklamombudsmannen.org/ro  ron

Reklamombudsmannen, Onoff, himtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/onoff

Reklamombudsmannen, RO och RONs instruktion, hamtad 2013-05-04 fran:
http://reklamombudsmannen.org/ro__ron/ro_och_rons_instruktion

Reklamombudsmannen, Ryanair, himtad 2013-05-03 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/ryanair-3

Reklamombudsmannen, Sistaminuten.se, hamtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/sistaminutense

Reklamombudsmannen, Statistik 2012, hamtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/press/pressmeddelanden/statistik-2012

Reklamombudsmannen, Stureoptikern, himtad 2013-05-03 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/stureoptikern

30



Reklamombudsmannen, Sundqvist knivar, hamtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/sundqvist-knivar

Reklamombudsmannen, Telia, reklamfilm med par i trddgard, himtad
2013-05-03 fran: http://reklamombudsmannen.org/uttalande/telia-
reklamfilm-med-par-i-tradgard

Reklamombudsmannen, 7Toys R Us, hamtad 2013-05-07 frén:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/toys_r us

Reklamombudsmannen, Toys R Us 2009, himtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/toys r us_2009

Reklamombudsmannen, Vanish, himtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/vanish

Reklamombudsmannen, Vanish, himtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/vanish-3

Reklamombudsmannen, Vanish 2, hamtad 2013-05-07 fran:
http://reklamombudsmannen.org/uttalande/vanish_2

TT, American Apparel anmdils for sexism, Dagens Nyheter, Publicerad
2013-05-15. Hamtad 2013-05-16 fran: http://www.dn.se/ekonomi/american-
apparel-anmals-for-sexism

31



Rattsfallsforteckning

Marknadsdomstolen
MD 1976:8

Hogsta domstolen

NJA 1977 s. 751
NJA 1999 s. 749
NJA 2007 s. 142

32



