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Reglerad reklam
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Hellre humor an slatstruket

En bransch som berérs av mer eller mindre alla varianter av egenatgéarder, och den mer 6vergripande marknadsforingslagen, ar reklamb-
yraerna. BrandNews har darfor vant sig till vd:n for Sveriges Reklamforbund, Anna Serner, tidigare forbundets jurist, med fragor kring
byraernas regelomgardade arbete. Som namns i artikeln hér intill har ju Reklamforbundet ocksa utmarkt sig genom att kliva ur samarbe-

tet kring Marknadsetiska radet, MER, vilket Serner kommenterar. Christer L6fgren intervjuade.

Men inledningsvis blir det ett samtal om
bakgrunden i form av hur kompetensen
om regler ser ut pd reklambyréerna.

Hur uppfattar reklambyraerna kravet pa att
en ARU-utbildad person skall finnas pa varje
byra?

Uppenbarligen anses det som viktigt
eftersom byrderna vid senaste drsmotet
enades om att dndra kraven sd att inte bara
de byrder som har fyra eller fler anstillda
skall ha en aru-utbildad person. Nu ska
alla byrder, oavsett storlek, ha en anstalld
med ARU-kompetens.

Ar ARU-utbildningen anpassad till dagens
utveckling inom reklamjuridiken?

Den dr absolut anpassad till utveck-
lingen. Vidr med och ser 6ver utbildningen
infor varje termin. Utvirderingarna visar
ocksd att utbildningen ligger ritt.

Skulle det finnas anledning att komplettera
ARU-utbildningen med en light-version som
vander sig till den breda ”massan” rekla-
mare?

Det ar klart att fragan har varit uppe,
men vi har inga sddana uttryckliga ons-
kemal fran byrderna. Nu ir de dessutom
nojda med kravet pd en ARU per byra.
Jag ser det ocksd som farligt om vi skulle
sudda ut ansvarsfordelningen pa byrderna,
alltsa pa vem det ligger att granska arbetet
utifran juridiska aspekter.

Aven om aru-utbildningen inte gor
deltagarna till jurister, sa ar avsikten att
den som har gatt utbildningen skall ha en
juridisk varningsklocka. Denna varnings-
klocka skall klamta nar det dr dags att
frdga en jurist mer utforligt om granserna.

ARU - ett varumarke

Kénner du till nagon byra som lagger in

aspekten juridisk trygghetiresultatet av deras
arbete i kontakterna med reklamkopare?

Det gor de definitivt som medlemmar i
Reklamférbundet. Nir de beslot att alla
skulle ha ARu-folk pd byrdn var det ett tyd-
ligt tecken pa detta. Kunden skall kianna en
trygghet.

Men finns det byraer som mer konkret lyfter
fram den aspekten som ett argument for
just den byran eller ar det ett tips vart att
anamma?

Vi vet att en del av vdra medlemmar
lyfter fram ARuU-kompetensen, liksom
informationen om att de ir medlemmar
i reklamforbundet, for att oka sin egen
trovardighet. Det dr sd vi onskar att ARU-
varumarket och ett medlemskap ska fung-
era. Med andra ord s rekommenderar vi
det varmt till vira medlemmar.

Vi dr alltjamt jagade

Kanner sig reklamvarlden alltmer jagad av var
regering? Folkhalso- och socialtjanstminister
Morgan Johansson vill inskranka alkohol- och
tobaksreklam sa langt det dr méjligt och lite
till”. Nu har demokrati- och integrationsminis-
ter Mona Sahlin borjat agera for att reglera
hardare kring konsdiskriminerande reklam.
Och det ar mycket diskussion kring lakeme-
delsreklamen. Hur ser du pa utvecklingen?

Det dr inget nytt under solen, vi ar allt-
jamt jagade av var regering. Vartenda &r
kommer det dessutom motioner i riksda-
gen om skérpta reklamregler kring sexis-
tisk reklam, motioner som uppenbarligen
inte har tillrackligt stod. Det som ar nytt i
ar 4r att en minister har tagit upp sexistisk
reklam.

Utvecklingen ar i 6vrigt beroende pa EU-
medlemskapet eftersom det kommer nya
EG-regler och diskussioner om sidana. Vill
vi vara medlemmar fullt ut sd far vi ocksa

acceptera de regleringar som kommer pa
EU-nivda. Om inte regeringen accepterar
inriktningen pd EG-reglerna sd fir de vil
satsa hdrdare pd att pdverka redan tidigt
i EUu-arbetet. Jag tror inte heller att man
kan ha striangare regler kring likemedels-
reklam dn idag.

Vill man titta framdt och forsoka
utveckla vira egenatgirder s dr det brit-
tiska systemet dar man har samlat mycket
av bedomningarna i Asa (Advertising Stan-
dards Authority) nagot vi kan ldra av.

Ar det en hardare, tuffare och mindre hin-
synsfull attityd i reklamen idag an tidigare?

Nej, men under ldgkonjunkturer
anviands mer schabloner, mer upprep-
ningar och mindre kreativitet. Manga
ganger gor annnonsorerna sjdlva sina
annonser. Man undviker att satsa pd ndgot
nytt for att minimera risktagandet.

Om man i “hardare” lagger in betydelsen vald
och annan form av hénsynsloshet?

Det dr inte mer sadant nu dn tidigare.
Det finns konstant en del som viljer
sddana grepp.

Lotteriregler skapar svarigheter

Ser man till avgérandena i Marknadsdomsto-
len sa ar detreglerna kring vilseledanden som
ar svarast att folja. Hur kommer det sig?
Visserligen ar det manga fall kring vilse-
ledanden i MD, men det finns dven mdnga
andra regler som skapar problem for byra-
erna. Ett exempel ar reglerna kring mutor
och bestickning. Vi far ménga fragor om
vad som anses vara mutor av olika slag,
eftersom manga foretag vill skapa rela-
tioner med kunderna. Ett annat omrade dr
lotterilagen som ger upphov till mangder
av fragor om vad som ir lotterier och vad
som kridvs for att en tavlingsvariant skall



”... under lagkonjunkturer
anvands mer schabloner, mer
up.prepnmgal.: (?ch -
mindre kreativitet.” s %~
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anses vara mer prestationsbaserad dn av lotterikaraktir. Syftet
med lotterilagen, att sikra statens ensamritt, stimmer inte Over-
ens med verkligheten och de effekter lagen far.

Reklamférbundets jurist Patrik Fallberg stack medvetet ut hakan en
del pa arets Varuméarkesdagen for att provocera fram en diskussion. Ar
det sa att fler ifragasatter reglerna eller atminstone dess tillampning
idag an tidigare?

Nej, inte mer dn tidigare. Daremot var det en byrd och en
reklamkopare som var beredda att lyfta fram sitt arbete som ledde
till medverkan vid Varumirkesdagen. Annars kan man siga att
mdanga har problem med grazonen som ir alldeles for diffus runt
manga regler. Jag ser en risk att man begransar uttrycksmojlighe-
terna for mycket och att vi da far en slatstruken och trikig reklam
som ingen vill ha.

Humor kan vara ursiaktande

Om man ser till MD, ar det nagot i deras bedomningar som Reklamfor-
bundet vill fa en annan inriktning pa ?

Spontant och utan rittsutredning ar det ett bekymmer att MD
i mélet som rorde bilfirman RA Motors annonser, som SJ kinde
sig hart drabbat av, ansdg att SJ misskrediterades. Domstolarna
[Stockholms tingsratt och MD, reds anm] bor t ex ta storre hansyn
till att framstallningen dr humoristisk, dvs detta bor vara ursak-
tande pd samma sdtt som humor kan vara ursiktande i MER:s och
ERK:s bedomningar. Bestimmelsen om misskreditering dr oforut-
sagbar och svartolkad. Det dr svért att veta var ribban for miss-
kreditering ligger. En inte oviktig friga eftersom konkurrenter
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bor fa vara tuffa mot varandra for att konkurrensen skall fraimjas,
vilket ju dr ett av syftena med marknadsforingslagen.

Anser du att man kan se en trend i MD:s bedémningar som skiljer sig
fran tidigare?

Vi kan inte ge en trovardig analys pa ndgon trend. Domstolar-
nas bedomningar varierar ju mycket, men framst ar de ju offer for
en ibland dalig lagstiftning samt parternas dberopanden.

Egenatgdrder - anonymiteten ett problem

Det kdnns som om de egenatgarder som finns ar under press fran flera
aktorer; haller de inte mattet?

De egendtgardsregler som finns ar under kontinuerlig press. Pa
ett sitt hdller de inte mattet eftersom de inte ar tillrickligt kinda
bland allminheten. Den enda enhet som agerar utifrdn regler
om egendtgdrder och som har lyckats bli i viss man kand ar ERk
(Etiska rddet mot konsdiskriminerande reklam).

Det var just denna anonymitet hos allmanheten som gjorde att
Reklamférbundet gick ur som en av huvudminnen i MER (Mark-
nadsetiska radet). MER fir bara in 10-20 anmilningar per ar. Vi
anser att detta ar ett stort problem som madste dtgirdas, medan
ovriga huvudmin uppenbarligen inte tycker att det ar ett pro-
blem, d& hade man forsokt gora ndgonting at det.

Pa ledarplats i SVD:s Naringsliv (den 10/3 04) far reklamkdparna och
reklambranschen hard kritik, bl a sags att ERK m fl stoppar huvudet i
sanden istallet for att forbattra effektiviteten. Skribenten pekar pa att
ERK:s yttranden snarast innebar mer gratis PR nar "7domen” kommer
efter nagra manader. Ar kritiken berattigad?

Jonas [Leijonhufvud] har fel nir han ser en fillning som gra-
tisreklam. Detta ar en villfarelse, det vet vi utifrdn tidigare fill-
ningar i ERK. Seridsa foretag vill inte bli forknippade med sexistisk
reklam. Sen finns det alltid undantag, men de foretagen kommer
man inte 4t med vare sig egendtgarder eller lagregler.

Att ERK skulle stoppa huvudet i sanden vad géller bristande
effektivitet ar ofattbart. Det tar idag tvd manader fran anmalan till
ett utlitande. Verksamheten skall bedrivas under rittssikerhets-
aspekter, darfor ges alltid den anmalde tid for att ga i svaromal.
Dessutom skall ett utlitande hinna formuleras. Det dr orimligt att
gora detta pa kortare tid an tvd manader. Ser man till alternativet,
som dr domstol, sd dr handlaggningen vid ERk mycket snabb.

Det som skulle kunna forbattras for ERK dr att gora det annu mer
kant, vilket krdaver storre uppslutning fran néringsidkarhdll och
darigenom storre ekonomiska resurser.

Flexibilitet, forstaelighet och tillganglighet

Finns det en risk att det blir for mycket regler med marknadsforingsla-
gen, diverse kringregler, ICC:s grundregler for reklam och o6vergri-
pande samt speciella branschetiska normer?

Egentligen skulle man kunna néja sig med Marknadsforingsla-
gen och 1cc:s grundregler for reklam. Men for att fa flexibilitet
och gora regler littforstieliga och littillgangliga kravs sarskilda
regler pa flera omrdden, som for t ex lakemedel.

En marknadsforingslag for alla omrdden som ar bade flexibel
och anpassad till verkligheten i respektive bransch skulle bli svar
att folja. Det finns 47 olika regelverk med egenétgirder.

Daremot skulle man kunna underlitta pa sé vis att man anam-
mar den brittiska modellen med Asa, som vi var inne pd tidigare,
alltsa ett rdd som bedomde reklamen utifrdn aktuella egendt-
gardsregler mot bakgrund av 6vergripande regler som marknads-
foringslagen.
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| manga fall a&r egenatgarderna sanktionerade av intressenter pa “bada
sidor”, vilket ar hégst vasentligt for att fa en forstaelse for reglerna och
de beslut som tas i tillampning av dem. Ett exempel pa egenatgéarder
som i motsats ligger fristdende &r Varumarkesradet som skapades
med DLF som huvudman och som numera dven Svensk Handel star
bakom. Men de fallda bjassarna, t ex ICA, forefaller inte ta utlatandena
pa allvar. Hur ser du pa den situationen fér egenatgarder?

Nir det inte finns ndgon sanktionsmojlighet dr det naturligtvis
svart att f gehor for besluten. Ett sitt att sitta press pd de som
fills 4r genom att det i medlemskapet i branschforeningen skall
finnas etiska krav som mdste uppfyllas, som att man skall folja
beslut enligt branschens egendtgarder

Sitter i kndet vid lagkonjunktur

Nar reklamkdpare kommer till en reklambyra med produkter vars
forpackningar eller varumarken ar mer eller mindre uppenbara snylt-
ningar pa konkurrenter, dr det da inte svart att fa reklamare att accep-
terareklamreglerna?

Det underlittar sjalvklart om reklamkoparen fran borjan har
torrt pa fotterna.

Ar det egentligen sa att reklambranschen sitter i kndet pa reklamko-
parna vad galler juridiska och etiska 6vervdganden?

Det ar koparen som till sist bestimmer. I dagsliget med en
lagkonjunktur dr det dessutom svérare att siaga nej till uppdrag,
och pa sa sitt sitter byrderna i knina pa koparna. Det dr mycket
begirt att en reklambyra skall sitta uppdraget pa spel genom att
ifrgasitta koparens produktdesign och varumirke. All heder till
de byrder som siger ifrdn dven idag. Men i en hogkonjunktur ar
det nog inte ovanligt att byréer ifrdgasatter sidant som de tycker
ar tveksamt.

Ar det negativt for en reklamkopare respektive en reklambyra att fal-
las av MD eller nagon egenatgardsinstans som ERK, MER eller annan
branschsammanslutning? Skiljer det sig ur kommersiellt och moraliskt
hédnseende?

P4 kort sikt handlar det om moraliska 6verviaganden hos den
fillde, medan det pa lite lingre sikt handlar om kommersiella.
Den som far rykte om sig att agera oetiskt tappar kunder pa sikt,
byrder tappar uppdrag och reklamkoépare tappar konsumenter.
Varumirken som kopplas ihop med oetiska ageranden skadas.

Digital-tv ett hot mot reklamkvalitén

Svensk reklam &r ju inte alls bara utmanande utan ocksa i stor
utstrackning fyndig och humoristisk. Vad kan vi vanta oss framéver?
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Jag tror att den reklam som dven i framtiden kommer att bli
mest omtalad dr den som ar fyndig och humoristisk eftersom vi
konsumenter uppskattar den. Jag ser alltsd inte att det kommer
att bli ndgon storre forandring.

Det som skulle kunna paverka utvecklingen pa ett icke 6nskvart
satt ar fragmentiseringen av media. I takt med digital-tv:s utveck-
ling 6kar mojligheten for tittarna att kndppa bort reklamen. Det
kan da bli sa att allt fler som alternativ soker sig till den amerika-
niserade formen av silj-tv med lingre program med produktpre-
sentationer. Detta ldr i sin tur inte bli populart och det hela kan
leda till en negativ spiral med en alltmer utarmad reklam.
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