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HUVUDROLLEN

Av Christer Lofgren

Reklamombudsmannen och dennes Opinionsnimnd har nu varit verk-
sam i tre ar. Det adr tre dr av kraftfull tillvixt nédr det giller antalet anmal-
ningar, vilket illustrerar hur alltfler uppmarksammar att detta egenat-
gardssystem existerar. BrandNews har tittat ndirmare pa systemet och
intervjuat var Reklamombudsman Elisabeth Trotzig. Artikeln f6ljs av
juristen Maria Yngners iakttagelser och resonemang kring nagra avgo-

randen pd omrdadet konsdiskriminering.

BRANDNEWS 5/2011



Reklamombudsmannen

Trots att vi alla gdrna avstar fran att
behéva ga till domstol, o6verdses de
svenska domstolarna med tvister av skilda
slag, och i de flesta fall torde det vara svart
att hitta alternativa vagar. Men inom vissa
omraden lyckas man hélla sig borta fran
domstolarna genom att erbjuda alternativ.

Att mdinga foretag hellre anvinder
skiljeforfaranden dan domstol for att losa
tvister dr ett exempel, dven om skiljeforfa-
randen pd mdnga sitt liknar handliaggning
i domstol. Ett annat sitt dr sk egendtgar-
der, alltsd att branscher sitter upp sina
egna regler som med viss marginal gor att
foretagen som foljer dem i de flesta fall kan
hélla sig borta fran domstolarna. Bryggeri-
branschen ir ett exempel, men manga fler
tillimpar detta.

Inom likemedel dr systemet omfattande
med inte bara regler och riktlinjer, utan
dven egna bedomningsorgan i tva instan-
ser dar likemedelsbolagens marknadsfo-
ring bedoms. Systemet har funnits sedan
1969 och bestdr av 1GM (Informations-
granskningsmannen) samt NBL (Namnden
for Bedomning av Likemedelsinforma-
tion). NBL ir inte bara andra instans for
IGM, utan vissa drenden gdr direkt till NBL.
Som ordférande och vice ordférande har
NBL justitierad (domare vid Hogsta dom-
stolen). I detta system finns dven en slags
sanktionsavgift for foretag som fills.

RO och RON fran 2009

En mycket bredare och inte alls nischad
och branschspecifik verksamhet bedrivs av
Reklamombudsmannen (RoO) och Reklam-
ombudsmannens opinionsnamnd (RON).

Inga beslut om sanktioner

Den forsta januari 2009 grundades verk-
samheten som drivs i stiftelseform. Till
skillnad fran NBL kan RO och RON inte
besluta om sanktioner, utan endast fria
eller falla anmald marknadsforing. Dar-
med blir sanktionen publicitet eftersom
alla beslut publiceras pd webbplatsen, och
en del beslut gar ut i pressmeddelanden.
En finess nir det giller publiceringen
jamfort med forr ar att nu anges dven vem
som ar producent bakom reklamen, inte
bara vem som dr annonsor. Darmed hop-
pas man f4 ytterligare tryck pa de som ska-
par reklamen och har ett delansvar.
Genom bildandet av RO/RON enades de
marknadsetiska bedomningarna under
en organisation istillet for som tidigare
tva: Marknadsetiska radet (MER) och ERK
(Naringslivets etiska rdd mot konsdiskri-
minerande reklam), som bada lades ner.

Verksamheten finansieras helt av ”finan-
siarer”, alltsd naringslivet sjilvt, och finan-
sidrerna 4r manga. P4 webbsidan finns alla
iett sokbart register.

Internationella regler for alla
omraden

RO och RON har inte den svenska mark-
nadsforingslagen (MFL) som ledstjirna,
utan god marknadsforingsetik enligt de
internationella 1cc:s Regler for reklam och
marknadskommunikation. D4 kan man
dock notera att det ar just 1cC:s regler som
ar grunden i bedomningen av god mark-
nadsforingssed enligt MFL. [ propositionen
till MFL inleds texten om god marknadsfo-
ringssed sa hir:

”God marknadsforingssed definieras
som god affdrssed eller andra vedertagna
normer som syftar till att skydda konsu-
menter och niringsidkare vid marknadsfo-
ring av produkter. Med god afféirssed avses
i huvudsak det utomrdttsliga normsystem
som har wutvecklats inom ndringslivet,
framst Internationella handelskammarens
(ICC) grundregler for reklam, men dven
andra uppforande- och branschkoder.”

Naturligtvis finns det anledning att ocksa
titta pa syftena med 1cc:s regler, vilka finns
sammanfattande i punkter. 1cc-reglerna
syftar till:

RO om finessen med egenatgarder
Sjalvreglering innebar flera férdelar i jamfo-
relse med lagstiftning. Det ar snabbare och
flexiblare och kan anpassas till en marknad i
standig forandring. Regler som tagits fram av
branschen sjalv bidrar ocksé till stérre forsta-
else, kunskap och efterlevnad.

RO:s 6vriga uppgifter

RO végleder

Marknadens aktorer kan ringa eller mejla
Reklamombudsmannen angéende mark-
nadsforingsetiska fragor. RO ger vagledning
men l&mnar inga bindande férhandsbesked
angéende reklam.

RO informerar

Reklamombudsmannen deltar i seminarier,
diskussioner och liknande. Kontakta oss om
duvill att RO ska forelasa pa ditt foretag.

RO utbildar

Alla finansiarer ges kostnadsfritt tillfélle till
en arlig uppdatering i marknadsforingsetiska
fragor.

» att dstadkomma att férhallningssatt och ageran-
den inom reklam och marknadskommunikation
Overallt ar ansvarsfulla och tillborliga;

* att starka allmé@nhetens fortroende fér marknads-
kommunikationen som sadan; att skapa respekt
for konsumenters integritet och preferenser; att
sakerstélla sarskild aktsamhet betraffande mark-
nadskommunikation riktad till barn och ungdom;

* att sla vakt om yttrandefriheten for de som
ar verksamma inom marknadskommunikation
(enligt artikel 19 i FN:s Internationella konvention
om medborgerliga och politiska rattigheter);

» att tillhandahélla effektiva, praktiska och flexibla
|6sningar, samt att minimera behovet av detaljreg-
lering i nationell eller internationell lagstiftning.

I denna sammanstillning blir det tydligt
hur reglerna har tvd grundliggande syf-
ten. Reglerna skall medféra att man vid-
makthdller en hog etisk niva for att slippa
ifrigasittande som kan nalla pd den
?yttrandefrihet” som finns inom mark-
nadsforing samt slippa alltfor detaljerade
regler, alltsa hélla stater och myndigheter
pa behorigt avstdnd. Dirtill dr reglerna
en atgird for att inte skrimma bort kon-
sumenterna och halla deras forakt for
reklam borta.

En genomgang av drenden och beslut av
RO och RON visar samtidigt att man inte
alls kdnner sig tvingade att uppritthalla
extra starka etiska krav, och dven om en
hel del fills sa 4ar manga beslut ocksé for
annonsoren - alltsd att marknadsforingen
héller sig inom de etiska ramarna.

En titt i statistiken gor att man hittar
foljande procentsatser fran de tre forsta
arens uttalanden: 36, 39 och 35. Ar detta
siffrorna for friade eller fillda marknads-
foringsatgarder? Svaret kommer lingre
ned i artikeln.

RO respektive RON

Systemet dr uppbyggt sd att det finns en
Reklamombudsman, Elisabeth Trotzig,
som leder arbetet vid ett mindre kansli och
gor uttalanden i drenden m m.

Reklamombudsmannens Opinions-
namnd 4r en nimnd med externa krafter
som leds av ordforande och vice ordfo-
rande, bida jurister. For nirvarande ir
Marianne Abyhammar ordférande. Hon
var tidigare bl a stf Konsumentombuds-
man och dr idag domare vid Svea hovritt.
Nimndens ledamoter himtas frén narings-
livet, skolor och organisationer och ir idag
14 personer stor.

Vem som helst kan anmala

Vilka dr det som far anmila marknadsfo-
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ring till RO? Svaret dr alla. Genom att nor-
malt inte ha ndgon avgift for en anmalan
och acceptera att anmélare som ir privat-
personer och begir att fi vara anonyma
halls anonyma for annonsorer och andra
ansvariga, sd dr det sd att siga Oppet for
alla. Man far dock inte vara anonym gen-
temot RO.

Nir det giller avgiften sa finns det alltsd
ingen anmailningsavgift, men det finns en
Oppning i RO/RON:s instruktioner som
sdger att man kan ta ut en avgift av en
anmalare (dock ej av privatpersoner) i fall
dé det krdvs ndgon extra utredning.
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For att gora det littare for anmélare
finns en listning pd webbsidan dir det
anges vad som skall finnas med i en anma-
lan.

Virt att notera ar att om anmailan gal-
ler marknadsforing som ér dldre dn sex
mdnader avvisas den normalt, dven om
undantag kan goras.

RO handldagger

Nir anmilningarna kommer in ir det RO
som handligger dessa och tar beslut om
eventuell avvisning, eller om anmalan skall

Reklamombudsmannen

vidarebefordras till nigon annan instans
som andra branschspecifika egendtgirds-
system eller domstol.

Ett skil som leder till avvisning ar nir
marknadsforingen inte ar kommersiell och
den avgransningen dr desamma som i MD.
Vad som ar yttrande- och tryckfrihetsratts-
ligt skyddat, exempelvis lopsedlar, provas
inte av RO/RON.

Om irendet stannar hos RO gors en
bedomning om det ar av speciellt intresse
sa att RO direkt tar det till RON eller sjalv
tar ett beslut. Aven om RO tar drendet till
RON, s3 ir det RO som bereder och foredrar
drendena infor opinionsndmnden.

Innan sjilva beslutet handlaggs drendet
genom att annonsoren far ta del av anma-
lan och g i svaromal.

Handldggningstiden varierar beroende
pd komplikationsgrad, i enkla drenden
kommer beskeden snabbt, i andra kan det
ta upp till fyra ménader.

Till skillnad mot domar och beslut i
domstol, dir dessa publiceras for alla
samtidigt, far anmilaren och annonséren
mfl ansvariga RO:s/RON:s beslut tvd dagar
innan de publiceras. Pressansvariga hos
inblandade foretag far alltsd tva dagar pa
sig att forbereda sig pa medias intresse.

Sjdlvklart kan foretag som frias utnyttja
detta som nar Krusell gick ut med press-
meddelande om att deras annons for lap-
topvaskor hade friats, se bild.

Inte produkter

En visentlig detalj ar att RO/RON endast
bedomer marknadsforing, inte produkt-
utformning. Fridgor som ror sjdlva pro-
dukterna och deras utformning, som vil-
seledanden, fir man istillet ta till MD eller
tingsratt.

Antalet anmalningar vaxer

Att uppmarksamheten kring RO vaxer ar
uppenbart ndr man ser till antalet anmal-
ningar som kommer in.

Premidraret kom det in 445 anmal-
ningar, dret efter var det runt 500, alltsd
en viss okning. Under 2011 exploderade
antalet och kom upp i runt 1 ooo.

Bakom denna markanta okning doljer
sig inte en kraftig 6kande osund mark-
nadsforing, utan helt enkelt att flera anma-
ler varje marknadsforing. Detta visas av
att nar man ligger ihop anmalningarna s
ledde de till 305 drenden det forsta dret.
Trots fler anmélningar 2010 blev antalet
drenden firre, 283 stycken. Dubbleringen
av antalet anmilningar 2011 ledde inte
alls till en 6kning av drenden, de blev istal-
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”Ett exempel ur RO:s arkiv var
nar den ofta anmdlda ICA-re-
klamen pa tv visade midsom-
marfirande dar personalen
med Stig i spetsen vinglade
omkring”

let ndgot firre igen, 275 stycken.

Slutsatsen man kan dra av detta ir for-
stds tvd, dels att reklamen inte alls blir
varre ur en etisk aspekt, dels att kinnedo-
men om RO har 6kat visentligt.

[}
- TWATTRTLIGA

Féllningar och frianden

Nir verksamheten drogs igdng 2009 hann
RO komma med uttalanden i 75 drenden
och RON i 67, totalt 142 uttalanden. Aret
efter hade RO och RON farten uppe; det
blev 175 RO-uttalanden och 110 RON-utta-
landen, totalt 275. Totalsiffran for 2o11 4r
217 uttalanden.

Att siffrorna inte hianger ihop med anta-
let anmélningar beror inte pa att balan-
serna vixer utan kontroll utan pd att runt
50-60 drenden avvisas, skrivs av eller vida-
rebefordras arligen.

Hur dr det da med relationen frianden/
fallningar. Ovan uppgavs tre procentsat-
ser: 36, 42 och 35. Det dr andelen fill-
ningar totalt i bide RO och RON.

Noterbart ar att andelen fillda i RON ar
avsevirt hogre dn for Ro. Det beror dock
inte pa att RON har en striangare syn ir RO,
utan bara pd att de tvad instanserna har
skilda funktioner. RON fr upp fler grins-
fall for att bygga praxis, darmed blir det
ocksa en storre andel som kliver 6ver gran-
sen.

En slutsats man kan dra av sifforna ir att
den markanta 6vervikten for friande utta-
landen: 64, 58 respektive 65 procent, dr att
madnga reagerar Overdrivet vid sidan av de
fall dar 6vertramp de facto gors.

Ett exempel ur RO:s arkiv var nidr den
ofta anmilda 1ca-reklamen pd tv visade
midsommarfirande dir personalen med
Stig i spetsen vinglade omkring. RO sam-
manfattade anmalningen sd har:

”Anmilaren skriver att 1cA hade en
reklam till midsommar dir all personalen
visades vara berusade. Det anser anmila-
ren ar en mycket olamplig reklam.”

RO:s uttalande 16d:

”Enligt artikel 1 andra stycket i Inter-
nationella Handelskammarens regler for
reklam och  marknadskommunikation
(ICC:s regler) ska marknadskommunika-
tion utformas med vederborlig kinsla av
socialt ansvar.

Marknadskommunikation ska bedo-
mas med utgdangspunkt fran hur framstill-
ningen dr dgnad att pdverka genomsnitts-
konsumenten.

I reklamfilmen kan det till en borjan se
ut som att personerna dr berusade, men
mot slutet av filmen framgdr tydligt att de
leker en lek dar deltagarna tappar balan-
sen. Reklamen har en uppenbart humoris-
tisk ton som torde uppfattas av det stora
flertalet och Reklamombudsmannen fin-
ner det inte troligt att en genomsnittskon-
sument torde uppfatta reklamfilmen pd det
sdtt som anmdlaren gor gillande. Reklam-
ombudsmannen finner mot denna bak-
grund att reklamen inte dr utformad utan
vederborlig kinsla av socialt ansvar pad det
sdtt som anmdlaren anfor och den strider
ddrmed inte mot artikel 1i ICC:s regler.”

Konsdiskriminerande vs resten

Att konsdiskriminerande reklam tende-
rar att hamna i fokus i detta sammanhang
ar sjalvklart. Den genomgang av ndgra
avgoranden som foljer intervjun med rRO
behandlar just dessa fragor.

Tittar man pé antalet drenden sd rorde
hela 60 procent konsdiskriminerande
marknadsforing under 2009. Denna andel
halverades 2010, men 6kade till 40 pro-
cent under 2011.

Ett av de i media mest uppmairksam-
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”I reklamfilmen ater en ko upp
skruvarna for tva byggare vars
blickar riktas mot en motor-
sag. Filmen avslutas med en
bild pa bygget och ljudet aven
motorsag ... ”
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made uttalandena, bdde i Sverige och
utomlands, gallde just konsdiskrimine-
rande reklam. Det hade emellertid inte
alls med sex att gora, istillet var det nér
RON fillde en leksakskatalog. En skolklass
anmalde en julkatalog frdn Toys R Us for
den stereotypa indelningen i flick- respek-
tive pojkleksaker.

RON:s slutsats 16d:

Katalogen visar genomgdende aktiva
pojkar som leker i en actionfylld miljo dar
de exponerade produkterna till stor del ar
vapen, actionrelaterade eller tekniska lek-
saker. Flickor visas sittande eller stdende
i passiva poser. De leker i hemmiljo dar
de exponerade produkterna till stor del
dr dockor, hemrelaterade leksaker sdsom
koksredskap och skonbetsrelaterade lek-
saker. Katalogen framstdiller barns lekar
och val av leksaker pad ett ensidigt sdtt.
Detta trots att barn leker bdde passiva och
aktiva lekar med olika sorters leksaker,
oavsett kon.

I kategorin ”resten” hittar man exempel-
vis vilseledande och stotande marknadsfo-
ring. Ett exempel pa det sistnimnda var
nar Hornbach filldes. I reklamfilmen &ter
en ko upp skruvarna for tva byggare vars
blickar riktas mot en motorsdg. Filmen
avslutas med en bild pa bygget och ljudet
av en motorsag och payoffen ”Hur mycket
galenskap finns i dig?”

Hornbach pdpekade att: ”En bild ger
naturligtvis alltid utrymme for tolkningar,
och tolkningen ligger alltid i betraktarens
ogon. Syftet med reklamen dr forstds att
den ska berora, inte upprora. Annonséren
beklagar att reklamen har uppfattats som
oetisk vilket inte alls varit avsikten.”

Rro:s uttalande 16d:

”Enligt artikel 1 forsta stycket i Interna-
tionella Handelskammarens (1cc:s) regler

Branscher med flest &renden

Under 2009 figurerade "underhallnings”-
branscheni flest arenden, tatt féljd av "skén-
het och hélsa”.

Under 2010 hade "mode”-branschen tagit
over och toppade arendefrekvensen, tatt
foljd av "elektronik och telekom” samt "un-
derhéllning’.

Mest anmaéld

Under 2009 var den mest anmalda reklamen
en film for V6-tuggummi, dér ett tuggummi
rullar ner i urringningen pa en kvinna. Den
renderade 18 anmalningar.

Under 2010 var det en reklamfilm fran Com-
viq dar en kor bar en ung man och slanger i
en sopcontainer som fick flesta anmélningar
emot sig, 37 stycken.

Reklamombudsmannen

for reklam och marknadskommunikation
far reklam inte utformas pa ett stotande
satt och enligt artikel 4 tredje stycket i
1cc:s regler far reklam inte ge intryck av att
overse med vald.

Den anmilda reklamfilmen ir 6verdri-
ven och kanske avsedd att vara skamtsam.
Men att humor och ironi anvinds med-
for inte att alla situationer kan godtas.
Den beskrivna situationen tar sikte pé ett
beteende som inte dr acceptabelt. Rekla-
mombudsmannen finner att reklamfilmen
bade dr stotande och ger intryck av att
overse med vald. Den strider dirmed mot
artiklarna 1 och 4 i 1cc:s regler.”

Sprida kunskap

Ett grundliaggande syfte med hela RO-syste-
met ar att sprida kunskap for att forebygga
dumbheter i marknadsforing. Man gor det
dels genom uttalandena, men ocksa genom
utbildning och foredrag:

- ”vigleda och informera om vad som ir
god marknadsforingsetik.”

En fordel med att vara finansidr ar ocksa
att man kan delta kostnadsfritt en gang per
ar i en “uppdatering” i marknadsetiska
fragor.

En detalj vdrd att ligga pa minnet ar att
RO inte ger forhandsbesked. Det gar alltsa
inte att vanda sig till RO for att fa ett for-
handsbesked om en marknadsforingsat-
gird héller sig inom ramarna.

Andra egna granskningssystem
Alkoholleverantérernas ~ Granskningsman
(AGM),

DM-namnden (direktmarknadsféring),
Etiska namnden for fondmarknadsforing,
Etiska radet for betalteletjanster,
Livsmedelsbranschens granskningsman,
Lakemedelsindustrins Informationsgransk-
ningsman

Namnden for Bedémning av lakemedelsin-
formation (NBL).

Internationellt

www.easa-alliance.org (European Advertising
Standards Alliance)

www.asa.org.uk (brittiska Advertising
Standards Authority)
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Intervju

Lonar sig I langden att

folja RO

Pionjadren pa posten som Reklamombuds-
man ar Elisabeth Trotzig, hon ar jurist i
grunden och har haft flera olika jobb inom
reklam och media. Elisabeth rekrytera-
des fran IRM, Institutet for reklam- och
mediestatistik, dar hon varvd. Mer @n sa
far du inte veta om Trotzig personligen i
denna intervju, det finns ju sa mycket annat
att fraga om systemet med en Reklamom-
budsman, bade om systemet som sadant,
reglerna, det internationella samarbetet,
huruvida det brittiska systemet med ASA
skulle fungera har m.m.

Vilka forvantningar fanns pa RO/RON nar det
bildades?

- Malet var att RO, pd ndgra ars sikt,
ska bli den sjilvklara instansen for att
snabbt utvdrdera invdndningar och vid
behov agera mot alla former av oaccep-
tabel reklam. Forenkla for konsumenter
att anmala reklam som man ar kritisk till
och prova dessa anmilningar. I Reklam-
ombudsmannens uppdrag ligger ocksa att
informera och vigleda allminhet, foretag
och myndigheter i marknadsetiska fragor.

Pa vilket vis har de uppfylits?

- Givet att antalet anmalningar mer dn
fordubblats under det senaste dret kan
man nog sluta sig till att kinnedomen om
mojligheten att anmaila reklam till RO har
ndtt en viss nivd. Ambitionen att konsu-
mentens klagan pa reklam ska provas har
ocksa uppfyllts. Ro har handlagt 6ver 700
arenden under dren och meddelat drygt
600 uttalanden. Det preventiva arbetet

'S beslut

har getts fokus, och mer dn 100 foretag har
utbildats i etisk marknadskommunikation
och 1cc:s regelverk.

Just for att visa att foretagen tar
ett eget ansvar

Regelverket som ni stodjer era beddmningar
pa ar inte marknadsforingslagen (MFL) utan
god marknadsféringsetik enligt ICC-reglerna.
Varfor inte uttalat bada?

- Det hir handlar om sjilvreglering
och att man ska agera i enlighet med det
regelverk som foretagen sjalva varit med
om att ta fram, Internationella Handels-

Fotograf: Bugge Woldner

kammarens (1cc:s) regler for reklam och
marknadskommunikation, ett regelverk
som dr detsamma over hela virlden. En
grundliggande princip i 1cc-koden ar att
marknadskommunikation ska vara laglig,
diarmed omfattar RO:s provning dven MFL
och flera andra speciallagar som ror mark-
nadskommunikation.

Hur uppfattar foretagen detta att de hos er blir
beddmda enligt ICC:s regler, och hamnar de i
domstol blir det enligt MFL?

- Vi har inte fatt ndgon reaktion pa just
det, men jag tror att de flesta dr inforstddda
med att sjilvregleringen ibland kan vara
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mer omfattande dn lagen foreskriver, just
for att visa att foretagen tar ett eget ansvar.

| vilken utstrackning har Marknadsdomsto-
lens praxis nagot inflytande 6ver era bedém-
ningar?

- Den utgor en grundpelare i bedom-
ningen eftersom det i 1cC-reglerna slds fast
att marknadskommunikation ska vara

laglig.

| vilken utstrackning har den praxis som vaxte
fram under MER och ERK nagon inverkan?

- Till stora delar utgor de besluten fort-
farande praxis men pd ndgra punkter har
den kommit att dndras, vi lever i en foran-
derlig varld.

Kan vara nog sa effektivt som en
straffavgift

Sanktionen vid era fallningar ar publicitet. Hur
effektivt ar det?

- Jag tror att det kan vara nog sa effek-
tivt som en straffavgift. En fillning dr ett
overtramp och sddana riskerar att urholka
fortroendet bland konsumenterna for det
fillda foretagets produkter eller tjanster
och i en forlingning innebar det ofta att
man far problem, allt frin negativa attity-
der till minskade affarsintikter.

Publiceringen sker pa webben och ibland
genom pressmeddelanden. Hur skulle man
kunna fa mer spridning/publicitet?

- Vi har noterat att vara beslut fir en
stor spridning saval i etablerade medier
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som i sociala medier. Férutom att vi publi-
cerar alla vara beslut pd ro:s webbplats
som bevakas av médnga, publicerar vi ett
nyhetsbrev till ett tusental intresserade;
finansidrer, journalister, jurister, politiker,
studenter och andra som har intresse i
marknadsrittsliga fragor.

Vilket intresse méter ni fran kvélls-, morgon-
press och tv?

- Det varierar beroende pa vad besluten
handlar om, om det dr av riksintresse fir
besluten bra utrymme, ir det lokalt relate-
rat, till exempel geografiskt, brukar dven
specialpress och lokalpress skriva om Ro-
besluten.

Pa Facebook och Twitter

Ar de sociala medierna som Facebook och
Twitter lampliga som publiceringsvag?

- Det ir de sakert, men vi har valt att ha
var webbplats som huvudkanal. Den ger en
bra service genom sin valutvecklade sok-
funktion. Vi har heller inget behov av att
kommentera beslut eller anméilningar och
vi diskuterar heller inte reklam i allmdnhet
eller i specifika fall. Vi granskar och provar
om reklamen dr forenlig med 1cC:s regler
och besluten ir slutliga och stir for sig
sjdlva - de kommenteras inte av RO

Du ndmnde att era beslut far spridning i soci-
ala medier, har du nagot exempel?

- Det finns ménga beslut som har disku-
terats i sociala fora eller pd webbplatser.
Ndgra beslut blir foremadl for rostning; ratt

Reklamombudsmannen

eller fel beslut? Andra kan kommenteras av
annonsoren sjalv for att fa igdng en dialog
med konsumenterna. Vi kan konstatera att
véra beslut uppmarksammas och refereras
flitigt i medierna liksom att reklamen upp-
rort och anmalts.

Sannolikt forlorare i ett Idngre
perspektiv

Nar det géller system utan hardféra och direkt
svidande sanktioner, kan det bli sa att det
fungerar bra gentemot dem som anda f6rso-
ker folja den korrekta vagen, medan de som
ar de varsta syndarna dr de som sanktionerna
inte biter pa. Vilken ar er erfarenhet efter de
forsta tva aren?

- De allra flesta annonsorer foljer RO och
RON:s beslut och dndrar eller upphor med
den fillda reklamen. Det finns som alltid
de som inte rittar sig efter besluten, likaval
som det finns bilférare som kor utan bil-
balte. Kanske kan det kortsiktigt ge medial
uppmairksamhet, men i ett lingre per-
spektiv dr de sannolikt forlorare. Mdnga
annonsorer viljer att ta ner sin reklam
bara man fir en anmilan for att man inser
att reklamen kan gora mer skada dn nytta
nar konsumenter reagerar.

Kan agera pa eget initiativ

Den genomsnittliga handlaggningstiden
hos RO dr nere i tvd minader. Nir Brand-
News lyfter fram att en marknadsférings-
kampanj kan vara kortare dn s& och jaim-
for med att det i MD finns alternativet med
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snabba interimistiska dtgarder, samt fragar
om en motsvarande mojlighet skulle vara
mojligt i rRO-systemet blir Trotzigs svar
kort men tydligt i det underforstddda:

- Enligt instruktionen kan RO agera mot
en reklam pa eget initiativ.

Reklamombudsmannen &ar jurist, medan
Reklamombudsmannens opinionsnamnd
bestar av bade jurister och andra fran narings-
livet. Vilken betydelse har denna férdelning?

- Enligt rRO:s stadgar ar det styrelsen for
stiftelsen som wutser opinionsnamndens
ledamoter. Vidare foreskriver stadgarna
att nimnden ska ha en bred kompetens i
syfte att kunna avgora alla olika drenden
som tas upp till bedomning.

Redan efter tva ar bytte RON ordférande och
vice ordforande. Ar tanken att ha kortare for-
ordnaden pa dessa poster? Det borde vara
gynnsamt att ha langre férordnanden for kon-
tinuitetens skull?

- Det ar som sagt styrelsen som avgor

dessa fragor sd jag har ingen kommentar
till det.

Finns engagemanget?

BN -Vilket engagemang kanner ni fran
naringslivet? Hur enkelt ar det att fa fram sty-
relseledamoter till stiftelsen respektive leda-
moter till RON, samt inte minst finansiering?

- Min uppfattning dr att niringslivet sit-
ter stort varde pa RO:s verksamhet. Genom
att visa pd en fungerande sjilvreglering
och att man tar eget ansvar forhindrar man
inte bara ytterligare lagstiftning, man har
ocksd initiativet och kan agera utifrdn en
fordnderlig omvirld. Det dr det viktigaste
incitamentet till att bidra till RO:s verksam-

het.

Glidning mellan redaktionellt och
kommersiellt

Internets roll i marknadsféring bara okar. Vil-
ken installning och forstaelse méter ni nar
det galler marknadsforing pa natet - blir inte
manga irriterade for de anser att det b6r vara
friare dar?

- Internet har inneburit en stor forand-
ring i medieutbudet och ocksa fér annon-
sorerna, 1cc:s regler giller naturligtvis
ocksd reklam pd nitet men det 4r inte all-
tid helt tydligt vad som ar reklam i de nya
kanalerna. Vi ser en glidning mellan redak-
tionellt och kommersiellt som pd sikt kan
minska fortroendet for mediet bland kon-
sumenter.

- Om det dr kommersiellt budskap ska
det tydligt framga enligt sdvdl MFL som

1cC:s regler.

MD beddmer all marknadsféring som anses
riktas mot den svenska marknaden, oavsett
dess ursprung. Hur bedomer ni dessa situa-
tioner?

- Enligt RO:s instruktion sd provar Ro all
marknadskommunikation som i huvudsak
riktas mot den svenska marknaden.

Informationsspridning

Ni ar aktiva inom informationsspridning
genom seminarier. | vilkken form och utstrack-
ning sker det?

- Inom ramen for var finansiering erbju-
der vi utbildning och vigledning till alla
vara finansidrer. Det sker i egen regi vid
flertalet tillfillen varje ar i Stockholm,
Goteborg och Malmo. Vi ar dven med i
ménga andra utbildningssammanhang
som branschen star bakom, och vid uni-
versitet och hogskolor.

EASA Best Practice
Recommendation on
Online Behavioural
Advertising

=ALLLANCE

ELROPE

Grundvéarderingarna desamma
pa manga plan

| materialet om RO/RON betonas den inter-
nationella kopplingen, bl.a. till EASA. Hur ser
det internationella samarbetet ut pa det har
omradet?

- EASA fyller 20 ar i ar och det ger ju
anledning att blicka tillbaka och se vad
man dstadkommit under dessa ar. Min
uppfattning dr att sjilvreglering har fitt
en allt viktigare roll och fran Eu-kommis-
sionens sida ser man det som positivt att
marknaden sjilv kan 16sa eventuella pro-
blem som uppstar. Forutom att det ofta ar
en snabbare vig genom ett férenklat forfa-
rande ir det ocksa billigare for alla parter,

inte bara for foretagen utan dven for det
allminna, staten och Eu. Det finns nu sjilv-
regleringsorganisationer i 25 av EU:s 27
medlemsstater och det dr av stor vikt nir
EU-kommissionen ska vardera mojligheten
till sjalvreglering istillet for lagstiftning,
vilket man i de flesta fall férordar.

Aven om det genom ICC finns ett gemensamt
internationellt regelverk, sa skiljer sig val de
etiska bedémningsnormerna sig at mellan
landerna en hel del?

- Visst finns det kulturella och samhills-
strukturella skillnader men pa ménga plan
ar grundvarderingarna desamma.

Gar deti praktiken att halla en europeisk etisk
niva?

- Det ar en pagdende diskussion som alla
vi medlemmar i EAsA kontinuerligt for, dels
branschvis genom de europeiska samman-
slutningarna som arbetar med att ta fram
riktlinjer och rekommendationer till sina
medlemmar hur de ska agera etiskt inom
sin ndring, dels inom de provande funk-
tionerna som RO 4r ett exempel pa. Vi har
workshops dir reklam bedoms och disku-
teras och i pafallande manga fall finns en
samsyn i bedomningarna som gors i de
olika provande organen, till exempel vad
som dr stotande, olampligt for barn eller
omotiverade valdsinslag.

Var ligger den europeiska nivan i forhallande
till den svenska?

- Det finns omraden dér vi har en stra-
mare héllning, till exempel marknadsforing
av alkoholhaltiga drycker eller nakna krop-
par i sammanhang som inte ir relevanta for
den marknadsforda produkten, humor kan
skilja sig radikalt linder emellan.

Tittar man pa specifika omraden torde synen
pa vad som ar konsdiskriminerande skilja
sig at en hel del. Hur ser samverkan ut pa det
omradet?

- Kriterierna ar desamma i de flesta lan-
der: sexistisk och stereotyp reklam betrak-
tas som konsdiskriminerande. Sverige som
har haft jamlikhet mellan konen hogt pa
den politiska agendan under manga ar och
ses nog som ett foregangsland pa omradet
inom EU. Men konsdiskriminering i rekla-
men ar nu en prioriterad friga i manga lan-
der, inte minst i de forna Oststaterna som
gidrna vill gora ritt frdn borjan niar man
siatter upp sjilvreglering fér marknads-
kommunikationen.

Online Behavioral Advertising

Finns det nagot lagstiftningsinitiativ idag, pa
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EU-basis eller svenskt, dar ni och néringslivet
hoppas kunna stdmma i backen genom RO/
RON-systemet och dess motsvarigheter i
andra EU-lander?

- Det d4r manga omraden som ligger
under lupp hos Eu-kommissionen, reklam
for alkoholhaltiga drycker, livsmedelsre-
klam, miljoargument, for att nimna ndgra,
men det som just nu stir pd agendan ar ett
nytt omrdde diar Eu-kommissionen vill
varna den personliga integriteten; mark-
nadskommunikation 1 digitala medier
och specifikt s k oBa, Online Behavioral
Advertising, som ocksd aktualiserar det
nya ”cookie-direktivet” som blev lag i
Sverige den 1 juli i fjol. Det handlar alltsa
om mojlighet for konsumenten att sjilv fa
vdlja om man ska nds av annonsering som
skickas till ens webblisare utifrdn vilka
webbsidor man tidigare besokt. Informa-
tion och i vissa fall samtycke kravs numera
enligt den nya 1cc-koden som RO borjar
tillimpa 2012.

Europeiska EASA och brittiska
ASA, forebilder?

Ar ni inblandade, och i sa fall hur, i EASA:s
cross-border complaints?

— Ja, som medlem i EASA ingdr ocksd
RO i Cross Boarder-systemet som innebar
att reklam som flyttar 6ver landsgrinser
ska provas i det land reklamen har sitt
ursprung.

Resultatet?

- Hittills har vi bara haft ett enda cross-
boarder-case och en forfrigan om en
reklam for firjetrafik mellan Irland och
England for att webbservern fanns i Sve-
rige. Men den provades till slut i England
dd den i huvudsak var 4gnad for den mark-
naden.

Vilken forebild fanns nar RO/RON bildades?

- Som medlem i EASA har vi haft stor
hjilp av, och har till stora delar foljt, EAsa:s
modell och Best Practice for att sitta upp
en fungerande sjalvregelring.

Det brittiska systemet med egenatgarder -
regler och beslut - i ASA ar framgangsrikt. Vad
kravs fér att RO/RON skall na lika langt?

- Det gdr kanske inte att jamfora, ASA dr
vil en ”raw model” for alla sjdlvregelrings-
organisationer i Europa och ocksa ledande
irollen for att skapa Best Practice for sjalv-
reglering. Inte minst dr vil storleken avgo-
rande, 6ver hundra anstillda, med egna
avdelningar for regelskrivning, vagledning,
provning och marknadsgranskning. Man
har dven slutit avtal med mediemarkna-
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dens aktorer om en kraftfull sanktion som
mojliggor for Asa att beordra medierna att
plocka bort reklam. Dessutom har man i
Storbritannien ett eget bolag, Clearcast,
agt av de kommersiella Tv-kanalerna, som
forhandsgranskar all Tv-reklam innan den
ens far sindas. Dit ndr vi nog inte i Sverige,
vi vdrnar yttrandefrihet och tryckfrihet
hogt, sa det dr vil tveksamt om en sank-
tionsmodell med krav pd borttagande fran
medier och en forhandsgranskning av all
Tv-reklam skulle fa gehor i vart land.

300 finansiadrer

Ni har inga avgifter eller annat som ger intak-
ter, vad bestar intakterna av?

- RO:s verksamhet finansieras genom
frivilliga arliga avgifter frdn marknadens
aktorer. Avgiften baseras pa arlig officiell
medieinvestering enligt RM-statistiken, just
nu 0,5 promille, max 70 ooo kr och minst
10 0oo kr per ar. Cirka 300 annonsérer,
medieforetag och reklamproducenter stir
nu bakom och bidrar till Ro:s verksamhet.

Har RO nagon gang tagit ut den sarskilda
avgift man flaggar fér om anmaélan kréver en
sarskild utredning?

- Nej.

Ett alternativ for att inte drankas i anmalningar
skulle kunna vara en symbolisk avgift for att
anmalan skall tas upp till prévning, kanske
100 kr. Har ni haft nagra sadana tankar?

- Det ligger i hela sjdlvregleringsarbetet,
som dr att se som ett komplement till det
lagstadgade konsumentskyddet, att kon-
sumenter ska kunna anmaila reklam utan
kostnad.

Nast intill obegransat med
tankbara finansiarer

Det blev ett stort rekord i antalet anmal-
ningar under 2011, 1000 stycken, vilket dr
en fordubbling jamfort med 2010. Detta
fick BrandNews att dra vissa slutsatser
kring hur resurskrdvande det mdste vara,
dven om mdnga anmdlningar galler samma
marknadsforing. Efter konstaterandet att
inget talar for att aktiviteten kommer att
minska, blev frdgan till Trotzig: Nu soker
ni en jurist till och frdgan dr hur stor orga-
nisation som kommer att krdvas - och
kommer ni att fd till finansiering till det?

- Det dr inget sjialvindamal att vixa
men vi ar fortfarande under uppbyggnad.
Nya omrdden kommer att komma till
och Ro kommer att utvecklas si att sjilv-
regleringen méter marknadens behov. En
grundsten i EAsA:s modell for sjilvreglering
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ar att man har en stabil finansieringsmo-
dell. Den modell som ro har valt r flexibel
s tillvida att det finns nast intill obegran-
sat med tankbara finansidrer, i princip alla
Sveriges foretag kan vara med och bidra!

- RO ar en slimmad organisation men en
person har dedikerats till att uteslutande
jobba med finansieringen si att forutsatt-
ningar for utveckling ska finnas.

Konsumentreaktioner viktig del

Anmalningsfrekvensen visar tydligt hur stor
tilltro allménheten satter till RO/RON. Hur
stor ar risken att naringslivet tycker att det blir
for mycket?

- Konsumentreaktioner ir en viktig del
for att foretagen ska kunna vidareutveck-
las. Anmilningar, om de ir grundade, ar
att se som en feedback frdn marknaden
och jag dr ganska Overtygad att de flesta
marknadschefer uppskattat att f3 en signal
om man ir fel ute i sin kommunikation.

Och mellan foretag?

Under det férsta aret fick ni in “ett tiotal”
anmalningar fran féretag och organisationer.
Hur ser den utvecklingen ut?

- Det dr i huvudsak privatpersoner som
anmiiler reklam till RO och det har varit 1
stort sett samma forhallanden alla tre ar
som RO varit igang.

Fo6r ett antal ar sedan hade vi "Varumarkes-
radet” som syftade till att I6sa fragor om pla-
giat/kopior pa bl.a. forpackningsdesign inom
dagligvaruhandeln. Tanken var att erbjuda
den branschen ett utomrattsligt system foér
att préva dessa drenden. Det visade sig emel-
lertid att foretagen inte alls var pigga pa att
utnyttja det, trots en kvalificerda panel. Hur
ser det ut mellan branscher nar det galler
foretagens intresse att anmala varandra?

- Det forekommer att foretag anmaler en
konkurrent.

MD ellerRO?

Avslutningsvis fragan nar man skall vélja: kan
RO/RON bli ett alternativ till MD &ven for fore-
tagen, och i sa fall varfor?

- En fordel med att anmaila till RO &r att
det dr ett forenklat forfarande och det ar
vasentligt kortare handlaggningstid jam-
fort med en domstolsprocess.

- En annan sak som skiljer dr att hand-
laggningen hos ro ir konfidentiell medan
den i domstol ir offentlig handling. [
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ULF FAR VARA
SEXOBJEKT

—men Cindy far inte misslyckas med trucken

En av Reklamombudsmannens uppgifter dr att ldxa upp annonsoérer som i strid med artikel 4 1 ICC:s regler anvdnder sig av

reklam som ar diskriminerande. Reklam &r diskriminerande bland annat nédr den handskas vardsldst med stereotyper eller

framstéller kvinnor eller méan som sexobjekt. Men vad som dr en stereotyp eller ett sexobjekt ar inte alls sjdlvklart. Det dr

heller inte alltid uppenbart vem som ska anses bli krdnkt. En annonsér som gédrna leker med klichéer dr Ica. Karaktiarerna

som jobbar i Stigs ICA-butik beter sig ofta pd satt som gor att filmerna blir foremal for anméalningar.

Det stér en truck pé lagret till Stigs butik
och Cindy blir tillsagd att inte rora den.
Cindy harmar Stig med tillgjord rost och
sager ”Ror inte trucken. N4, tjejer kan
vdl inte kora truck. Gubbe”. Strax dir-
efter brakar trucken okontrollerat fram
genom butikshyllorna med Cindy vid spa-
karna. Filmen slutar med att Cindy féller
en fascinerad kommentar om butikens
I LOVE ECO-sortiment, som om hon forso-
ker avleda Stigs uppmirksamhet eller som
om hon sjilv inte ens har markt vad som
just hiande.

I en annan film ar semestern just slut.
Karaktiren Ulf slinger upp dorrarna fran
lagret och stegar in i butiken genom ett
rokmoln och med en uppsyn som om han
ar med i en helt annan typ av reklamfilm.
Solbrind och extremt viltrinad gnuggar
han sig mot en ost, hiller hett kaffe 6ver
sig ur en termos och gnider slutligen in sin
bara 6verkropp med flytande tval. Cindy

Av Maria Yngner

iakttar honom hanfort. Ulf gir darefter
loss pa golvet med en gigantisk borr. Under
nagra sekunder ndr man bara ser hans
rorelser och hans sjilvbeldtna min ser det
ut som att han har sex. Stig ropar ”Ulf, du
forstor ju golvet!” varpd Ulf kommer till-
baka till verkligheten och ber om ursikt.
Stig bojer sig ner for att plocka upp en ldda
frukt som han just har tappat av chocken.
Cindy iakttar hanfort Stigs rumpa.

Sexigheten frias medan
truckfarden félls

Filmen dir Cindy kor truck har anmalts
med motiveringen att den forstarker for-
legade konsroller genom att den anspelar
pd myten om att kvinnor dr simre dan min
pa att hantera teknik och fordon. Anmala-
ren medger att det dr uppenbart att filmen
forsoker driva med nyss nimnda myt, men
anser dndd att man landar i en slutsats som

gOr att myten istallet forstarks.
Annonsoren 4 sin sida har papekat
att Stig aldrig anger ndgon anledning
till varfor Cindy inte fir rora trucken.
Hans formaning kan lika vil tolkas som
att ingen i personalen, varken kvinnor
eller man, bor narma sig trucken i ono-
dan. Det dr Cindy sjdlv som drar slutsat-
sen att formaningen bottnar i en fordom
mot kvinnor i allmdnhet. Annonsoren
framhéller dven att det Cindy rdkar
ut for ar mycket ovanligt och inte alls
ndgot som typiskt sett drabbar kvinnor.

RO/RON

De tva forsta besluten i denna artikel ar tagna
av Reklamombudsmannens Opinionsnamnd,
évriga av Reklamombudsmannen. Fér enkel-
hetens skull anvands emellertid endast
Reklamombudsmannen som bendmning pa
bada instanserna.
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Reklamombudsmannen har fillt filmen
med motiveringen att Cindys oférméga att
hantera ett typiskt manligt redskap kon-
serverar en otidsenlig syn pa konsrollerna
pa ett sitt som ar krankande for kvinnor
i allmanhet. Man medger att filmen har
ett humoristiskt anslag men konstaterar
att detta inte mildrar den bild av kvinnlig
inkompetens som filmen férmedlar.

Filmen dir Ulf ar sexig filldes daremot
inte. Den anmaildes av fem personer varav
alla utom en tyckte att den var konsdiskri-
minerande genom att Ulf, och enligt ndgra
dven Stig, gjordes till sexobjekt. Den femte
anmdlaren reagerade endast pa Ulfs vards-
loshet med det heta kaffet. Annonsoren
tillbakavisade kritiken med motiveringen
att filmen skulle ses som en parodi pa
reklamklyschor fran 80- och 90-talet, och
att den darfor i sjilva verket var en mot-
reaktion pd just konsdiskriminering och
objektifiering.

Reklamombudsmannen holl  forvisso
med om att Ulf framstills som sexobjekt.
Men péd grund av, som man sa, “mycket
tydligt humoristiska, ironiska och kraftigt
overdrivna scenerna” kunde filmen emel-
lertid inte anses kriankande eller annars
nedvirderande for ndgotdera konen.

Vad Reklamombudsmannen i bedom-
ningarna ovan har spanat efter dr det
som kan utldsas ur artikel 4 i 1cc:s reg-
ler. Marknadskommunikation far enligt
denna artikel inte ge naring at eller 6verse
med diskriminering, inbegripet sidan som
hanfor sig till ras, nationalitet, hirkomst,
religion, kon, alder, funktionsnedsittning
eller sexuell liggning.

Reklam som konserverar en otidsenlig
syn pa konsrollerna och som framstiller
kvinnor eller man pa ett nedvirderande
sdtt anses enligt praxis vara konsdiskrimi-
nerande. I detta ingdr dven att reklam inte
far framstilla min eller kvinnor som rena
sexobjekt.

Balansgang mellan
ifragasattande och forstarkande

Det ar svért att rakt av jamfora en fordom
kring kvinnor och fordon med en sexuell
objektifiering av man. Det ar helt olika
saker. Men om man 4nda forsoker kan en
snabbanalys av det ovan tergivna se ut sa

har.

* Ica visar upp en kliché med kopplingar till artikel 4
i ICC:s reklamregler.

* Ica anser sig driva med klichén, inte forstirka
den.

* Reklamombudsmannen bestimmer hur vil Ica
lyckas med intentionen i punkt 2.

N
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Forenklat kan man siga att Reklamom-
budsmannen anser att parodin pa klichén
fungerar i fallet med Ulf, men inte i fallet
med Cindy.

Vad filmerna har gemensamt ir att de
anvander sig av humor — det ar overdrif-
terna som gor filmerna parodiska. Humor
ar 1 hogsta grad personligt och egentligen
inget man kan gora négra generella utta-
landen om. Men kanske dr det s hir: I fal-
let med Ulf ar det lttare att se att Gverdrif-
ten tar udden av klichén. Ulf ar sexig for
att han ar avkladd och valtranad. Dock dr
fé personer instillda pd att se ndgot sexigt i
att ndgon gnider sig mot en ost. Sexigheten
overgdr i humor. I fallet med Cindys truck-
fard ligger humorn ndgonstans i att hon
demolerar butiken och med rage bekriftar
den fordom hon sjilv just har ifrigasatt.

Humorn i Cindys truckfird dndrar inte
pd faktumet att klichébilden av kvinnor
och fordon finns med i handlingen. Den ar
en forutsittning for storyn. Istdllet for att
angripa fordomen forsoker man forstarka
den sd@ mycket att den blir en parodi pa sig
sjalv.

Exakt hur Reklamombudsmannen sag pa
humorn i filmen om Cindy och trucken dr
omojligt att siga. Eventuellt tyckte man att
filmen var rolig, men inte tillriackligt rolig
for att fordomen skulle kunna forlatas.

En tydlig fordom maste kunna
identifieras

Som annonsoren sa i sitt yttrande; det som
hiander Cindy ir inget som kvinnor nor-
malt sett rakar ut for. And4 anser Reklam-
ombudsmannen att Cindy med sin truck-
fard kommer att representera kvinnor i
allminhet.

Det gar enligt Reklamombudsmannens
praxis inte att siga att det som en viss per-
son exemplifierar fir st enbart for den
personen.

A andra sidan — finns det ingen kliché
eller fordom i botten s& finns det heller
inget att anmirka pd. Detta illustreras
exempelvis av att Ica-filmer som anmalts
for att karaktiren Jerry och andra utveck-
lingsstorda personer varit bossiga och han-
fulla har friats. Det finns helt enkelt ingen
allmint kidnd fordom om att utvecklings-
storda personer skulle ha sidana karak-
tarsdrag.

Fordomen om att kvinnor inte kan han-
tera fordon finns diaremot. Hur vet man
det? Man bara vet. En 1cA-reklam som
kanske borde ha blivit filld men som inte
blev det ar filmen dar Ulf blir chockad nir
han tror att Stig ar transvestit efter att ha
sett Stig std och sminka sig. Det visar sig

sedan att det var Stigs syster han sig, vil-
ket gor honom oerhort littad. Reklamom-
budsmannen konstaterar i detta uttalande
att filmen speglar fordomsfullhet mot
transvestiter. Men att Ulf inte pd ndgot sitt
ifrdgasitts for sin fordomsfullhet tycks
enligt Reklamombudsmannen helt sakna
betydelse. Man nojer sig med att konsta-
tera att det inte ir friga om lyteskomik,
och detta faktum tycks vara tillrackligt for
att filmen ska anses okej.

Sexighet som bedémningsgrund

Humor m4 vara en svardefinierad forete-
else, men frigan 4r om den snirskog av
kanslor och virderingar som omger sex
inte ar annu mer komplicerad.

For att sitta Ulfs sexighet i perspektiv
kan jamforelse goras med tvd andra fall
med sexighet i form av viltrinade man.
Dessa tva fall har till skillnad fran fallet Ulf
resulterat i fallningar. I en utomhusreklam
for klockor av mirket TRIwA syntes en mus-
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kulés man i profil, naken sanir som pa ett
armbandsur. Reklamombudsmannen slog
ner pa att mannen pd bilden (ska troligen
lisas som “mannens nakenhet”) saknade
koppling till den marknadsforda produk-
ten. Genom att vara naken och genom sin
pose ansdgs mannen framstilld som ett sex-
objekt pa ett sdtt som kan anses krankande.

Exempel nummer tva ir reklam for Tv-
paketet BOXER. Reklamen utgors av en
stillbild av den vanligen datoranimerade
karaktiren Robert, som endast iférd box-
erkalsonger och med en extremt véltranad
kropp poserar liggande pa en skinnfill.
Observera kopplingen mellan kalsongmo-
dellen och varumairket. Reklamombuds-
mannen skriver: ”Aven om avsikten med
annonsen var att presentera en humoris-
tisk koppling mellan mannen i underkla-
der och produkten i sig framstills mannen
genom sin pose och brist pa klader som ett
rent sexobjekt pa ett sitt som kan anses
kriankande for man i allmanhet.”

Vad Reklamombudsmannen helt bortser
fran att kommentera, men som vore intres-
sant att lisa om, dr faktumet att ingen som
ser bilden kan tro att BOXER-Robert ir en
verklig levande person. Icke desto mindre
ar han objektifierad i Reklamombudsman-

nens 6gon.

Underforstadda slutsatser om
genomsnittskonsumenten

En ofta dterkommande fras i Reklamom-
budsmannens bedémningar ar att man och
kvinnor inte fir framstillas som sexobjekt
om det saknas koppling till den marknads-
forda produkten. Detta dr anledningen till
att reklam for underkldder i princip kan
f& vara hur ”sexig” som helst utan att bli
falld.

Om man marknadsfor klockor eller Tv-
paket dr emellertid situationen en annan.
Men vad ar egentligen problemet? Enbart
nakenhet gor inte att en person framstar
som ett sexobjekt. En bild pa en avkladd
Boxer-Robert med en helt vanlig otrianad
kropp hade troligen inte betraktats som
krankande. For att skapa ett ”sexobjekt”
krdvs att nakenheten forhojs av ett visst
kroppsligt utseende. Kanske hade man fatt
marknadsfora klockor och Tv-paket med
avklidda man ifall minnen istillet hade
kroppar som Reklamombudsmannen
tyckte framstod som mindre tilltalande.

Reklamombudsmannens bedomningar
gors med en uttalad foresats att spegla hur

Reklamombudsmannen

?genomsnittskonsumenten” uppfattar
olika foreteelser. Bedomningarna speglar
med andra ord vad genomsnittskonsumen-
ten tycker, eller snarare, vad Reklamom-
budsmannen tycker att genomsnittskonsu-
menten borde tycka. Och visst haller vil de
flesta av oss med om att Cindys truckfard
ar krankande for kvinnor och att BOXER-
Robert dr s sexig dar pa fallen att det blir
krankande for alla man. Eller gor vi verk-
ligen det? Mojligen kanner vi istallet att
synen pa oss ar lite fordomsfull.

Maria Yngner
arbitradande
jurist pa Moll
Wendén Advokatbyra. Maria ar specialise-
rad pa immaterialratt och marknadsratt.
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