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Abstrakt:

Barn och unga tillbringar alltmer tid 1 den digitala miljon, déir de stindigt blir utsatta
for marknadsforing och marknadskommunikation i olika former. Problematiskt dr att
en stor del av dylikt kommersiellt innehall inte 1 forsta hand é&r riktat till dem, men som
pa grund av digitala miljons tekniska natur dnda latt nar dem. Pa internet och digitala
medier dr alltsa risken for att minderariga exponeras for oldmplig marknadsforing storre
an vanligt. Eftersom minderariga dr mera mottagliga for marknadsforingens effekter pa
grund av sin godtrogenhet och bristande erfarenhet, erbjuder dagens rattshandlingar
minderériga ett sirskilt skydd. Men hur tas digitaliseringen och uppkomsten av nya
marknadsforingstekniker 1 hansyn i de géllande réittshandlingarna?

Avsikten med denna avhandling har varit att genom den rittsdogmatiska metoden
utreda hur digital marknadsforing riktad till minderariga egentligen regleras och om
regleringen ér tillracklig. De centrala lagrum som har granskats d&r KSL 2 kap. 2 § och
3§, artikel 18 och kapitel C 1 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation
samt vissa relevanta bestdmmelser i1 lagen om tjdnster inom elektronisk
kommunikation. Aven KSL:s forarbete samt konsumentombudsmannens riktlinjer om
minderdriga, marknadsforing och inkOp utgjort centrala rittskillor for avhandlingen.
Efter att ha granskat och tolkat bland annat dessa lagrum, tillsammans med relevant
rittspraxis, ger avhandlingen en omfattande 6verblick over regleringens nulége och har
dessutom identifierat ett antal problemomriden.

Resultaten visar att regleringen ldngt nog ér tillrdcklig, eftersom den bestar framst av
generalklausuler och &r dessutom teknikneutral, vilket innebédr att reglerna kan
tillimpas pa alla former av marknadsforing. Problematiken ligger snarare i1 det att
konsumenter och niringsidkare inte nddvéndigtvis alltid vet hur bestimmelserna i
praktiken ska tilldimpas pé& nya digitala marknadsforingsmetoder. Ett annat
problemomrade dr Gvervakningen av att reglerna efterfoljs 1 den digitala miljon, vilket
ar en utmaning 1 sig. Men fastén regleringen och dvervakningen vore fungerande, dr
det storsta problemet dnd4 det att i den digitala miljon kan man aldrig vara siaker om
vem som mottar information pd skdrmens andra sida. For att minderdriga ska kunna
atnjuta ett fullstandigt skydd mot olamplig digital marknadsforing, vore det viktigt att
bland annat &ldersgranser som finns pé olika digitala plattformar faktiskt efterfoljs samt
att dven se till att ocksa fordldrarna &r medvetna om de risker som kan forknippas med
oldmplig digital marknadsforing som riktas till eller nar deras barn.

Nyckelord: marknadsforing, digital marknadsforing, marknadsforingsratt, minderariga,
barn, konsumentskydd
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1 INLEDNING

1.1 Introduktion till imnet

I dag lever vi i ett konsumtionssamhille, dir konsumenter stindigt paverkas av
kommersiella budskap och fattar kommersiella beslut dagligen. Dagens konsumenter
erbjuds stora mingder av olika sorters produkter och tjénster, vilka dessutom varierar
sinsemellan med tanke pé pris, kvalitet och egenskaper.! Foretag stravar efter att driva
konsumenterna till att vélja just deras nyttigheter, vilket innebér att foretag marknadsfor
sina produkter och tjénster sa effektivt som mojligt. Syftet med marknadsforingen ér dock
inte enbart att f4 konsumenter att fatta ett kopbeslut, utan foretagen striavar dven efter att
bli ihdgkomna bland konsumenterna. Detta kan ofta leda till att marknadsforare anvénder

sig av ratt sa kraftiga metoder i sin marknadskommunikation gentemot konsumenterna.

I barnfamiljer ar det vanligt att barnen styr familjens konsumtionsvanor.> Det kan till
exempel handla om vad som kdps i matbutiken eller hurdana aktiviteter som familjen gor
pa fritiden. Ar 2019 fanns det 558 302 barnfamiljer i Finland. Detta innebér att ungefér
38 procent av landets befolkning tillhor barnfamiljer, det vill sdga familjer som har minst
ett barn under 18 &r.®> Eftersom minderdriga har en central roll i familjens
konsumtionsbeteende, strdvar dven foretag efter att vdcka minderédrigas intresse i
marknadsforingen. Detta kan innebdra att fOretag anvidnder sig av olika
marknadsforingsmetoder som speciellt tilltalar barn eller unga. Med tanke pé den statistik
som just presenterats, dr det en betydlig del av befolkningen som kan péverkas direkt eller
indirekt av marknadsforing som nar de minderariga i familjen. Naturligtvis utgdr barn
och unga 4dven egna konsumentgrupper, med sérskilda intressen och
konsumtionsbeteenden. Redan vid 4-arsdldern borjar barn gradvis utvecklas till
konsumenter och fran och med 8-arséldern borjar barn oftast fatta sina forsta fullstandigt

sjélvstindiga kopbeslut.*

I dag lever vi é&ven 1 ett digitalt samhélle, dir marknadsforing och

marknadskommunikation har fitt nya former och digitaliseringen har mgjliggjort for

' Norio 2019, s. 6.

2 Koho 2012, s. 12.

3 Tilastokeskus 2020.
4Koho 2012, s. 13.



foretag att utfora sin marknadsforing genom betydligt fler kanaler &n forut.
Marknadsforing sker fortfarande via traditionella medel sdsom tidningar, television och
radio men i dagens vérld dven alltmer via internet, sociala medier och andra digitala
plattformar. Bland annat internetreklam &r ett standigt vixande fenomen, vilket frén ett
marknadsforingsrattsligt perspektiv dr intressant men dven problematiskt, med tanke pa
att marknadsforingen nu ldttare kan Overskrida de nationella granserna och

overvakningen blir allt svarare.’

Barn bekantar sig med den digitala virlden i allt yngre aldrar, vilket gor att de dven utsétts
for flera former av marknadsforing &n forut. I en av konkurrens- och konsumentverkets
utredningar ndmns att flera undersokningar har visat att det inte alls &r ovanligt att barn i
till och med 3-arséldern sjélvstindigt borjar anvénda apparater sdsom smarttelefoner eller
tabletter. I utredningen ndmns vidare att nistan alla 10-14-aringar dger en egen
smarttelefon, men att det dven dr vanligt att barn far sina forsta smarttelefoner redan i
yngre aldrar.® Dessutom har anvidndningen av dylika apparater i allminhet ocksd okat
bland barn och unga under den pagéende coronaviruspandemin, eftersom pandemin har
tvingat oss att utfora allt fler dagliga aktiviteter pa distans. Darmed har digitala apparater

blivit en alltmer betydande del av vardagen, dven hos barn och unga.’

I den digitala miljon kan minderdriga litt exponeras for oldmplig marknadsforing.
Problematiskt dr att det ofta handlar om sddan marknadsforing som inte direkt &r riktad
till dem, men som &nd4 nar dem och eventuellt paverkar dem. For barn och unga kan det,
till skillnad fran vuxna, vara svarare att identifiera reklam och marknadskommunikation
i den digitala miljon pa grund av deras bristande erfarenhet, vilket gor att de naturligtvis
dven dr mera sdrbara for kommersiellt inflytande.® Marknadsforare, men likasd
beslutsfattare och lagstiftare, har dirmed ett betydande ansvar nér det handlar om att
skydda samhaillets yngsta frén oldmpligt innehall, speciellt 1 den digitala vérlden dér de

tillbringar alltmer tid.

3 Viitanen 2017, s. 4-5.

6 Tuorila 2020, s. 13—14.

7 Buropeiska kommissionen 2021 (pressmeddelande).
8 Hentunen 2016b (kuluttaja-asiamiehen blogi).



1.2 Syfte och avgrinsning

Minderariga utgor en speciell grupp nér det handlar om konsumentrittsliga fragor. De
behover ett omfattande konsumentskydd pd grund av sin godtrogenhet och bristande
erfarenhet och dérfor bedoms dven marknadsforing riktad till minderdriga striktare &n
ovrig marknadsforing.® Denna avhandling ger en ndrmare inblick i hur minderdriga
skyddas mot oldmplig marknadsféring genom gillande lagstiftning samt andra
konsumentrittsliga normer. Amnet ir aktuellt med tanke pa att marknadsforing riktad till
minderériga har 6kat mérkbart under de senaste artiondena.!® Avhandlingen kommer att
behandla bade fragor kring marknadsforing som direkt riktas till minderariga och sédan

marknadsforing som inte direkt riktas till minderariga, men som oavsett nir dem.

For avgransningens skull kommer avhandlingens fokus att ligga pd marknadsforing via
digitala medel. Amnet iir intressant men 4ven problematiskt, med tanke pa att den digitala
miljon stédndigt utvecklas och dvervakningen av marknadsforing via internet och digitala
medier dr utmanande. Via sddana marknadsforingskanaler nar oldmplig
marknadskommunikation darfor dven lattare minderariga och behovet av ett omfattande
skyddsnétverk dr ddrmed stort. Dessutom har det blivit allt vanligare att barn fir sina
forsta smarttelefoner eller tabletter i mycket tidiga &ldrar, vilket betyder att de redan da
har tillgdng till den digitala vérlden dar de ldtt kan bemoétas av olika former av
marknadsforing. Eftersom avhandlingen kommer att fokusera péd digitala
marknadsforingskanaler, kommer marknadsforing via mera traditionella medel sdsom
tidningar, radio eller skyltfonster i huvudsak att falla utanfor. Tolkningshjilp kommer hur
som helst att sokas dven frén édldre réttspraxis, i vilka sddana marknadsforingskanaler har

anvants.

Avsikten med avhandlingen é&r alltsé att utreda hur marknadsforing riktad till minderariga
regleras och hurdant skydd dagens réttshandlingar erbjuder minderariga vid
marknadsforing 1 den digitala vérlden. Fragestdllningarna som kommer att besvaras ar
foljande: Hur skyddas minderdriga mot oldmplig marknadsforing i den digitala miljon?
Hur faststéller man nér digital marknadsforing huvud taget ska anses vara riktad till

minderariga? Vilka dr de avgdrande faktorerna vid beddmningen av om digital

9 Se KSL 2 kap. 2.2 §.
19 Viitanen 2017, s. 151.



marknadsforing riktad till mindeririga ir oldmplig? Ar det nuvarande regelverket

fungerande och dérmed tillrdckligt eller bor det ske en utveckling &t ndgot hall?

Som det presenterade dmnet kanske redan indikerat, kommer avhandlingens
fragestéllningar att betraktas 1 ljuset av konsumentritten, som alltsd omfattar
rittsforhallandet mellan konsumenten och niringsidkaren. Marknadsforing mellan
néringsidkare, som regleras i lagen om otillborligt forfarande i néringsverksamhet

(1061/1978), kommer ddrmed att falla utanfér avhandlingens tillimpningsomrade.

1.3 Metod och material

I avhandlingen kommer den rittsdogmatiska metoden att tillimpas. Réttsdogmatik ar en
av de klassiska réttsvetenskapliga metoderna, vars syfte dr att tolka och systematisera
gillande ritt.!! Gillande ritt pd rittsomrddet kommer alltsd att beskrivas genom

systematisering och tolkning av relevanta rittskillor.

Primért material som kommer att anvidndas i avhandlingen &r framst juridisk litteratur,
vetenskapliga artiklar, lagstiftning och lagars forarbeten samt réttspraxis. Sekundart
material som anvinds dr bland annat informativa artiklar som publicerats pd nétet. Den
inhemska konsumentskyddslagens (38/1978) relevanta marknadsforingsbestimmelser
kommer att behandlas  utforligt och dven lagens  forarbeten  samt
konsumentombudsmannens riktlinjer och uttalanden kommer att utgéra centrala killor
for tolkning av den géllande ritten. Konsumentombudsmannens riktlinjer &ar ytterst
viktiga med tanke pé att de utgor stdllningstaganden frin tillsynsmyndigheterna till hur
skriven lag egentligen ska tillimpas.!'? T syfte att klargora tillimpningen samt tolkningen
av gillande rdtten kommer dven avgoéranden frdn marknadsdomstolen och
konsumentombudsmannen att analyseras. Eftersom inhemsk lagstiftning grundar sig
langt p& den gemensamma EU-ritten, kommer naturligtvis &ven EU-rittsliga
forfattningar att granskas, varav direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder &r ett

av de mest centrala.

Nér det handlar om marknadsforingsrétten spelar dven sjdlvregleringen en central roll.

Sjélvreglering &r inte bindande s& som lagstiftning, utan utgér snarare normgivande regler

1 Peczenik 2005, s. 249.
12 KK V:s hemsida: Konsumentombudsmannens riktlinjer.



som finns till for att komplettera nationella och internationella forfattningar.!3
Sjalvreglering utgor ddrmed ocksa en viktig réttskélla och de centralaste sjdlvreglerande
reglerna pa rittsomradet dr Internationella handelskammarens (ICC:s) regler for reklam
och marknadskommunikation. De artiklar frdn regelverket, som &r relevanta for
avhandlingen, kommer att behandlas i kapitel fyra. For att utreda hur dessa regler har
tillampats och tolkats i praktiken kommer dven utlatanden frén reklametiska rddet att

granskas.

1.4 Disposition

Avhandlingen bestar av sju kapitel. I det forsta kapitlet har getts en introduktion till
dmnet, vartefter den rittsliga problematiken samt avhandlingens syfte och
fragestéllningar har presenterats. I det andra kapitlet behandlas marknadsféring och
minderariga pa ett allmint plan dér relevanta begrepp definieras. Forst presenteras
inneborden av marknadsforingsbegreppet tillsammans med olika
marknadsforingskanaler och -metoder, vartefter det ingér ett delkapitel om minderdrigas
stillning som konsumenter. Delkapitlet innefattar bland annat fragor kring varfor
minderariga egentligen dr en konsumentgrupp i behov av sérskilt skydd, speciellt i den

digitala miljon.

I det tredje kapitlet presenteras hur digital marknadsforing riktad till minderariga
egentligen regleras i Finland och EU. I kapitlet redogérs for relevant lagstiftning pa
rattsomradet och kapitlet ger d4ven en inblick 1 hur 6vervaknings- och pafoljdssystemet
egentligen ser ut. Dérefter presenteras sjélvregleringen pa omrédet i ett eget kapitel, dar
relevanta artiklar fran ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation undersoks
ingdende. I det femte kapitlet ges en inblick i1 hur de relevanta lagar och normer har
tillampats och tolkats 1 praktiken. Avgoéranden fran marknadsdomstolen,
konsumentombudsmannen samt reklametiska rddet kommer att presenteras och

analyseras i olika delkapitel, som var och en behandlar olika teman.

Efter de nimnda kapitlen, i vilka den géllande réitten och aktuella réttspraxisen pa omradet
har presenterats, foljer ett analys- och diskussionskapitel, som bestar av en omfattande

analys bland annat over hur barn och unga skyddas mot oldmplig marknadsforing i den

13 Koivumiki — Hikkénen 2018, s. 26.



digitala miljon och om regelverket erbjuder ett tillrackligt skydd f6r dem. Det sjunde och
sista kapitlet bestir av en sammanfattning, dér slutsatserna samt 6vriga avslutande tankar

over dmnet i frdga presenteras.



2 ALLMANT OM MARKNADSFORING OCH MINDERARIGA

2.1 Marknadsforingsbegreppet

“Marknadsforing” ér ett mycket brett koncept och ddrmed ar det till bérjan nodvéandigt
att definiera begreppet utforligt. Det finns ingen entydig definition pa
marknadsforingsbegreppet, men enligt Viitanen omfattar det hela den processen frén att
en nyttighet planeras och framstills tills att en den 6verlimnas till kunden.'* Detta innebér
att marknadsforing omfattar bland annat prissittningen av en produkt samt all den
marknadskommunikation som foretagen utfor gentemot konsumenterna i syfte att vicka
deras intresse och att fa dem att eventuellt fatta ett kopbeslut. Marknadskommunikation
ar en central del av marknadsforingen och omfattar kommersiellt inflytande och
kommunikation, genom vilket foretag strivar efter att frimja forséljningen av sina
nyttigheter.!> Reklam utgdr en central del av foretagens marknadskommunikation och
darfor &r det &dven det som konsumenterna ldtt faster sin fokus vid.
Marknadskommunikation omfattar &r dven allt 6vrigt sédljfrimjande arbete, till exempel

ordnande av rabattkampanjer och annat dylikt.'¢

Konsumentskyddslagen innehéller ingen egen definition av marknadsforingsbegreppet.
En definition ingdr dock i lagens forarbete och den definitionen utgdér en viktig
utgéngspunkt for vad som faktiskt menas med marknadsforing i den géllande inhemska
lagstiftningen. Enligt forarbetet omfattar begreppet "kommersiella meddelanden, sdsom
reklam, information som ges i en forpackning eller bruksanvisning eller annars i samband
med ett kopslut samt olika sdljfrimjande atgirder, sdsom prisavdrag, tilliggsformaner
eller marknadsforingslotterier”.!” I lagens forarbete har regeringen dértill poangterat att
marknadsforing inte enbart handlar om att fridmja  forsdljningen av
konsumtionsnyttigheter, utan omfattar dven frdmjandet av néringsidkarens image i
allménhet.'® Med sin marknadsforing strivar alltsd foretag efter att vicka konsumenternas
intresse samt fa dem att fatta kopbeslut, men &dven att bli ihigkommen bland

konsumenterna.

14 Viitanen 2017, s. 1.
15 Ibid., s. 3.

16 Ibid., 1-2.

I7RP 32/2008 rd, s. 18.
18 Ibid.



Niér det handlar om utférandet av sjdlva marknadsforingen, far ndringsidkarna relativt fritt
fram bestimma Over vad den innehallsméssigt bestar av. Enligt 12 § i Finlands grundlag
(731/1999) har var och en yttrandefrihet, vilket innebér rétten att framfora, sprida och ta
emot information, dsikter och andra meddelanden utan att nagon i forvdg hindrar detta.
Yttrandefriheten géller dven for néringsidkare nédr de utfor sin marknadsforing och
marknadskommunikation, men innehallsmissigt kan marknadsforingen begrénsas genom
ovrig lagstiftning, som naturligtvis inte far brytas. Marknadsforing och
marknadskommunikation kan darmed alltsa inte ségas falla innanfor yttrandefrihetens
kdrnomréde.!” For att grundldggande rittigheter s som yttrandefriheten ska kunna
begridnsas genom annan lag, har marknadsdomstolen i sitt avgorande MD:505/12
fortydligat att den begridnsande lagens bestimmelser ska vara tillrdckligt precisa, sa att
begransningarnas vésentliga innehall framgér samt att bestimmelser som &r relevanta for

utovandet av yttrande- och néringsfrihet finns i lagen.?°

Vidare kan néringsidkare dven sjilva bestimma médngden av sin marknadsforing samt hur
och genom vilka kanaler de i praktiken genomfor den, sé linge metoderna inte strider mot
gillande lagbestimmelser. 1 nédsta delkapitel ges en inblick 1 hurdana

marknadsforingskanaler och former av marknadsforing det egentligen finns.

2.1.1 Olika marknadsforingskanaler och metoder

Traditionellt har marknadsforing skett via kanaler sdsom tidningar, skyltfonster,
television och radio. Dylika marknadsforingskanaler anvinds fortfarande aktivt, men
speciellt efter uppkomsten av internet har méngden av olika marknadsforingsformer 6kat
mérkbart. Som Paloranta skriver, f6ljer marknadsforingen dit var ménniskor tillbringar
sin tid.?! T dagens samhdlle tillbringar ménniskor alltmer tid pd sina smarttelefoner,
datorer eller tabletter och sdklart vill marknadsforare darfor fanga konsumenternas
uppmaérksamhet dven dér. Via digitala apparater har ménniskor internetanslutning néstan
vart de dn gér och aktiva anvindare bemots hogst antagligen dagligen av flera former av
marknadsforing ndr de surfar pd till exempel olika webbsidor eller sociala medier.

Moderna marknadsforingsmetoder har dessutom mojliggjort dvergangen till alltmer

19 Peltonen — Méittd 2015, s. 82.
20 Thid, s. 82—83.
21 Paloranta 2014, s. 157.



segmenterad marknadsforing, vilket innebér att i stéllet for massmarknadsforing, kan
foretag nu rikta sin marknadsforing exempelvis till en specifik konsumentgrupp. Hérnést
presenteras till borjan de mer traditionella marknadsforingskanalerna, vart efter nagra
centrala nya marknadsforingskanaler och metoder introduceras. Jag har valt att halla mig

till sddana, som dven minderariga exponeras for mest i den digitala miljon.

Tidningar. Tidningen ir ett av de dldsta massmedium och &r dirmed en av de traditionella
marknadsforingskanalerna.?? Via tidningar eller tidskrifter kan foretag marknadsfora sina
produkter och tjanster med hjdlp av text och bilder. I tidningar ser man ofta typiska
annonsuppslag, som tydligt kan identifieras som reklam, men de kan &ven innehalla
exempelvis informativa artiklar med kommersiella intryck, som inte direkt kan
identifieras som marknadsforing. I exempelvis MD:2000:012 hade marknadsdomstolen
ansett att artiklar om olika produkter i en tidskrift var marknadsforing, eftersom de hade

innehallit kommersiella kinnetecken i form av namn och logotyper.?

Television och radio. Ovriga vanliga marknadsforingskanaler genom tiderna har varit
television och radio, vilka fortfarande &r 1 aktivt bruk. Via radio kan man héra reklam i
form av prat, ljud eller musik, medan via television ser man oftast reklamer i form av
kombinationer av ljud, video och text. Regleringen av reklam genom dessa kanaler &r
utforlig. Fram tills 2015 reglerades televisions- och radioreklam i lagen om televisions-
och radioverksamhet (744/1998),2* medan i dag ingér bestimmelserna i lagen om tjanster
inom elektronisk kommunikation (917/2014). 1 bakgrunden till &ndringarna ligger

direktiv givna av EU, sérskilt direktiv 2010/13/EU om audiovisuella medietjanster.

Utomhusreklam. Konsumenter exponeras for marknadsforing dven nir de ror sig
utomhus. Man kan stdta pa bland annat reklamer i skyltfonster eller reklamaffischer pa
till exempel busshallplatser, soptunnor, stolpar eller till och med pé fordon i trafiken.
Bland annat bussar har ofta reklamaffischer pa sig. Utomhusreklam nar alla
konsumentgrupper, eftersom majoriteten av oss vistas utomhus regelbundet och detta &r
ndgot som dven marknadsforarna bor ta hdnsyn till. Speciellt sairbara konsumentgrupper,
sasom barn, ska skyddas mot oldmpliga kommersiella budskap, som de kan exponeras for

utomhus.

22 Viitanen 2017, s. 238.
23 Se mera om rittsfallet i kapitel 5.1.
24 Viitanen 2017, s. 252.



Webbsidor. En vanlig marknadsforingskanal i dag &r webbsidor, genom vilka foretag kan
dela med sig innehéll om sin verksamhet samt om sina produkter eller tjanster. I dagens
vérld dr det mycket vanligt att foretag har egna webbsidor som sin hemsida. Pa olika
webbsidor kan konsumenterna dven bemdtas av sa kallade reklambanners eller popup-
fonster. Via reklambanners kan marknadsforare finga internetanvdndarnas
uppmairksamhet pa olika webbsidor. En banner &r oftast en fyrkantig elektronisk reklam,
som hittas pd en webbsida. Bannern fungerar som en HTML-ldnk, det vill siga om
internetanviandaren klickar pd bannern, flyttas hen till exempelvis marknadsforande
foretagets webbsida.?> Popup-fonster dr, som namnet kanske tyder pd, liknande
elektroniska reklamfonster, som mitt 1 allt dyker upp pa en webbsida dir
internetanvindaren befinner sig pd.?¢ Internetanvindare kan ofta uppfatta banners och
reklamfonster som stérande och pétringande, men dessa r ypperliga sitt for foretag att

oka synligheten bland konsumenterna.

Sociala medier. Marknadsforing via sociala medier har blivit allt vanligare. Med sociala
medier menas digitala plattformar dar man kan kommunicera genom att dela med sig samt
ta del av innehéll i form av text, bild, video med mera. Via sociala medier kan dven foretag
latt sprida kommersiellt innehdll genom ett flertal metoder. Foretag kan till exempel skapa
ett eget konto, dir de uppdaterar sitt flode och pa si sitt delar med sig av sin
marknadsforing. Sa kallad influerarmarknadsforing har ocksé blivit ett mycket vanligt
satt for foretag att marknadsfora sina produkter och tjdnster via sociala medier.
Influerarmarknadsforing innebdr ett kommersiellt samarbete mellan foretag och
influerare pa sociala medier, vars syfte ar att fraimja foretagets forséljning och oka
kannedomen av deras varumérke.?” Samarbetet uppfylls oftast genom att influeraren, mot
en dverenskommen erséttning, till exempel pa sitt konto pd ett socialt medium delar med
sig av innehdll om foretagets produkter eller tjdnster i form av bild, text eller video. Med
influerare syftar man oftast pd ndgon med en betydlig méingd foljare pd sitt konto och som
darmed har inflytande till att kunna paverka sina foljares konsumtionsbeteende. I dag ar
det dock vanligt att dven individer med férre foljare skapar kommersiellt innehéll.?® Nar

man talar om influerarmarknadsforing lyfts ofta plattformarna Facebook, Instagram,

25 Enkvist-Gauffin 20064, s. 455.

26 Ibid.

27 KO:s riktlinjer: Influerarmarknadsforing i sociala medier, 2019.
28 Se till exempel Tuorila 2020, s. 26.

10



TikTok, Twitter och YouTube fram.?® Influerarmarknadsforing kan ske dven via bloggar,
alltsd webbsidor, dir bloggaren till exempel publicerar blogginligg om fOretagets

produkter eller tjdnster i form av text, bilder eller videor.*

Direktmarknadsforing. Marknadsforing kan dven ske genom direkt kommunikation till
konsumenten. Detta kallas for direktmarknadsforing, som traditionellt har skett genom att
till exempel posta direktreklam via brev eller genom telemarketing via telefon.’! T dag
sker direktmarknadsforing dock alltmer wvia digitala medel och digital
direktmarknadsforing regleras didrmed 1 lagen om tjénster inom elektronisk
kommunikation (917/2014). Lagen géller till exempel direktmarknadsforing via e-
postmeddelanden, textmeddelanden, bildmeddelanden med mera.*? Lagen reglerar vidare

dven anviandningen av sd kallade cookies.

Cookies. Webbkakor, kanske mer ként som cookies, dr en nyare teknik som mdjliggjort
for foretag att utfora en alltmer effektiv och riktad marknadsforing én forut. Dagens aktiva
internetanvidndare har sédkerligen upplevt, hur man efter att ha till exempel sokt
information om ndgot specifikt pé internet, senare stoter pd marknadsforing av just denna
specifika sak pa andra webbsidor. Cookies-tekniken gér ut pd att nér internetanvéndare
surfar pd exempelvis webbsidor, insamlas uppgifter via cookies som sedan mdjliggor for
marknadsforare att skapa en noggrann profil av internetanvéndaren.’® Exempelvis kan
man lokalisera var internetanvindaren befinner sig och pa sé sitt rikta reklam pa relevant
sprak. En annan markvérdig egenskap som tekniken mojliggjort dr att samma reklamer
inte visas flera ganger for samma internetanvéndare och att marknadsforare istillet kan
vélja att rikta just sddan marknadsforing som, pd basis av de insamlade uppgifterna,
faktiskt passar in pd internetanvindarens intressen och behov.’* I dag krivs ofta dven i
samband med registreringen till en mobilapplikation, ett mobilspel eller ett socialt
medium att man samtycker till att data insamlas, for att man 6verhuvudtaget ska fa
tillgéng till tjansten.>> Anvéndningen av cookies regleras som sagt i lagen om tjanster

inom elektronisk kommunikation. Huvudregeln &r att for att en tjansteleverantdr ska fa

29 Unicef 2018, s. 11.

30 Paloranta 2014, s. 159.

31 Koivumiki — Hikkénen 2018, s. 194.

32 Se lagens 200 §.

33 Enkvist-Gauffin 2006b, s. 41.

34 1bid., s. 14 och s. 98-99.

35 Enkvist 2016, s. 28 och Tuorila 2020, s. 30.
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samla in uppgifter med hjilp av cookies och anvénda dessa, bor anvindaren ha gett sitt

samtycke och dessutom ha fatt tillrédcklig information om syftet med detta.>®

Internet- och mobilspel. Interaktiva internet- och mobilspel kan ofta inneha
reklaminslag.>” Sddana spel kallas ofta for reklamspel, eller advergames, det vill sdga spel
som innehdller kommersiella budskap i form av till exempel varumérkes- eller
produktplacering.’® Nér man spelar spel, kan det ofta vara utmanande att identifiera
reklam. Man spelar oftast spel i underhdllningssyfte och ddrmed forvéntar man sig kanske
inte ens att man exponeras for marknadsforing da. Med tanke pa minderariga ar detta mer
problematiskt, eftersom speciellt barn intresserar sig ofta mera av spel dn vuxna och har
i allmanhet ocksa svarare att identifiera kommersiellt innehéll pa grund av deras bristande

erfarenhet.

Sokmaskiner. Antalet webbsidor okar stédndigt och ddrmed har det blivit allt viktigare for
foretag att 6ka synligheten av sina egna webbsidor. Nér internetanvéndaren skriver in ett
sokord i en sokmaskin, till exempel Google, vill foretag givetvis att just deras webbsida
visas i1 sokresultatet. Darmed har sokmaskiner blivit en viktig marknadsforingskanal for
foretag.>® Sponsrade sokresultat &r ett populdrt sétt for foretag att 6ka sin synlighet i den
digitala vérlden. Till exempel Google Ads é&r ett av de storsta och mest genomgripande
form av sponsrade sokresultat. Att identifiera sponsrade sokresultat kan dock vara svart

for bdde minderériga och vuxna internetanviandare.*’

2.1.2 Betydelsen av digital marknadsforing

Grinsdragningen mellan  digitala  marknadsforingskanaler och traditionella
marknadsforingskanaler dr dock inte s enkel, med tanke pa att man i dagens vérld kan
gora nidstan vad som helst via en smarttelefon, tablett eller dator. Digitaliseringen har
mojliggjort att man exempelvis kan ldsa tidningar och tidskrifter i elektroniska format

och att man dven kan lyssna pa radio eller se pa television via digitala apparater. Darmed

36 Se 205 § i lagen om tjinster inom elektronisk kommunikation (917/2014).
37 Enkvist-Gauffin 2006b, s. 13.

38 Tuorila 2020, s. 33-34.

39 Enkvist-Gauffin 2006b, s. 17-18.

49 Unicef 2018, s. 11.
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kan nagon som till exempel aldrig ldser en fysisk dagstidning, fortfarande se exakt samma

reklamer ndr hen ldser samma dagstidning i elektroniskt format pa sin tablett.

I avhandlingen anvénds begreppet “digital marknadsforing”, men vad omfattar det
egentligen? 1 allminhet anvdnds begreppet ofta synonymt med till exempel
“internetmarknadsforing”. Med digital marknadsforing menas dock hidr inte endast
marknadsforing via internet, utan begreppet omfattar dven marknadsforing via olika
digitala medier och plattformar sdsom sociala medier eller applikationer. Dartill ar
tekniker sdsom sponsrade sokresultat eller cookies centrala, eftersom sddana digitala
marknadsforingstekniker paverkar i stor utstrdckning hurdan marknadsforing anvandaren
exponeras for nér hen surfar pa till exempel internet eller andra digital plattformar. I denna
avhandling kommer fokus att ligga pa sddana marknadsforingstekniker och kanaler som
tydligt kan falla innanfor kategorin “digital marknadsforing”. Det kan exempelvis handla
om en reklambanner péd en webbsida, en reklamvideo pd YouTube, ett kommersiellt
samarbete pd Instagram eller annat digitalt kommersiellt innehéll som foretag sprider pa
internet eller digitala medier. Sddan marknadsforing som i1 forsta hand sker via
traditionella medel kommer ddremot inte i denna avhandling att behandlas pa ett djupare
plan, fastin konsumenter kan bemotas av samma marknadsforing dven i1 den digitala
miljon. Hir kan det handla om till exempel televisionsreklam, radioreklam eller

tidningsreklam.

2.2 Mindeririga — En konsumentgrupp i behov av sirskilt skydd

FN:s barnkonvention, som antogs dr 1989, dldgger konventionsstaterna att respektera och
iaktta barnets méanskliga réttigheter.*! Med “barn” menas enligt konventionens forsta
artikel varje ménniska under 18 ar. Konventionen utgdr en viktig utgdngspunkt vid
tryggandet av barnens stéillning och den framhéver barnens ritt till sédrskilt skydd. En
artikel i konventionen som tangerar 4ven marknadsforingsrétten dr artikel 17, som stadgar
att barn ska ha rétt att fa information via massmedier, till exempel via television, internet
och radio, men att de dven ska skyddas mot sddant innehéll som ar skadligt for barnets
vélfard. I praktiken ska minderdriga alltsa inte behdva utsittas for bland annat oldmplig

marknadskommunikation, till exempel véldsinslag i reklam. Eftersom konventionen ar

4! Barnombudsmannen: FN:s konvention om barnets rittigheter.
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ratificerad av Finland, utgér den en viktig réttskdlla och utgdngspunkt i hur minderariga

beaktas 1 den nationella lagstiftningen.

Att barn och unga &r i behov av sérskilt skydd framgér dven av konsumentskyddslagen
samt lagens forarbete. 1 forarbetet poédngteras att “minderdriga som &r utsatta for
marknadsforing ska skyddas sdrskilt, eftersom deras utveckling &nnu pégéir och de pa
grund av sitt utvecklingsskede inte formar behandla marknadsforing pd samma sétt som
vuxna”*?. Minderarigas behov till sérskilt skydd mot oldmplig marknadsforing har

dessutom bekriftats via réttspraxis.*?

2.2.1 Definiering av dldersgrupper

Till borjan ar det nddvéndigt att definiera begreppet “minderarig”, eftersom begreppet
anvénds regelbundet i avhandlingen. I Finlands konsumentskyddslagstiftning finns ingen
definition pa begreppet, men utifrén 6vrig finsk lagstiftning kan man dock konstatera att
med minderdrig menas personer under 18 ar. Ordet “omyndig” anvinds &ven ofta
synonymt med minderarig och enligt 1 § i lagen om formyndarverksamhet (442/1999)
stadgas att “omyndig dr den som inte har fyllt 18 &r (minderarig)”. Vidare har dven
konsumentombudsmannen 1 sina riktlinjer om minderdriga, marknadsfoéring och inkdp

konstaterat att minderariga innebér “barn och unga som inte fyllt 18 &r”.44

Vad ér da skillnaden mellan ”barn” och unga”? Det dr svért att faststélla klara grénser
mellan termerna och dessutom kan deras innebord variera i olika sammanhang samt i
olika lander. Finlands marknadsdomstol har i sin rittspraxis anvént dylika termer men har
dock inte bundit dem vid négra specifika dldersgrinser.*® Utifran rittslitteraturen kan man
dock konstatera att med barn menas oftast 0—12-&ringar medan med unga eller ungdomar
menas dver 12-4ringar.*® Aven ICC:s regler faststiller att med barn menas personer som
dr 12 ar eller yngre medan med ungdomar menas 13—17-aringar.*” 12-arsgrinsen kan dven

hittas 1 6vrig inhemsk lagstiftning. Till exempel enligt barnskyddslagen (417/2007) har

42 RP 32/2008 rd, s. 13.

43 Se till exempel MD:1987:13 eller MD:1988:11.

4 KO:s riktlinjer: Minderdriga, marknadsforing och inkdp, 2004.

4 Ibid.

46 Se fran rittslitteratur till exempel Koho 2012, s. 11 eller Hoppu 1997, s. 66-67.
47 Se ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, “Definitioner”.
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barn Over 12 ar vissa specifika réttigheter, till exempel rétten att bli hord i ett

barnskyddsirende.*®

Varfor det 6verhuvudtaget dr nddvindigt att gora en dtskiljning mellan barn och unga vid
marknadsforingsrittsliga frdgor beror for det forsta pa att intressena hos de tva
konsumentgrupperna varierar oftast mirkbart och marknadsforare kan ofta rikta en
reklamkampanj till specifikt ungdomar eller alternativt till yngre barn om den
marknadsforda produkten till exempel handlar om en leksak. Marknadsforare anvénder
sig ofta av olika metoder i sin marknadskommunikation, beroende pa vem som &r den
huvudsakliga malgruppen. I marknadsforing riktad till ungdomar ar det vanligt att man
strdvar efter att unga personer s& bra som mojligt kan relatera till innehallet i
marknadsforingen, medan i marknadsforing riktad till barn vill man ddremot anvinda sig
av till exempel audiovisuella medier, eftersom sddant ofta tilltalar barn och har ddrmed

starkare paverkningseffekter.*’

For det andra varierar ju utvecklingsnivan och mognadsgraden hos minderriga personer
i olika aldrar oftast betydligt. Egenskaper som anvénds i reklamer paverkar givetvis hur
barn forstar dem, men undersékningar visar dock att det i forsta hand 4r barnets kognitiva
utveckling som paverkar detta.>® En stor utveckling sker i ungefér 7-arsaldern, eftersom i
den aldern borjar barn oftast forsta syftet med reklam. I den &ldern utvecklas barnets
kritiska tdnkande och de kan ddrmed forhélla sig relativt kritiskt till reklam, sé linge den
dr 14tt att identifiera.’! Personer dver 12 &r har redan en bra forméga att forsta reklamer,
men dven da kan denna formaga forsvagas betydligt om marknadsforingen ar uppbyggd
pa ett sétt som speciellt tilltalar dem, till exempel reklam som framstéller andra barn.
Forst 1 15-arsdldern har man oftast en god forméga att kritiskt analysera reklamers
innehall, eftersom da har man redan en tillracklig formaga att relatera reklamens innebord
till egna erfarenheter. Efter den dldern utvecklas intelligensen inte ldngre, vilket innebér

att over 15-dringar i stort sett har samma forméga att forstd och tolka reklam som vuxna.>

Ju dldre barnet blir, desto mer utvecklas alltsa bland annat kritiska tdnkandet. Darfor ar

yngre barn bland annat mer mottagliga for marknadsforingens effekter och har svarare att

48 Barnskyddslagens 20 §.
4 Hoppu 1997, s. 49-50.
0 Ibid., s. 52.

Sl Ibid,, s. 54.

2 Ibid., s. 55-56.
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identifiera kommersiellt innehéll. Niar marknadsforing bedoms ar det darfor viktigt att
beakta barnets alder och utvecklingsniva, vilket i praktiken innebér att ju yngre barn det

dr fragan om, desto strangare ska beddmningen vara.>?

2.2.2 Riitten att ingd avtal

Vid marknadsforingsrittsliga frdgor aktualiseras ofta dven fridgan om minderarigas
forméga att foreta rattshandlingar utan fordldrarnas samtycke.>* Réttshandlingsformagan
paverkar séklart minderdrigas stéllning som konsumenter, eftersom i praktiken innebér
detta att de inte sjdlvstindigt kan ingd vad som helst for konsumentkdp, fastin
marknadsforing av sddana nyttigheter skulle nd dem. Enligt 23 § och 24 § i lagen om
formyndarverksamhet (442/1999) har en omyndig person inte formagan att sjélvstandigt
ingd avtal eller andra rittshandlingar, om inte dessa med beaktande av omstdndigheterna
ar sedvanliga och av mindre betydelse. Den ndmnda lagen stadgar vidare i 25 § att den
omyndiga dock alltid har ritt att forfoga 6ver egendom som hen forvirvat genom eget

arbete.

Enligt KKV:s anvisningar kan minderériga sjdlva kopa endast sedvanliga varor som barn
i samma aldrar i allminhet ocksé kdper och som dartill har ett rimligt pris. Ddremot riknas
exempelvis utlandsresor eller tatueringar till sidant som minderériga inte sjalvstandigt far
kopa. En minderdrig som fyllt 15 &r fir dock sjdlvstindigt med sin inkomst som hen
forvdarvat genom eget arbete, ingd dven mer betydliga kop, sa linge de inte kdps pa
kredit.>> Ifall en minderarig skulle ingd ett kop som hen inte haft ritt till, kan kopet

hivas.>®

Grénsdragningen mellan vad en minderdrig sjilvstindigt kan kdpa och vilka kép som
kriaver vardnadshavarens samtycke &dr dock inte alltid s& entydig och det finns en hel del
utlaitanden om detta. 1 avgdrandet D/4635/31/2019 fran konsumenttvistenimnden
avgjordes ifall en 14-aring hade haft ritten att med sina julklappspengar sjdlvstindigt
kopa en markesvéska till ett pris pa 135 euro. Virdnadshavaren hade krévt att kdpet hévs.

Enligt konsumenttvistendmnden var varans karaktér sedvanlig och barn i samma aldrar

53 RP 32/2008 rd, s. 20.

54 KO:s riktlinjer: Minderériga, marknadsforing och inkép, 2004.

55 KKV:s hemsida: Férildrarna ska godkénna kdp som gors av barn.
%6 Se 26 § i lagen om formyndarverksamhet (442/1999).
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anvinder ofta liknande, dock formanligare, véskor till samma dndamal. Ndmnden ség inte
att viskans pris var sa betydlig att priset ensam kunde vara en tillrdcklig grund for att
kopet ska hivas. Med dessa grunder ansags kopet vara bindande for 14-aringen. I ett
liknande avgorande fran konsumenttvistenimnden (D/2634/36/2009) ansag man dock att
varans karaktér hade varit sddan att den minderariga inte sjélvstandigt hade haft ritten att
ingd kopet. I fallet hade en 14-aring kopt ett radiostyrt flygplan till ett pris pa 126,50 euro,
men ndmnden sdg att for att varan kunde anvéndas pa ett sékert och korrekt sétt, behovdes

vérdnadshavarnas végledning och dvervakning.

Minderariga tillbringar alltmer tid pa internet och déir &r det dven léttare att inga kop av
olika slag utan fordldrarnas samtycke. P& internet kan det dessutom vara svérare for
minderariga att kdnna igen kommersiellt innehall och det kan hidnda att barn ingér kop
via mobilspel eller andra applikationer, utan att faktiskt forsta att det kostar pengar eller
att kopet eventuellt kridver fordldrarnas samtycke. Darfor dr det forbjudet att i sidana spel,
och for ovrigt ocksd i kommersiella sammanhang, att rikta direkta kdpuppmaningar till

minderériga.’” Denna regel behandlas utforligare i kapitel 3.2 och 3.3.

2.2.3 Minderdriga i den kommersiella digitala miljon

Minderariga tillbringar alltmer tid i den digitala miljon och bland annat smarttelefoner &r
en central del av vardagen hos dagens barn och unga. Minderdriga har setts som den mest
entusiastiska aldersgruppen nir det kommer anvindningen av digitala medier.’® Enligt
KKV:s utredning dr det vanligt att barn i1 dldern 3—5 borjar sjélvstindigt anvénda digitala
apparater som familjen har att erbjuda. Undersokningar visar vidare att majoriteten av
barn i 10—14-4rséldern dger en egen smarttelefon, men att det i dagens virld inte dock alls
ar ovanligt att barn i d&ven yngre aldrar far sina forsta smarttelefoner eller tabletter for

egen anvindning.>

Internet samt olika applikationer, streamingtjédnster och digitala spel fungerar som
ypperliga tidsfordriv for minderariga och statistik visar att barn och unga tillbringar
alltmer tid framfor skdrmen. Speciellt tonaringar verkar spendera mest tid pa digitala

medier. Enligt KKV:s utredning visar ett antal undersokningar att skdrmtiden hos

57 Se till exempel KO:s riktlinjer: Minderdriga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 4.
38 Gunter 2016, s. 79.
39 Se Tuorila 2020, s. 13-14.

17



minderariga Okar ju dldre de blir. Enligt en av undersékningarna tillbringar tva tredjedelar
av 10—17-aringar dagligen 6ver tvd timmar pa digitala apparater. Nar man undersokte 15—
17-&ringar, visade det sig att en tredjedel av dem tillbringar dagligen 6ver fyra timmar pa
digitala apparater.%® Underskningar visar att yngre barn soker sig aktivt till bland annat
videodelningsplattformar sdsom YouTube, medan bland ungdomar dominerar sociala
medier.®! Internet och sociala medier har blivit som en hornsten for flera barn och ungas
sociala 1iv.%?> Sociala medier erbjuder bade underhéllning och mojligheten till att
kommunicera med vinner och bekanta. Via sociala medier kan man ta del av innehall
som publicerats av andra, men likvél kan man sjélv producera innehéll. I dag dr det dven
vanligt att man foljer med liven av offentliga personer, influerare eller andra intressanta

personer som man ser upp till.

Bland barn och unga é&r speciellt plattformarna YouTube, WhatsApp, Instagram och
Snapchat populira.> Aven videodelningsplattformen TikTok har pa sistone fatt 6kad
popularitet bland barn och unga och plattformen har aktivt lyfts upp dven i nyheterna.®*
Bland annat har det skrivits om méngden oldmpligt innehall som delas pé plattformen,®
om smygreklam riktad till barn,°® samt om farliga utmaningar som spridits pé
plattformen.®” For att skydda barn mot dylikt oldmpligt innehéll pa sociala medier, har de
flesta plattformar aldersgrianser. De flesta sociala medier har en 13-ars aldersgrans, medan
till exempel aldersgransen pa WhatsApp dr 16 dr. Undersdkningar visar dock att det ar
mycket vanligt att dldersgrénserna kringgds, for att barn ska fa tillgang till de tjanster som
intresserar dem.%® Detta ar problematiskt med tanke pa att barn da med storre sannolikhet
blir utsatta for oldmpligt innehall, eftersom den digitala plattformen sdklart tror att barnet

ar dldre &n vad hen i verkligheten ér.

Speciellt for barn kan det dessutom vara utmanande att pa digitala medier identifiera och

separera kommersiella budskap fran 6vrigt innehéll. I en unders6kning® av Europeiska

0 Tyorila 2020, s. 17.

81" WHO 2016, s. 4.

2 Gunter 2016, s. 80.

63 Tuorila 2020, s. 22-23.

%4 Se till exempel Klingberg 2020 eller Tuorila 2020, s. 23.
85 Se My®Ghénen 2020 (Yle Uutiset).

% Se Burtsoff 2021 (Yle Uutiset).

7 Se Turtola 2021 (Yle Uutiset).

%8 Tuorila 2020, s. 23.

% Study on the impact of marketing through social media, online games and mobile applications on
children's behaviour, 2016.
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kommissionen har man granskat bland annat i vilken man barn sjélva forstar effekterna
av marknadsforing som riktas till dem via sociala medier, onlinespel och
mobilapplikationer. I unders6kningen deltog barn i &ldrarna 6—12. Barn i dldrarna 1012
upplevde det huvudsakligen som létt att identifiera reklam fran 6vrigt innehéll och de
upplevde dven att reklamerna inte paverkade dem pa ndgot sétt. Intressant var dock det
att undersokningen visade att barnen i verkligheten paverkades av reklam i bland annat
reklamspel, utan att de sjilva insdg det.”” Aven andra undersdkningar har visat att barn i
praktiken har svart att identifiera till exempel influerarmarknadsforing fran ovrigt icke-

kommersiellt innehall, fastdn de sjdlv upplever att de kan gora det.”!

70 Europeiska kommissionen 2016b, s. 3—4. Se d4ven Hentunen 2016b (kuluttaja-asiamiehen blogi).
! Se Tuorila 2020, s. 34-35.
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3 REGLERINGEN AV DIGITAL MARKNADSFORING RIKTAD
TILL MINDERARIGA 1 EU OCH FINLAND

Marknadsforingsrétten ér en del av konsumentrétten, vars syfte ér att genom lagstiftning
skydda den svagare parten, det vill sdga konsumenten. Konsumenten anses vara den
svagare parten, eftersom niringsidkaren ofta innehar béttre information om bland annat
nyttigheten samt avtalsvillkoren.”? I Finland erbjuder konsumentskyddslagen (38/1978,
KSL) ett omfattande skydd for konsumenterna och enligt lagens 1:1 § géller den utbud,
forsiljning och annan marknadsforing av konsumtionsnyttigheter fran naringsidkare till
konsumenter. Finland har ingen skild marknadsforingslag, vilket dr fallet i bland annat

Sverige, utan konsumentmarknadsforing regleras i KSL:s andra kapitel.

KSL édr en allmidn lag och innehdller allménna principer om konsumentavtal och
konsumentmarknadsforing.”> Utéver KSL finns ett flertal sérskilda lagar, vilka till
exempel reglerar marknadsforing av specifika nyttigheter. Sddana lagar 4r bland annat
livsmedelslagen (297/2021), alkohollagen (1102/2017), likemedelslagen (395/1987)
samt tobakslagen (549/2016).7* Om ett foretag marknadsfor till exempel alkoholhaltiga
drycker, bor de alltsd i sin marknadsforing ta hinsyn till bdde KSL:s och alkohollagens
stadganden. Orsaken till att marknadsforing av produkter sdsom livsmedel, rusmedel eller
ladkemedel &r starkare reglerat och dirmed betydligt mera begrinsat, ar att dylika
produkter har en stark forkoppling till hdlsan.”> Speciellt marknadsforing av onyttiga
livsmedel till minderariga har varit ett mycket aktuellt diskussionsdmne i samband med
okad fetma bland barn och unga och i dessa diskussioner spelar bland annat
livsmedelslagen en central roll.”® T denna avhandling kommer dylika speciallagar dock
inte att behandlas, eftersom minderarigas skydd mot oldmplig marknadsforing i den
digitala miljon granskas pa ett mer allmént plan. Dédremot behandlas till exempel lagen
om tjanster inom elektronisk kommunikation (917/2014), som reglerar bland annat
marknadsforing via vissa sirskilda medier. Lagen behandlas, eftersom lagen i fraga ar

utdover KSL en central lag ndr man pratar om digital marknadsforing.

72 Peltonen — Maitti 2015, s. 1.
73 Norio 2019, s. 14.

74 Viitanen 2017, s. 16.

75 Paloranta 2014, s. 177.

76 Se till exempel Nikkola 2021.
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I Finland regleras marknadsforing &ven 1 lagen om otillborligt forfarande i
niringsverksamhet (1061/1978, OtillbForfL), men som redan ndmnts i inledningen
kommer lagen i fraga inte att behandlas, eftersom den tillimpas pa marknadsforing mellan
néringsidkare. Dock dr gransdragningen mellan KSL och OtillbForfL inte alltid sa enkel,
med tanke pa att marknadsforing som anses vara otillborlig enligt KSL 2 kap. oftast dven
ar otillborlig enligt OtillbForfL, och vice versa. Om till exempel foretag X marknadsfor
sin produkt pd ett otillborligt sitt, forsdmras inte enbart konsumentens formaga att fatta
ett vilgrundat kdpbeslut, utan dven konkurrerande foretag lider, med tanke pa att foretag
X pé fel grunder lockar de konkurrerande foretagens kunder till sig.”” Hur som helst
kommer OtillbForfL:s bestimmelser inte att behandlas i denna avhandling, eftersom
syftet dr att behandla avhandlingens fragestillningar frdn ett konsumentrittsligt
perspektiv. Fokus kommer dédrmed ligga pd KSL:s marknadsforingsbestimmelser,

tillsammans med andra konsumentréttsliga forfattningar och normer.

3.1 Direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder

Eftersom Finland &r ett EU-land allt sedan ar 1995, spelar EU-rdtten samt unionens
gemensamma riktlinjer givetvis en stor roll nidr man betraktar och analyserar géllande
ritt.”® Nér det handlar om konsumentmarknadsforingsritten, dr direktiv 2005/29/EG om
otillborliga affarsmetoder det mest betydande. Direktivet tradde i kraft &r 2008 och dess
implementering  ledde  till ~ méirkbara  fordndringar 1 den  inhemska
konsumentskyddslagstiftningens marknadsforingsbestimmelser.”” Enligt direktivets
forsta artikel dr dess syfte att bidra till att den inre marknaden inom unionen fungerar
korrekt samt att sékerstilla en hog konsumentskyddsnivd genom ett enhetligt regelverk.
Ett enhetligt regelverk har sdkerstillts bland annat genom att direktivet om otillborliga
affarsmetoder dr fullharmoniserande. Detta innebér i praktiken att medlemsstaterna inte
fér anta eller behdlla bestimmelser i sin nationella lagstiftning som strider mot direktivets

bestimmelser.3°

Med affarsmetod” menas enligt direktivet “en néringsidkares handling, underlatenhet,

beteende, foretrddande eller kommersiella meddelande (inklusive reklam och saluforing)

77 Viitanen 2017, s. 14-15.

78 Peltonen — Maitti 2015, s. 36.
7 Ibid., s. 71.

80 Tbid., s. 30-31.
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i direkt relation till marknadsforing, forsdljning eller leverans av en produkt till en

konsument”8!

och i artikel 5 ingér ett forbud mot otillborliga affarsmetoder som tilldmpas
av ndringsidkare gentemot konsumenter. I ingressen till direktivet fortydligas att nér en
sadan affarsmetod riktas mot en specifik konsumentgrupp, ska beddmningen av
affirsmetodens inverkan goras frdn den konsumentgruppens genomsnittliga medlems

perspektiv. En sédan sirskild konsumentgrupp kan vara till exempel barn.®?

Direktivet om otillbérliga affirsmetoder ir tillimpligt dven pa digitala tjinster. Ar 2016
har unionen gett en vigledning till medlemsstaterna om hur direktivet ska genomforas
och tilldmpas i praktiken. I vigledningen ingér ett kapitel om hur direktivet egentligen
ska tillampas pa olika onlineplattformar, bland annat pa sokmaskiner och sociala medier.
I vigledningen fortydligas att direktivet &r “teknikneutralt”, det vill sdga kan det tillimpas
pa alla kanaler, medium och metoder, som néringsidkare tillimpar i forfaranden gentemot

konsumenterna.®?

Hirndst kommer de relevanta bestimmelserna i konsumentskyddslagen att presenteras, i
samband med de artiklar fran direktivet om otillborliga affarsmetoder som den inhemska

lagstiftningen eventuellt baserar sig pa.

3.2 Konsumentskyddslagen

Enligt KSL 2 kap. 1 § f&r marknadsforing inte strida mot god sed och man fér heller inte
vid marknadsforing tillimpa forfaranden som anses som otillborliga mot konsumenterna.
KSL stiftades ursprungligen i slutet av 1970-talet och redan dé intogs ett dylikt forbud
mot otillbdrliga forfaranden samt forfaranden som strider mot god sed. I lagens forarbete
motiverades antagandet av en sddan generalklausul med att den som sddan kan tillimpas
pa alla former av marknadsforing och den mdjliggér att tillimpningspraxisen kan
utvecklas nir nya marknadsforingsmetoder sd forutsétter.®* Generalklausulen kan alltsa
tillimpas pa alla marknadsforingstekniker, det vill sdga géller den pa samma sétt for

digital marknadsforing, som for mer traditionell marknadsforing.

81 Direktiv 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder, artikel 2d.
82 Ibid., punkt 18 i ingressen.

8 Europeiska kommissionen 20164, s. 123.

8 RP 8/1977, s. 23. Se dven Enkvist 2013, s. 371-372.
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I KSL 2. kap 2 § och 3 § regleras vad som faktiskt menas med “marknadsforing som
strider mot god sed” samt “otillborliga forfaranden”. Bestimmelserna om otillborliga
forfaranden grundar sig pa EU:s direktiv om otillborliga affarsmetoder, medan paragrafen
om marknadsforing som strider mot god sed baserar sig pd inhemsk ritt.®> Bada
paragraferna dr centrala for hur minderdriga tas i betraktande i den nationella
marknadsforingsregleringen och dirfor ges hirnést en inblick i dessa, i syfte att klargora

hurdant skydd barn och unga faktiskt erbjuds mot oldmplig marknadsforing.

3.2.1 Forbud mot marknadsforing som strider mot god sed (2:2 §)

Enligt KSL 2 kap. 2.1 § anses marknadsforing strida mot god sed ifall den &r klart
oforenlig med allmint godtagna samhailleliga vérden, i synnerhet om den krénker
ménniskovirdet eller religiosa eller politiska dvertygelser, dr forenad med diskriminering
pa grund av kon, alder, nationalitet med mera, eller om den ger uttryck for en positiv
attityd till verksamhet som é&r farlig for hélsan eller hotar den allménna sékerheten eller
miljon. I paragrafens andra moment ingar dessutom en bestdmmelse om god sed i

forhallande till minderariga. Momentet lyder sa hér:

“Marknadsforing som riktar sig till eller i allmdnhet ndar minderdriga anses strida
mot god sed i synnerhet 1) om den dr utformad sd att de minderarigas bristande
erfarenhet och deras godtrogenhet utnyttjas, 2) om den dr dgnad att paverka den
balanserade utvecklingen hos de minderdriga pa ett negativt sdtt eller 3) om den
syftar till att undergrdva fordldrarnas roll som fullvirdiga fostrare av sina barn.
Vid bedomningen av om marknadsforingen strider mot god sed ska dldern och
utvecklingsnivdn hos de minderdariga som i allmdnhet ndas av marknadsforingen

samt dvriga omstindigheter beaktas.

Momentet grundar sig alltsd inte pd EU:s direktiv om otillborliga affirsmetoder, utan &r
Finlands nationella 16sning.8” Lagstiftaren har velat anta dylika detaljerade bestdmmelser
i syfte att underlitta uppfyllelsen av internationella forpliktelser som giller Finland, bland

annat FN:s barnkonvention, samt dven i syfte att tillforsékra att dylika bestimmelser, som

85 Koivumiki — Hikk#nen 2018, s. 39.

86 KSL 2 kap. 2.2 §. Numreringen r sjilv insatt, i syfte att tydliggdra de tre forfaranden som néimns i
artikeln.

87 Koivumiki — Hikk#nen 2018, s. 39.
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begransar grundlagens tryggade yttrande- och ndringsfrihet, ska vara tillrackligt precisa

och avgrinsade.’®

I momentet nimns for det forsta att bestimmelsen omfattar bAde marknadsforing som
riktas till minderdriga samt marknadsforing som i allminhet nar minderdriga. Detta
innebadr att dven vid till exempel utomhusreklam, reklam i skyltfonster samt annan dylik
marknadsforing som 1 allminhet ndr 4dven minderdriga, bor den aktuella
specialbestimmelsen beaktas.®” I momentet rdknas vidare upp tre forfaranden som strider
mot god sed. Listan dr inte utttmmande, utan riknar upp endast sddan marknadsforing
som 1 synnerhet ska anses strida mot god sed. Lagens fOrarbete fortydligar nagra
situationer som 1 praktiken kan rdknas till sddana forfaranden. Till exempel anses det
strida mot god sed, ifall marknadsforare skulle utnyttja det faktum att minderariga oftast
tolkar reklamer mycket konkret och att de till exempel inte kan &tskilja verkligheten fran
fiktiva eller 6verdrivna pdstdenden. Likasd dr det oacceptabelt att utnyttja barnets
oforméga att forsta till exempel sddan humor som endast vuxna forstér. Vidare anses det
strida mot god sed att i marknadsforing anvdnda sig av skrimmande inslag eller
aggressiva medel sdsom vald eller sex, eller att i marknadsforingen utnyttja minderarigas
sociala osdkerhet, genom att exempelvis pdstd att man blir utan vénner ifall en nyttighet
inte kops. Exempel pa marknadsforing som “syftar till att undergrava fordldrarnas roll
som fullvérdiga fostrare av sina barn” kunde ddremot vara att marknadsforaren péstér att

man lyckas som forilder endast om man koper nyttigheten.”®

Enligt momentet fortydligas vidare att vid bedomningen av om marknadsforing som nar
minderariga anses strida mot god sed eller inte, ska &ldern samt utvecklingsnivén hos de
minderariga beaktas. I praktiken innebir detta att ju yngre barn det ar fragan om, desto
striktare ska marknadsforingen beddémas. Denna tumregel framgir dven av lagens

forarbete.”!

Det finns ett flertal avgéranden som beror tolkningsfragan om vad som i praktiken anses
strida mot god sed, ndr det handlar om marknadsforing riktad till minderdriga eller
marknadsforing som nér minderdriga. I dagens ldge finns det &nnu inte ndgon rittspraxis

fran marknadsdomstolen didr man skulle ha tillimpat KSL 2 kap. 2.2 § fastin

88 RP 32/2008 rd, s. 11-12.

8 Ibid., s. 20.

9% RP 32/2008 rd, s. 20. Se #ven Koivumiki — Hikkénen 2018, s. 39—40.
91 Se RP 32/2008 rd, s. 20.
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bestdmmelsen varit i kraft sedan 2008.%2 T dldre réttspraxis fran marknadsdomstolen har
man dock tagit stdllning till ndr marknadsforing riktad till minderériga har stridit mot god
sed, till exempel MD:1988:11 (véldsinslag i reklam), MD:1990:16 (utnyttjande av social
osdkerhet) samt MD:2000:012 (identifiering av reklam). Konsumentombudsmannen har
ddremot tillimpat momentet i ett flertal avgdranden, till exempel avgdrandena
KUV/5564/41/2012  (undergrivande av  fordldrarnas roll som  fostrare),
KKV/2729/14.08.01.05/2014 (marknadsforing av mobilspel och lotteri) och
KKV/228/14.08.01.05/2017 (utnyttjande av barns godtrogenhet).

3.2.2 Forbud mot otillborliga forfaranden (2:3 §)

For att ett forfarande ska anses som otillborligt enligt KSL 2 kap. 3 § bor tva kriterier
uppfyllas. Enligt paragrafens forsta moment anses ett forfarande som otillborligt om det
“strider mot &dndamalsenliga fOrfaringssitt som &r allmédnt godtagbara inom
ndringsverksamheten™? och om det ér dgnat att klart forsdmra konsumentens formaga
att fatta ett vialgrundat kdpbeslut eller ndgot annat beslut om en konsumtionsnyttighet och
leda till att konsumenten fattar ett beslut som han eller hon annars inte skulle ha fattat”. I
KSL 2 kap. 4-14 § tydliggors hurdana forfaranden i synnerhet anses som otillborliga, till
exempel vilseledande eller aggressiva forfaranden. Den 3 § grundar sig pa artikel 5 i
direktiv om otillborliga affarsmetoder, enligt vilket ett forfarande ska anses som
otillborligt om det strider mot yrkessed samt innebdér, eller sannolikt kommer att innebéra,
en avsevird snedvridning i genomsnittkonsumentens ekonomiska beteende i forhallande

till produkten.

Bedomningen av om ett forfarande anses som otillborlig eller inte, kan variera beroende
pa ifall forfarandet dr riktad till en specifik konsumentgrupp, eftersom det tredje

momentet i 3 § stadgar foljande:

“"Om ett forfarande gdiller en viss konsumentgrupp, ska bedomningen av om
forfarandet dr otillborligt goras frdan den konsumentgruppens synpunkt. Detsamma

gdller om forfarandet dr dgnat att forsdmra sadana konsumenters formdga att fatta

92 Paloranta 2014, s. 111.

93 » Andamélsenliga forfaringssitt som ir allmént godtagbara inom niringsverksamheten” kan enligt RP
32/2008 rd, s. 20 faststillas genom till exempel lagstiftning, rattspraxis, tillsynsmyndigheternas
foreskrifter och ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation.
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beslut som dr sdrskilt mottagliga for paverkan pa grund av dlder, funktionshinder

eller godtrogenhet, och néringsidkaren rimligen borde ha forstdtt detta.”*

Bestimmelsen syfte dr att ge de mer sérbara konsumentgrupperna ett sarskilt skydd. I
rittspraxis har sddana konsumentgrupper ansetts vara till exempel minderariga, dldre
personer samt personer med allvarlig sjukdom.” Bestimmelsen baserar sig pé artikel 5.3

1 EU:s direktiv om otillborliga affarsmetoder, som lyder sa har:

" Affdrsmetoder som sannolikt kommer att innebdra avsevird snedvridning av det
ekonomiska beteendet endast hos en tydligt identifierbar grupp av konsumenter
som pa grund av mentala eller fysiska handikapp, dlder eller littrogenhet dr
sdrskilt kdnsliga for metoden eller den produkt metoden avser, pd ett sdtt som
ndringsidkaren rimligen kan forvintas forutse, skall bedomas ur ett perspektiv som
dr representativt for den genomsnittliga medlemmen i denna grupp. Detta skall
inte paverka sedvanlig och legitim praxis att i reklam géra 6verdrivna pdstdenden

eller pdstdenden som inte dr avsedda att uppfattas i bokstavlig mening.

I direktivet har man har anvint sig av begreppet “genomsnittskonsument”. 1 den
nationella lagstiftningen har man dock inte velat anta ett dylikt begrepp, utan lagstiftaren
har istillet fortydligat att begreppet "konsument” i KSL innebér innehdllsméssigt samma
sak som direktivets genomsnittskonsument.”’ Att marknadsforingens otillborlighet ska
beddmas utifran genomsnittskonsumentens synvinkel innebér i praktiken alltsa det att om
exempelvis en viss reklam &r tydligt riktad till barn, ska bedomningen ske utifrdn barnets
synvinkel, det vill sdga hur ett barn till exempel upplever reklamen och eventuellt
paverkas av den. Barns formaga att forstd till exempel reklam i den digitala miljon kan
dock variera betydligt dven frin barn till barn. Artikel 5.3 i direktivet, och da 4ven KSL
2 kap. 3.3 §, mojliggdr dock att dven detta kan 1 viss utstrickning tas i hinsyn nir man

bedomer olika affirsmetoder.”®

Direktivets femte artikel dr en generalklausul, det vill séga stadgar den inte klart vad som
ska rdaknas som en otillborlig affarsmetod. Darmed framgér det inte heller direkt hurdan
marknadsforing riktad till minderdriga ska anses som oldmplig, utan beddmningen sker

utifran genomsnittskonsumentens synvinkel och kan dédrmed variera fran fall till fall.

9 KSL 2 kap. 3.3 §.

9 Peltonen — Méittd 2015, s. 104.

% Direktiv 2005/29/EG om otillbérliga affirsmetoder, artikel 5.3.
97 Rp 32/2008 rd, s. 12.

8 Buropeiska kommissionen 20164, s. 51.
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Utifrén artikeln kan man konstatera att vid beddmningen bor man ta i betraktande speciellt
det faktumet om marknadsforaren i sin marknadsforing har utnyttjat minderarigas unga
alder och godtrogenhet. Direktivet innehdller dock en bilaga, dir man har rdknat upp
forfaranden som alltid ska anses som otillborliga. Listan brukar kallas for ”svarta listan”
och innehdller bdde vilseledande och aggressiva forfaranden som under alla
omstandigheter &r otillborliga och didrmed forbjudna. I Finland har denna lista
implementerats genom Statsrddets forordning om otillborligt forfarande frén
konsumentsynpunkt vid marknadsforing och i kundrelationer (601/2008).%° Listans 28.
punkt, som ingar i listan Over aggressiva affirsmetoder, innehaller ett forfarande som
specifikt handlar om barn. Enligt punkten &r det forbjudet att i en annons direkt uppmana
barn att kopa eller att Gvertala sina fordldrar eller andra vuxna att kopa de utannonserade

produkterna at dem”.

I vigledningen om hur direktivet om otillborliga affarsmetoder ska genomforas och
tillimpas fortydligas att beddmningen av huruvida marknadsforingen é&r riktad till barn
eller andra konsumenter och om affirsmetoden ens innefattar sddana direkta
kdpuppmaningar som menas i punkten, ska goras enskilt frén fall till fall.'®® I
vigledningen ges ett exempel fran Sveriges marknadsdomstol, ddr det handlade om
direkta kdpuppmaningar inuti ett internetspel som riktade sig till barn. Bland annat
uttrycken “kop fler”, “kop hér” och “uppgradera” hade anvints, vilka domstolen forbjod
med hénvisning till “svarta listans” 28. punkt.!! Speciellt barn kan péverkas av sédana
uppmaningar och har svart att i samband med till exempel reklamspel forstd att ndgon
ytterligare funktion faktiskt kostar riktiga pengar.!%? Férbudet mot anvéndning av direkta
kopuppmaningar 1 reklam som riktas till barn  framgidr dven av

konsumentombudsmannens riktlinjer!®®, som behandlas utforligare i kapitel 3.3.

Finlands marknadsdomstol har i dldre réttspraxis tagit stéllning till hurdan
marknadsforing riktad till barn har ansett vara otillborlig. Med tanke pa direkta
kopuppmaningar i reklam riktad till barn kan nimnas MD:1987:13, dédr domstolen ansig
foretagets forfaranden som otillborliga. I fallet hade McDonald’s i sin reklam bland annat

anvént sig av uttrycket “kop mig en bét”, vilket syftade pa en leksaksbat som var en

9 Koivumiki — Hikkénen 2018, s. 24.

100 Eyropeiska kommissionen 2016a, s. 102.

101 Se MD 2012:14 (Sveriges marknadsdomstol).

102 Eyropeiska kommissionen 20164, s. 50.

103 K O:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004.
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tillaggsprodukt till en hamburgarmiltid. Andra dldre rittsfall som handlar om
marknadsforing riktad till minderariga och dir marknadsdomstolen har ansett
marknadsforingen som otillborlig dr bland annat MD:1981:9 (erbjudande av slumpartad
forman), MD:1984:11 (utnyttjande av seriefigurer i direktmarknadsfoéring) och MD:80/03

(direktmarknadsforing utan fordldrarnas samtycke).

3.2.3 Sambandet mellan 2:2 § och 2:3 §

Efter att ha granskat bdde KSL 2 kap. 2 § och 3 §, kan man avslutningsvis péstd att
innehéllet i paragraferna, som beror minderariga, delvis Overlappar varandra.!%
Minderariga erbjuds pé sétt och vis ett dubbelt skydd mot marknadsforing som skulle
utnyttja deras bristande erfarenhet och godtrogenhet. Vid beddmningen av lagligheten
over marknadsforing som é&r riktad till barn, och dir man utnyttjar deras godtrogenhet,
kan i praktiken bade bestimmelsen om marknadsforing som strider mot god sed och
bestimmelsen om otillborliga forfaranden tillimpas, eftersom grinsdragningen mellan
dessa ir otydlig. Detta kan vara problematisk med tanke pa KSL 2 kap. 2.2 § ar Finlands
nationella 16sning, medan KSL 2 kap. 3.3 § baserar sig pd EU:s direktiv. Ifall endast den
forstndmnda paragrafen om marknadsforing som strider mot god sed skulle tillimpas,
sker bedomningen av om marknadsforing riktad till minderdriga &r lagenlig eller inte
endast med stdd av nationell lag, vilket knappast stdr i enlighet med ett

fullharmoniserande direktivs syfte.!%

Dock ifall man vid beddmningen héanvisar till bada bestimmelserna, som
konsumentombudsmannen har gjort i flera avgéranden!®®, borde knappast storre problem
uppstd. Detta belyser @ndd problematiken kring oklarheten av bestimmelsernas
tillampning, som beror pd bestimmelsernas overlappande natur.!®” Till och med ett
rittsfall fran Hogsta domstolen (HD 2013:5) har belyst réttsosidkerheten kring detta och
att separeringen mellan marknadsforing som star i strid med god sed och otillborlig

marknadsforing dr allt annat 4n tydlig.'%®

104 Se Viitanen 2017, s. 182—183 och Nikkola 2021, s. 32-33.

195 Viitanen 2017, s. 183.

106 Se till exempel avgdrandena KUV/5564/41/2012, KKV/2974/14.08.01.05/2014 och
KKV/228/14.08.01.05/2017.

197 Se Viitanen 2017, s. 185-186.

198 Se mera om dmnet i Enkvist 2013.
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3.3 Konsumentombudsmannens riktlinjer

Att konsumentskyddslagens forbud mot marknadsforing som strider mot god sed och
otillborliga forfaranden baserar sig pa generalklausuler, innebdr att forbudet kan tolkas
brett och regleringen erbjuder en sorts flexibilitet vid avgdrandet om marknadsforing ska
anses som oldmpligt gentemot konsumenterna. Man kan pa sd sitt tillimpa KSL:s
bestimmelser d4ven pd sddant som man inte har kunnat forutse vid lagstiftningsskedet, till

exempel pd nya marknadsforingsmetoder som uppkommit till f61jd av digitaliseringen.!%

Konsumentombudsmannen (KO) har publicerat ett flertal riktlinjer i syfte att klargdra hur
vissa lagbestimmelser ska tillimpas i praktiken. Konsumentombudsmannens riktlinjer
kan sdgas vara stdllningstaganden av tillsynsmyndigheterna till hur géillande lag ska
tillimpas och dr dirmed ytterst viktiga vid beddmningen av lagenlighet.''® Ar 2004 har
man publicerat konsumentombudsmannens riktlinjer om minderariga, marknadsforing
och inkdp. Riktlinjen dr avsedd att ge marknadsforande foretag vigledning om hur
marknadsforing som riktas till minderariga i praktiken ska planeras.!!! I riktlinjerna ingar
tio teser som grundar sig pé relevant lag och réttspraxis och hédrndst ges en inblick i dessa.
Fokus kommer att ligga pa de teser som dr mest centrala for avhandlingens tematik, det

vill séga digital marknadsforing. De tio teserna lyder sa hér:

Tes ett — Marknadsforing till minderdriga bedéms striktare dn annan marknadsforing

Tes tva — De som gor reklam har ett samhdlleligt ansvar. Minderdrigas mdnniskovdrde

skall respekteras
Tes tre — Marknadsforing som allmdnt ndr minderdriga kan bedomas pa samma sdtt som
marknadsforing som riktas till minderdriga
Tes fyra — Fordldrarna far alltid besluta om anskaffningar som dr storre dn fickpengskop
Tes fem — Marknadsforing skall genast kunna identifieras som marknadsforing
Tes sex — Riktig, sanningsenlig och tillrdckligt konkret information om produkten
Tes sju — Inga lotterier eller tiviingar som man kan delta i genom att képa en produkt
Tes atta — En tilldggsformdn far inte vara huvudsaken i marknadsforingen
Tes nio — Vardnadshavarens samtycke till ombudsuppdrag fore 15 drs dlder

Tes tio — Alla for vilkas rikning marknadsforing gors bér ansvar for den.''?

19 Norio 2019, s. 36.

110 KKV:s hemsida: Konsumentombudsmannens riktlinjer.

K O:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004.
112 Ibid., innehall.
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Den foOrsta tesen faststdller att marknadsforing riktad till minderdriga ska beddmas
striktare dn annan marknadsforing. Samma framgar dven av KSL:s forarbete.!!® Detta
beror pé att minderariga dr mer mottagliga for marknadsforingens effekter an vuxna, som
har en béttre formaga att atskilja kommersiella budskap fran 6vrigt innehall. Ju yngre
personer det ar frigan om, desto storre ér skillnaden.!'* Diarmed géller dven att ju yngre
barn det ar frigan om, desto striktare ska beddmningen av marknadsforingen vara.!!> T
praktiken kan alltsd en marknadsforingskampanj som riktar sig till tonaringar bedémas
mildare dn en kampanj som i huvudsak &r riktad till exempelvis ldgstadieelever. Denna
tes belyser minderarigas behov till sdrskilt skydd och &r central for all marknadsforing

som riktar sig till dem, oavsett vilken kanal den genomfGrs via.

Enligt den tredje tesen ska marknadsforing som i allménhet nar minderariga bedomas
lika, som marknadsforing som direkt riktar sig till minderdriga. Samma budskap framgar
dven av KSL 2 kap. 2.2 § som behandlats ovan, dir det stadgas att specialbestimmelserna
omfattar bdde marknadsforing som riktas till minderariga samt marknadsforing som i
allménhet nér minderdriga. Med “marknadsforing som i allménhet nir minderariga”
menas enligt riktlinjerna marknadsforing pd allménna platser, till exempel
utomhusreklam, samt dven till exempel reklam som visas i tv eller radio nér barn kan

anses vara vakna eller reklam pa biografer fore barnfilmer.

Man kan dock spekulera om konceptet “marknadsforing som i allmédnhet nar
minderariga” giller dven for sddan marknadsforing som sker pd exempelvis internet och
digitala plattformar, som ldtt nir &ven minderariga.!'® Detta framgar inte direkt varken av
KO:s riktlinjer eller av lagens forarbete. Ifall det vore fallet, dr den tredje tesen ytterst
viktig dven med tanke pa avhandlingens tematik, eftersom i dag tillbringar barn och unga
allt storre del av sin fritid i den digitala miljon, dir de ofta besoker bland annat sddana
webbsidor som inte i forsta hand dr avsedda for dem. Problematiskt ar ju det att pa internet
och digitala medier kan minderariga l4ttare komma &t innehall som &r avsedda for vuxna.
Enligt KO borde ddrmed effektiva filter- och spérrsystem utvecklas, sa att minderariga
inte vid anvdndningen av internet och mobila tjdnster behdver exponeras for oldmpligt

innehall som 4r menat enbart for vuxna.!'” T tes tvé, det vill séga att de som gor reklam

113 Se RP 32/2008 rd, s. 20.

114 K O:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004.

115 RP 32/2008 1d, s. 20.

116 Frgan behandlas utforligare i analysdelen i kapitel 6.1.

7 K O:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 2.1.
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har ett samhélleligt ansvar, tydliggors dven att sirskilt marknadsforare som gor reklam pa
webbsidor som riktar sig till minderariga, ska se till att sidorna och ldnkarna pé sidorna
kontrolleras regelbundet. P4 webbsidor som besdks av barn och unga ska vidare till
exempel bilder och meddelanden som eventuellt intresserar dem tydligt héllas isar fran

material som ir dmnad endast for vuxna.!!®

Tes tva behandlar d&ven marknadsforing dar minderériga upptrader. Marknadsforing som
framstéller barn eller unga dr ofta dven riktad till denna malgrupp och tilltalar dem
dessutom starkt. Enligt tesen far man inte anvénda barn i reklam, om inte de utgdr en
naturlig del av den presenterade miljon eller om detta inte dr nodvédndiga for att
askadliggdra anvindningen av den produkt som marknadsfors. I reklam som framstéller
barn eller unga bor minderarigas ménniskovirde respekteras och man far till exempel inte

framstilla dem pé ett nedvirderande, forédmjukande eller ringaktande sétt.!!®

Tes fyra dr central med tanke pé digital direktmarknadsforing och att minderériga létt kan
exponeras for sddant dven i den digitala miljon. Tesen faststdller att det alltid ar
fordldrarna som ska fa besluta om anskaffningar som ér storre dn fickpengskop. Darmed
ar det forbjudet att till exempel rikta direktmarknadsforing till under 15-&ringar utan
fordldrarnas samtycke. Enligt riktlinjen fir sddant samtycke inte inhdmtas pd ett sitt som
tilltalar denna aldersgrupp. Problematiskt &r dock &ven det att foréldrarna kan ha svért att
overvaka sina barns aktiviteter i den digitala miljon och att de till exempel inte samtycker
till att personuppgifter insamlas i marknadsforingssyfte. Dérfor har KO 1 sina riktlinjer
fortydligat att den som gor reklam pa elektroniska végar, inte bland annat ska be
minderarigas samtycke till att direktmarknadsforing skickas via e-post eller mobiltelefon
och inte heller anvénda sig av lockande metoder gentemot minderériga till att de ldmnar
sina personuppgifter. I situationer dir fordlderns samtycke krévs, ricker det vidare inte
att enbart kryssa for en ruta.!?? Tes fyra faststéller dessutom att reklam inte far innehélla
direkta kopuppmaningar till barn, till exempel uttryck sdsom “kop”, prova”, “upplev”
med mera, och reklamen fér heller inte uppmana barnet till att Gvertala fordldrarna att

kopa produkten till dem.!?!

118 Ibid.

119 1bid., kapitel 2.

120 Tbid., kapitel 4.1.

121 Tbid., kapitel 4. Denna regel framgér dven fran “svarta listan” i direktiv 2005/29/EG om otillborliga
affarsmetoder. Se kapitel 3.2.2.
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En annan ytterst viktig tes med tanke pd digital marknadsforing &r tes nummer fem, som
stadgar att marknadsforing ska genast kunna identifieras som marknadsforing. Pa till
exempel sociala medier eller i mobilspel kan det vara svért, speciellt for barn och unga,
att identifiera reklam och sérskilja pd kommersiellt innehdll frdn ovrigt innehall. Enligt
KO forstar ett barn forst vid ungefér 8-arséldern att reklamens syfte ar att silja.!?? Enligt
tesen dr kraven pd marknadsforingens indentifierbarhet striktare vid beddmningen av
marknadsforing riktad till minderdriga och ju yngre barn det dr fragan om, desto striktare
ska bedomningen vara. I riktlinjerna har man vidare betonat kravet pa identifierbarhet pa
internet. Nya kommunikationsmojligheter har mojliggjort nya marknadsforingsmetoder
och 1 riktlinjerna betonas bland annat problematiken med sa kallade advergames. I
advergames, det vill sdga spel ddr underhéllning och reklam kombineras, dr det ofta
mycket svért att identifiera det kommersiella budskapet och dirmed bor dessa enligt

riktlinjen étskiljas tydligt frén 6vrigt innehall.!?3

Identifierbarheten av reklam har varit ett aktuellt &mne &ven vid influerarmarknadsforing
pa sociala medier. Darfor har tillsynsmyndigheterna utarbetat dven en skild riktlinje som
specifikt handlar om influerarmarknadsforing i sociala medier.'?* Som redogjorts i kapitel
2.1.1, menas med influerarmarknadsforing sddana kommersiella samarbeten mellan
foretag och influerare pd sociala medier, vars syfte dr att framja foretagets forsdljning och
oka kidnnedomen av deras varumirke. Eftersom influerarmarknadsforing &r aktuellt for
avhandlingens tema, ges en kort inblick i de centralaste budskapen som den nimnda
riktlinjen ger. Enligt riktlinjen bor samarbetet vid influerarmarknadsforing anges klart
och tydligt, oavsett vilken kanal eller tjanst det sker via. Huvudregeln &r att influeraren
bor genast 1 borjan av publikationen ange klart och tydligt att det dr fragan om reklam
samt dértill &ven ndmna vilket foretag hen gor reklam for. KO rekommenderar influerare
att specifikt anvénda sig av uttrycken “reklam” eller "kommersiellt samarbete” i syfte att
underlitta identifieringen.! T riktlinjen tas dessutom minderériga i sirskild beaktan och
det stadgas att vid planerande av influerarmarknadsforing, bor det marknadsférande
foretaget sarskilt tinka pd vilken alder influerarens mélpublik &r. Foretaget har ansvaret

att ge korrekta anvisningar till influeraren, speciellt i de fall nér innehallet i en bredare

122 Thid., kapitel 5.

123 Ibid., kapitel 5.1.

124 Se KO:s riktlinjer: Influerarmarknadsforing i sociala medier, 2019.
125 Tbid., kapitel 3.1.
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omfattning ndr eller sérskilt intresserar minderédriga.'?¢ P4 sd sétt minskas risken av att
minderariga exponeras for oldmpliga kommersiella samarbeten, nér de tillbringar tid pa

sociala medier.

Tes nummer tio stadgar slutligen att alla for vilkas rdkning marknadsforing gors bar
ansvar for den. Det hér innebir i1 praktiken det att utdver det marknadsférande foretaget,

kan ansvaret utstrackas att gilla dven for till exempel reklambyran eller mediet.!?’

3.4 Lagen om tjinster inom elektronisk kommunikation

Lagen om tjinster inom elektronisk kommunikation (917/2014) ir, utéver KSL, dven till
viss del relevant nér det handlar om digital marknadsforing riktad till minderdriga. Den
reglerar bland annat marknadsforing i audiovisuella tjénster och regleringen baserar till
stor del péd direktiv givna av EU. Till fo6ljd av nya initiativ frdn EU har direktiv
2010/13/EU om audiovisuella medietjénster'?® och dédrmed dven lagen om tjanster inom
elektronisk kommunikation utvidgas till att gélla dven videodelningsplattformar sdsom
YouTube samt dven Ovrigt audiovisuellt innehdll i sddana sociala medietjdnster som
tdvlar om samma publik och inkomster som de audiovisuella medietjansterna.'?® Syftet
med bland annat dessa dndringar har varit att forbattra speciellt skyddet av minderariga.'3°
Eftersom videodelningsplattformar och andra dylika sociala medietjdnster ar i aktiv
anvindning speciellt bland minderdriga, blir dven regleringen av marknadsforing i

audiovisuella tjinster relevant for avhandlingens tematik.

I lagen om tjanster inom elektronisk kommunikation stadgar 214.1 § att marknadsforing
via sddana audiovisuella tjinster maste vara klart identifierad som sadan. Enligt lagens
226 a § géller paragrafen i frdga dven videodelningsplattformar, till exempel YouTube.

Déaremot tillimpas inte lagens bestimmelser om till exempel produktplacering (220 §)

126 Tbid., kapitel 4.

127K O:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 10.

128 Med audiovisuell medietjinst” menas enligt artikel 1a i direktivet “en tjdnst...vars huvudsakliga syfte
dr att i informations-, underhallnings- eller utbildningssyfte tillhandahalla program i syfte att informera,
underhélla eller utbilda, till allmédnheten via elektroniska kommunikationsnat...”.

129 RP 98/2020 rd, s. 6.

130 Thid, s. 1 och 15.
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eller om mingden av reklam (216 § och 222 §) pd videodelningsplattformar, utan de

reglerna tillimpas endast pa televisionssédndningar.!3!

I 226 ¢ § rdknas upp sddant innehall som dr forbjudet i program, anvindargenererade
videor eller audiovisuella kommersiella meddelanden som laddas upp pa
videodelningsplattformar. Syftet &r att skydda allmé@nheten mot olagligt innehall pé dylika
plattformstjénster.!3? Sédant forbjudet innehéll som raknas upp i paragrafen ér bland
annat offentliga uppmaningar till brott i terroristiskt syfte, spridning av pornografisk och

barnpornografisk bild, spridning av valdsskildringar samt hets mot folkgrupper.

Lagen om tjanster inom elektronisk kommunikation reglerar vidare dven elektronisk
direktmarknadsforing och anvindningen av kakor, s kallade cookies. Som redan ndmnts,
har det blivit allt vanligare att personliga uppgifter insamlas speciellt i den digitala miljon
i marknadsforingssyfte. Aven minderariga limnar efter sig elektroniska spér nir de surfar
pa internet och digitala medier och dven barns onlinebeteende efterfoljs med hjdlp av
bland annat cookies. Med hjélp av de insamlade uppgifter skapas sedan profiler som

eventuellt utnyttjas i marknadsforingssyfte.!3

Kapitel 24 1 lagen om tjinster inom elektronisk kommunikation behandlar
direktmarknadsforing som bedrivs med hjidlp av automatiska uppringningssystem,
telefax, e-postmeddelanden, textmeddelanden, talmeddelanden, rostmeddelanden eller
bildmeddelanden. Detta faststdlls i lagens 200 §, som dértill stadgar att sadan
direktmarknadsforing far riktas endast till sidana fysiska personer som pé forhand har
gett sitt samtycke till det. Anvandningen av cookies regleras i lagens 205 §. Paragrafen
stadgar att for att en tjinsteleverantor ska fa registrera cookies och anvinda de uppgifter
som insamlas med hjélp av dem, endast om anvédndaren ha gett sitt samtycke och om hen
dessutom har fatt tillracklig information om syftet med detta. Enligt paragrafens andra
moment géller denna huvudregel dock siddan registrering eller anvindning av uppgifter
vars enda syfte ar att formedla meddelanden via kommunikationsniten eller som &r
nddvindig for att tjinsteleverantoren ska kunna tillhanda sddana tjinster som anvindaren

har begirt.

31 Tbid., s. 258.
132 Tbid., s. 2509.
133 Tuorila 2020, s. 30.
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Lagen forbjuder inte direkt elektronisk direktmarknadsforing till minderariga, men trots
det bor marknadsforare ta hénsyn till konsumentombudsmannens riktlinjer om
minderariga, marknadsforing och inkop, vars principer kan tillimpas dven pa elektronisk
direktmarknadsforing.!** Tes fyra i riktlinjen faststiller huvudregeln om att
direktmarknadsforing inte far skickas till barn och unga under 15 &r utan forédldrarnas
samtycke och dven till direktmarknadsforing som riktar sig till 15—18-aringar boér man
forhélla sig synnerligen restriktiv.!3® T riktlinjen fortydligas d&ven vad marknadsforare bor
ta hansyn till vid insamling av minderdrigas personuppgifter i den digitala miljon. Enligt
riktlinjen bor den som gor reklam pé elektroniska végar inte be minderarigas samtycke
till att direktmarknadsforing skickas till e-post eller mobiltelefon eller locka en
minderarig att ge personliga uppgifter om sig sjdlv eller om sin familj eller sina vénner,
till exempel genom att erbjuda en beldning mot att de lamnar personuppgifter eller genom
att utnyttja till exempel undersokningar eller tévlingar i1 syfte att insamla deras

personuppgifter.!3

Aven EU:s allminna dataskyddsforordning'?” tar barnens stillning och rittigheter i
sdrskild beaktan och forordningen erbjuder ett mer omfattande skydd for barns
personuppgifter dn forut. Ett av forordningens centrala mal har varit att anpassa barnens
rittigheter och skyddet av deras personuppgifter till den digitala tidsdldern.!*® Enligt
punkt 38 i forordningens ingress fortjanar barns personuppgifter ett sédrskilt skydd, i
synnerhet nédr det géller till exempel anvindningen av barns personuppgifter i
marknadsforingssyfte eller for att skapa personlighets- eller anvindarprofiler. Behovet av
sarskilt skydd argumenteras med att barn oftast 4r mindre medvetna om berorda risker,
foljder och réttigheter nar det giller behandlingen av deras personuppgifter.!?
Forordningen framhiver dessutom barnets rétt till att fa information och kommunikation
som riktas till dem pa ett tillrickligt tydligt och enkelt sprak som de litt kan forstd.!*

Forordningen forbjuder inte direkt marknadsforing till barn och inte heller till exempel

134 Innanen — Saarimiki 2012, s. 295.

135 KO:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkép, 2004, kapitel 4.

136 Tbid., kapitel 4.1

137 BEuropaparlamentets och rédets forordning (EU) 2016/679, av den 27 april 2016, om skydd for fysiska
personer med avseende pa behandling av personuppgifter och om det fria flodet av sddana uppgifter och
om upphévande av direktiv 95/46/EG.

138 Lastensuojelun Keskusliitto 2019, s. 18.

139 EU:s allminna dataskyddsforordning, punkt 38 i ingressen.

140 Ibid., punkt 58 i ingressen.
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profilering!#! som riktas mot barn, vilket har orsakat vissa oklarheter kring tolkningen.
Viktigt dr trots detta att &ven barn har rétten att ndr som helst invéinda mot behandling av

personuppgifter i marknadsforingssyfte.!4?

3.5 Overvaknings- och pafoljdssystemet

Ovan har klargjorts vilka lagbestimmelser och forfattningar som marknadsforare sarskilt
bor iaktta om marknadsforingen riktar sig till minderériga eller i allmdnhet nir dem.
Reglerna giller for alla former av marknadsforing, inkluderat marknadsforing via nyare
kommunikationstekniker. Men hur dvervakas egentligen marknadsforingens lagenlighet
och vilka dr sanktionerna om marknadsforingen stér i strid med den géllande ritten? I
samband med utarbetande av KSL i slutet av 1970-talet lade man dven fokus pa fragor
kring hur Overvakningen av lagstiftningens efterlevnad bor ske och hur eventuella

oenigheter egentligen ska losas.!#

Ar 1978 grundades konsumentombudsmannens tjénst, som existerar in i dag.'** Enligt
KSL 2 kap. 20 § 6vervakas marknadsforingen samt de forfaranden som tillimpas i
kundrelationer av konsumentombudsmannen. Till exempel konsumenter, foretag, 6vriga
myndigheter samt organisationer kan ldmna anmélningar till konsumentombudsmannen,
ifall de stoter pd olagliga forfaranden.'* Nirmare om konsumentombudsmannens
uppgifter stadgas i lagen om Konkurrens- och konsumentverket (661/2012). Enligt den
ska konsumentombudsmannen i en situation ddr till exempel en nédringsidkares
marknadsforing dr lagstridig forst striva efter att fa niaringsidkaren att frivilligt avsta frén
de lagstridiga handlingarna eller alternativt indra pa dem.'“® Aven forebyggande arbete
ar en viktig del av konsumentombudsmannens uppgifter. Med siddant forebyggande
arbete menas till exempel att lagstridiga handlingar forhindras pa forhand, genom

erbjudandet av tillricklig information och rddgivning for de marknadsforande foretag. !4’

141 Med ”profilering” menas enligt den allménna dataskyddsforordningen “varje form av automatisk
behandling av personuppgifter som bestér i att dessa personuppgifter anvénds for att bedoma vissa
personliga egenskaper hos en fysisk person, i synnerhet for att analysera eller forutsdga denna fysiska
persons arbetsprestationer, ekonomiska situation, hilsa, personliga preferenser, intressen, pélitlighet,
beteende, vistelseort eller forflyttningar” (artikel 4, punkt 4).

142 L astensuojelun Keskusliitto 2019, s. 66.

I3 Viitanen 2017, s. 471.

44 1bid., s. 472.

145 KK V:s hemsida: Konsumentombudsman (Forfaringssitt).

146 L ag om Konkurrens- och konsumentverket, 9 §.

147 Viitanen 2017, s. 477.
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Hir kan ndmnas de riktlinjer som utarbetats av konsumentombudsmannen, vilka ger
praktisk information om hur lagens bestimmelser egentligen tolkas och tillimpas.
Eftersom konsumentombudsmannen vid aktiv Overvakning av marknadsforingens
lagenlighet snabbt kan upptdcka brister och felaktigheter i den géllande lagstiftningen,

kan hen dessutom framlégga forbattringsforslag och ta initiativ till &ndring av lagen.!#8

Niér det handlar om 6vervakningen av marknadsforing pé internet och digitala plattformar
kan detta vara mycket utmanande, med tanke pa att méngden av innehdll dér ju &r massiv
och fordndras hela tiden. Dessutom &r dylik marknadsforing ofta gransdverskridande.
Trots allt vore det ytterst viktigt att dvervakningen fungerar smidigt och effektivt,
eftersom det &r en viktig faktor till att sjalva regleringen fungerar effektivt.!*® I praktiken
borde webbplatser och plattformar granskas regelbundet i syfte att radera olaglig
marknadsforing, speciellt ndr sddana riktar sig till minderériga.!”° I den digitala miljon
aktualiseras dessutom dven insamling av personuppgifter i marknadsforingssyfte. Bland
annat elektronisk direktmarknadsforing dr ndgot som dataombudsmannen Overvakar,
vilket framgér av 305 § i lagen om tjénster inom elektronisk kommunikation. Dock
faststéller lagens 306 § att det dr konsumentombudsmannen som ska utova tillsyn dver
att bland annat marknadsforing ar forenligt med lag med avseende pa konsumentskyddet.
I praktiken har konsumentombudsmannen och dataombudsmannen samarbetat i fragor
kring elektronisk direktmarknadsforing som riktar sig till konsumenter samt i fragor kring

begiran om samtycke till direktmarknadsforing.'>!

P4 sommaren 2020 meddelade KKV om att konsumentombudsmannen far nya
overvakningsmetoder till sin anvédndning, 1 syfte att effektivare kunna ingripa i

konsumentskyddsforseelser.!>?

Till f6ljd av fornyelsen har konsumentombudsmannen
fatt bland annat nya metoder genom vilka hen effektivare kan ingripa i olagligt innehall i
den digitala miljon. Konsumentombudsmannen kan nu alltsé effektivare ingripa i digitalt
innehall som tydligt star 1 strid med KSL:s bestdmmelser, genom att till exempel
bestdmma att det lagstridiga innehallet ska avldgsnas frin en webbsida eller fran sociala
medier, eller att tilltrade till en viss webbsida forhindras eller begrdansas. Dessutom kan

konsumentombudsmannen bestimma att konsumenterna ges en varningstext pa till

148 Lag om Konkurrens- och konsumentverket, 2.2 §.

149 Enkvist-Gauffin 2006b, s. 204.

150 Se KO:s riktlinjer: Minderériga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 2.1.

151 Tuorila 2020, s. 49.

152 KKV:s hemsida: Nya évervakningsmetoder tas i bruk for konsumentombudsmannen.
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153 Dessa fornyelser baserar sig pa

exempel en webbsida, om innehillet s& forutsétter.
CPC-forordningen'>* frén EU, vars syfte har varit att forbéttra skyddet av konsumenter.
Med hjéilp av forordningen har man velat ge medlemsldndernas tillsynsmyndigheter
bredare och effektivare mojligheter till att hjélpa varandra vid gransdverskridande brott
av EU:s konsumentskyddsbestimmelser.!>> Eftersom marknadsforing sker alltmer p4 ett
internationellt plan, dr det viktigt att myndigheterna har mgjlighet att ingripa, fastin

olaglig marknadsforing har skett i ett annat land.!>¢

Om en nidringsidkare, som forfarit olagligt, inte frivilligt vill avstd eller &ndra pa sina
lagstridiga forfaranden, kan konsumentombudsmannen vidta tvingsétgirder eller vid
behov fora drendet till domstol.!>” I praktiken innebér tvngsatgérder forbud, som i behov

kan forenas med vite. 138

Forbudets syfte ér att forhindra att de lagstridiga forfarandena
fortsdtter. Lagen tar hur som helst inte stéllning till huruvida néringsidkare som har

forfarit lagstridigt ska sanktioneras pa nigot vis.!>

Konsumentombudsmannen kan antingen meddela om forbud eller ansdka om forbud frén
marknadsdomstolen. Till f6ljd av CPC-forordningen har betydelsen av forbud som
konsumentombudsmannen  sjdlv. meddelar  fOrstirkts. Fore &dndringen har
konsumentombudsmannens givna forbud forfallit om néringsidkaren har motsatt sig det.
Nu forblir forbudet 1 kraft, om inte nédringsidkaren vill fora &drendet till
marknadsdomstolen for fortsatt behandling.'®® Fordndringen har varit behovligt, med
tanke pé att konsumentombudsmannen nu effektivare kan ingripa i lagstridiga handlingar.
Fore dndringen har man ansett att konsumentombudsmannens motivation till att fora

drenden vidare till domstol for fortsatt behandling har varit ritt s liten.'®!

Arendet kan alltsa foras vidare till marknadsdomstolen om situationen sa forutsitter.

Marknadsdomstolen dr en specialdomstol, som behandlar bland annat marknadsrattsliga

153 Ibid., ”En rad nya pafoljder tas i bruk”.

154 Consumer Protection Cooperation -forordningen, det vill siga Europaparlamentets och radets
forordning (EU) 2017/2394 om samarbete mellan de nationella myndigheter som har tillsynsansvar for
konsumentskyddslagstiftningen och om upphévande av férordning (EG) nr 2006/2004.

155 KKV:s hemsida: Konsumentombudsmannens tillsynsuppgifter ("Verksamhet i enlighet med EU:s
samarbetsforordning”).

156 Enkvist-Gauffin 2006b, s. 2009.

157 Lag om Konkurrens- och konsumentverket, 9 §.

158 Se KSL 2 kap. 16 §.

159 Viitanen 2017, s. 498.

160 KKV:s hemsida: Nya dvervakningsmetoder tas i bruk for konsumentombudsmannen (”En rad nya
pafoljder tas i bruk™).

161 Se Viitanen 2017, s. 514f.
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och konkurrensrittsliga tvistemal.'®> Om marknadsdomstolens behérighet och om hur
drenden behandlas dir stadgas i lagen om réttegang 1 marknadsdomstolen (100/2013).
Ifall ndgon part dr missndjd med marknadsdomstolens beslut kan beslutet da, med

besvirstillstdnd, 6verklagas till Hogsta domstolen.

162 Paloranta 2014, s. 215.
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4 SJALVREGLERANDE NORMER PA RATTSOMRADET

4.1 Betydelsen av sjilvreglering

Med sjdlvreglering menas sédana riktlinjer och regler, som néringslivets foreningar har
utarbetat for sina medlemmar och som stadgar hurdana principer niringsidkarna bor
beakta i1 sin affirsverksamhet. Sjdlvreglerande normer kan utarbetas antingen pa
internationellt eller nationellt plan och regelverken kan vara allmédnna eller
branschspecifika.!6® Sjilvregleringen baserar sig pa frivillighet och dr ddrmed inte
juridiskt bindande sa som lagstiftning, utan utgdr snarare normgivande regler som finns
till for att komplettera nationella och internationella forfattningar.!%* Nar det handlar om
marknadsforingsritten spelar sjdlvregleringen, utdver géllande lagstiftning, en mycket

central roll.

Sjilvregleringen har sina for- och nackdelar. Fore detta konsumentombudsmannen Piivi
Hentunen poéngterar att sjdlvregleringen som bést dr snabbare, flexiblare och
forménligare dn statliga atgdrder. Hon skriver att eftersom marknadsforingen stidndigt
fordndras och det finns mycket att overvaka pé grund av nya marknadsforingstekniker
och former, behovs sjilvregleringen vid sidan om nationell lag och 6vervakning.'6?
Behovet av sjdlvreglering kan betonas speciellt vid sdidan marknadsforing, dér det finns
specialbestimmelser att f6lja. Har kan ndmnas exempelvis marknadsforing riktad till barn
och unga, speciellt om den till exempel genomférs med hjidlp av nya
marknadsforingsmetoder. En annan fordel med sjélvreglering dr att det pa sa sétt ar
enklare att ingripa i uppkommande fel och brister, eftersom lagstiftningsprocessen ar ofta
mycket mer komplicerad och langsammare dn dndringen av sjédlvreglerande normer.
Dessutom dr de som utarbetar sjélvreglerande regler ofta mer kunniga samt har mera
kompetens inom branschen &n myndigheterna. Ddrmed kan man séga att mojligheterna
att ge korrekta rad och att aktivt frimja malet ar battre.!%® Nackdelar med sjdlvreglering
har ddremot argumenterats vara bland annat att néringslivets foreningar inte vill stilla
tillrdckligt stranga krav pa sina handlingar och oftast dr sanktionerna inte bindande, sa

som tillsynsmyndigheternas givna sanktioner dr. Dessutom beror ju sjilvregleringen samt

163 Viitanen 2017, s. 200-201.

164 K oivumiki — Hikk#nen 2018, s. 26.

165 Hentunen 2016a (kuluttaja-asiamiehen blogi).
166 Pakarinen — Tala 2009, s. 3—4.
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dess sanktioner endast de medlemmar som har forbundit sig att f6lja dem och reglerna

har ddrmed eventuellt inte en lika effektiv verkan som lagstiftningen har.'®’

Aven EU har poingterat betydelsen av sjilvreglering och vikten av
sjalvregleringsmekanismer erkdnns i bland annat direktiv 2005/29/EG om otillborliga
affarsmetoder.!%® Enligt artikel 10, som handlar om uppforandekoder, utesluter direktivet
inte att en kontroll av otillborliga affirsmetoder kan genomforas av kodutfardare. Med
“uppforandekod” menas enligt direktivet “en Overenskommelse eller en uppsittning
regler som inte foreskrivs i en medlemsstats lagar och andra forfattningar om hur
néringsidkare som forbinder sig att iaktta koden skall forhalla sig till en eller flera angivna
affairsmetoder eller inom en eller flera angivna branscher”.!%® Med “kodutfardare” menas
ddremot det organ som utformat uppforandekoden och som ansvarar for Gvervakningen
av den.!”” Europeiska kommissionen har ansett att om sddana sjélvreglerande
uppforandekoder tillimpas pé ett tillrackligt strikt och noggrant sitt, kan det minska
behovet av administrativa dtgirder. Om uppforandekoderna ar tillrackligt strdnga och
faktiskt f0ljs av branschaktdrerna, kan till exempel nationella tillsynsmyndigheter och
domstolar ta hdnsyn till dem vid beddmningen av om en affiarsmetod &r otillborlig eller

inte.!"!

4.2 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

Nér man talar om marknadsforing kan man pasta att Internationella Handelskammarens
(ICC) regler for reklam och marknadskommunikation &r de mest betydande
sjélvreglerande normer pé rittsomradet. ICC ar nédringslivets virldsorganisation med
tusentals anslutna foretag fran alla branscher och regioner och har dirmed unika
forutsattningar for att ge global vdgledning om reklam och marknadskommunikation. Det
forsta normgivande regelverket publicerades redan ar 1937 och ICC:s regler har darefter

uppdaterats med jamna mellanrum, senast &r 2018.!72 ICC-koden erbjuder ett omfattande

167 Ibid., s. 4.

168 Europeiska kommissionen 20164, s. 32.

169 Direktiv om otillbérliga affdrsmetoder, artikel 2f.

170 Tbid., artikel 2g.

17! Europeiska kommissionen 20164, s. 32.

172 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, “Forord”.
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regelverk for marknadsforing och normerna giller for all reklam och

marknadskommunikation, oavsett utformning, format eller medium.!”3

I Finland 4r det Centralhandelskammaren och reklametiska radet som tillimpar ICC:s
regler och de tillimpas sa lidnge reglerna inte stdr 1 strid med den géllande
lagstiftningen.!”* Eftersom ICC:s regler ér etiskt normgivande dr de, som ndmnts, inte
juridiskt bindande. Dock har reglernas centrala betydelse och rittskdlleviarde betonats 1
bland annat réttslitteraturen!”> samt i KSL:s forarbete. I forarbetet ndmns bland annat att
i foreslagen till specialbestimmelserna om minderariga har man beaktat ICC:s regler for
reklam och marknadskommunikation.!”® Ddarmed kan man inte dsidositta dessa globala
sjdlvreglerande normer nir man undersoker minderarigas skydd mot oldmplig
marknadsforing. I forarbetet ndmns dessutom att vid faststillandet av konceptet
“dndamalsenliga forfaringssatt som dr allmént godtagna inom ndringsverksamheten” som

kan hittas i KSL 2 kap. 3 §, kan man beakta bland annat ICC:s regler.!”’

Ett av ICC-kodens syfte har faststdllts vara att sikerstélla sérskild aktsamhet betraffande
marknadskommunikation riktad till minderériga.!’® T ICC:s regler for reklam och
marknadskommunikation anvinds inte begreppet “minderdrig” utan i stéllet atskiljs
begreppen “barn” och “ungdomar”. Enligt regelverket definieras barn som personer som
dr 12 &r eller yngre, medan med ungdomar menas personer som ar 13—17 &r.!” Framover
presenteras de artiklar som &r relevanta for avhandlingens tematik. Dessa dr framst artikel
18 om barn och ungdomar samt vissa bestimmelser i kapitel C, som behandlar

direktmarknadsforing och digital marknadskommunikation.

4.2.1 Grundregler for marknadskommunikation riktad till barn eller ungdomar

I artikel 18 faststélls grundreglerna for marknadskommunikation som riktar sig till barn
eller ungdomar. Enligt artikel 18.1 ska marknadsforare iaktta sérskild aktsamhet vid

marknadskommunikation som riktas till eller som visar barn eller ungdomar. Enligt

173 Tbid., *Tillimpningsomrade”.

174 Paloranta 2014, s. 49.

175 Se till exempel Paloranta 2014, kapitel 1.2.2 eller Koivumiki — Hikkdnen 2018, kapitel 2.6.
176 RP 32/2008 d, s. 13.

177 Ibid., s. 20.

178 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, ”ICC-kodens syfte”.

179 Ibid., *Definitioner”.
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artikeln fir sddan kommunikation bland annat inte motverka positiva sociala beteenden,
livsstilar och attityder och dartill far reklam till barn eller ungdomar inte inforas i sddana
medier, vars innehéll dr oldmpligt for dem. I likhet med KSL 2 kap. 2 §, stadgar dven
artikel 18.2 1 ICC:s regler att marknadskommunikation inte far utnyttja barns oerfarenhet
och naturliga godtrogenhet. Ifall man till exempel anvinder sig av fantasiinslag i
kommunikationen, ska man sérskilt se till att det inte forsvarar minderarigas formaga att
atskilja fantasi och verklighet. Enligt artikeln ska dessutom marknadskommunikationen
som riktas till barn vara utformad pé ett sétt att det &r latt for barn att sdrskilja den som

ett sddant kommersiellt meddelande.

I artikel 18 beaktas vidare sékerhet och trygghet samt sociala virderingar. Reglerna
paminner om de riktlinjer som KSL och dess forarbete ger om marknadsforing riktad till
minderédriga som stér i strid med god sed,'® och man kan finna ménga likheter mellan
dem. I artikel 18.3 forbjuds anvéndningen av saddana forfaranden som vore skadliga for
barn eller ungdomar. Har ndmns till exempel att i marknadskommunikation ar det
forbjudet att anvinda sig av framstéllning i ord eller bild, som kan medfora fysiska
skadeverkningar for barn eller som paverkar dem negativt i psykiskt eller moraliskt
avseende. Man fér till exempel inte uppmuntra barn eller ungdomar att delta 1 farliga
aktiviteter, eller avbilda dem i riskfyllda situationer eller aktiviteter som kan orsaka skada
for dem eller andra. I praktiken har man ansett det strida mot god sed att i reklam till
exempel anvéinda sig av uttryck sdsom “helvete” och “satan”, eftersom barn uppfattar
orden snarare som svidrord och inte som bibliska termer, som orden enligt det
marknadsforande foretaget tydde pa.'8! Vidare har man ansett anvidndningen av olika
véldsinslag, till exempel att mamman i en tv-reklam slir en stekpanna i huvudet pa

pappan, strida mot god sed, nér reklamen nér dven minderériga.'®?

Nér det kommer till sociala virderingar fir marknadskommunikation inte, enligt artikel
18.4, ge sddant intryck att en viss produkt skulle ge barn eller ungdomar fysiskt, socialt
eller psykologiskt dvertag dver jimnériga. Man far heller inte ge intrycket att ifall man
till exempel later bli att kopa produkten, skulle detta f4 motsatta foljder. Liknande

bestimmelser hittas i KSL och dess forarbete, som stadgar att minderdrigas sociala

130 Qe kapitel 3.2.1.
181 Se MEN 13/2021.
182 Se MEN 15/2011.
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osikerhet inte far utnyttjas.!®® Vidare fir marknadskommunikationen inte enligt den
nidmnda artikeln undergrdva fordldrarnas auktoritet eller ansvar och inte heller deras
normer for omdéme eller smak. Aven direkta kdpuppmaningar 4r forbjudna enligt
artikeln och ddrmed far marknadskommunikation inte heller innehélla exempelvis direkta

uppmaningar till barn att §vertala sina forédldrar att kopa produkten at dem.

I detta avseende bor avslutningsvis dven artikel 19.4 nimnas, som behandlar grundregler
kring insamling av barns personuppgifter. Reglerna &r centrala med tanke pa
direktmarknadsforing riktad till barn. Enligt artikeln fir insamlade personuppgifter fran
barn inte utnyttjas i marknadskommunikation, om inte fordldern gett sitt samtycke till
detta, och dessutom far endast de uppgifter som ar nddvéndiga for att barnet ska kunna
delta i den aktuella aktiviteten insamlas. Om personuppgifter insamlas via digitala
interaktiva medier, ska barn uppmanas att i forvdg inhdmta fordlderns samtycke att lamna
personuppgifter. Dartill ska rimliga atgérder vidtas for att kontrollera att samtycke
faktiskt foreligger. Nér personuppgifter insamlas fran barn ska dessutom fordldern, om

mdjligt, informeras om hur barnets integritet kan skyddas.

4.2.2 Digital marknadskommunikation riktad till barn eller ungdomar

I kapitel C 1 ICC:s regelverk behandlas direktmarknadsféring samt digital
marknadskommunikation utforligt och héirnist ges en grundliggande inblick i1 de
relevanta artiklarna. Kapitlets regler ska tolkas och tillimpas i enlighet med grundreglerna
i artiklarna 1-26.!8% Med “digital marknadskommunikation” menas i detta avseende
“marknadskommunikation 1 digitala interaktiva medier, framst i syfte att frimja
avsittningen av eller tillgangen till produkter eller for att paverka konsumenters
beteenden”.!®> Med “digitala interaktiva medier” menas alla slags digitala medier, bland

annat plattformar, sociala medier, sparningstekniker och mobil kommunikation. '8¢

Enligt kapitlets forsta artikel C1 ska all marknadskommunikation vara vil identifierbar.
Principen framgér redan av grundregeln 1 artikel 7, som stadgar att

marknadskommunikationen ska vara 1itt identifierbar som sadan, oavsett utformning och

183 Se RP 32/2008 rd, s. 20.

134 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, kapitel C.

135 Tbid., “Termer specifika for direktmarknadsforing och digital marknadskommunikation” (kapitel C).
1%6 Ibid., ~Definitioner”.
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medium. 1 artikel Cl betonas sérskilt att pa sociala media-webbplatser och
anvindarprofiler ska marknadsforare vidta ldmpliga atgirder, for att sdkerstdlla att
innehallets kommersiella natur framgér pé ett tydligt sétt. Dessutom ska marknadsforare
visa respekt for konsumenternas anvindning av digitala interaktiva medier. I praktiken
innebdr detta att nddvindiga dtgirder ska vidtas for att sdkerstdlla att den digitala
marknadskommunikationen inte orsakar storningar i konsumentens normala anvindning

och vanor i friga om sddana medier.'®’

I kapitel C erbjuds dven sérskilt skydd for minderariga. I artikel C7, som berdr barn och
marknadskommunikation, stadgas sdrskilt att pa webbplatser som dr avsedda for
produkter med éldersgréns, till exempel alkohol, tobak och speltjinster, ska det finnas
funktioner som begrénsar tilltradet for bdde barn och ungdomar. Att barn och unga
bemots av bland annat alkoholreklam i den digitala miljon &r ett relativt aktuellt &mne
och en studie har visat att pa sociala medier dr det rétt s fa finska och svenska foretag
som faktiskt tillimpar aldersgrianser pa sina konton, vilket innebér att minderariga l4tt kan
komma &t alkoholreklam.!8® Artikel C7 stadgar vidare att foréldrar eller vardnadshavare
ska uppmuntras till att delta i och/eller 6vervaka sina barns interaktiva aktiviteter. P4 si
satt kan man minska risken av att barn blir utsatta for oldmpligt innehdll i den digitala
miljon. Artikeln faststéller dven slutligen att marknadskommunikation, som riktas till
barn i en viss aldersgrupp, ska vara ldmplig for dessa barn. Denna bestimmelse ger ett

relativt brett tolkningsutrymme, vilket kan orsaka svarigheter vid tillaimpningen.

Aven i artikel C22.6 betonas barns sirskilda skydd. Inledningsvis behandlar artikel C22
intressebaserad reklam online och kapitlets regler kan tillimpas pa all sddan reklam som
riktar sig pa konsumenters webbeteende Over tid pd olika webbdominer eller
applikationer, som innehas och drivs i syfte att skapa intressesegment. Enligt ICC-koden
definieras “intressebaserad reklam online” som insamling av uppgifter over tid om
anvéndarens agerande online, till exempel péd olika webbplatser, i syfte att skapa ett
intressesegment eller for att hidnfora sddant agerande till intressegement, som sedan
utnyttjas i att skicka reklam som motsvarar anvéindarens intressen och preferenser.!’ Hér

kunde som exempel nimnas anvindningen av sé kallade cookies!”. Enligt artikel C22.6

187 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, artikel C9.

188 Kauppila — Lindeman — Svensson — Hellman — Katainen 2019, s. 5-6. Se #ven Nummenmaa 2019
(Svenska Yle).

189 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, artikel C22, Definitioner”.

190 Se mera om cookies pa s. 10.
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fér dylika intressesegment inte, utan samtycke av fordldern eller vardnadshavaren, skapas
for mélgrupper bestdende av barn. Detta innebér ju dven att sadan intressebaserad reklam
online inte far riktas till barn utan saddant inhdmtat samtycke. Med “’samtycke” menas
enligt ICC-koden en persons frivilliga, sdrskilda och informerade medgivande till ett
tydligt och framtrddande meddelande om insamling och anvdndning av uppgifter, i syfte

att utfora intressebaserad reklam online.!?!

4.2.3 Reklametiska radet

I Finland &r det reklametiska rddet'®? som tillimpar ICC:s regler for reklam och
marknadskommunikation. Reklametiska radet grundades &r 2001 och dess huvuduppgift
dr att ge utldtanden om ndr marknadsforing strider mot god sed.!”? Radet tar alltsa inte
stdllning till marknadsforingens laglighet och dédrmed behandlar de inte frdgor kring till

exempel vilseledande eller osann reklam. !4

Fastédn reklametiska radet inte ger utldtanden om nér reklam ar lagstridigt, har radet anda
en central roll i kampen mot oetisk reklam. Detta betonas dven i konsumentskyddslagens
forarbete, som poédngterar att reklametiska radets verksamhet dr en viktig del av de
forfaranden genom vilka man strivar efter att se till att reklam foljer de etiska principerna.
Dock observeras i forarbetet att eftersom radets verksamhet baserar sig pé frivillighet, ar
dess verksamhet inte ensamt tillrickligt som medel.!®> T praktiken kan rddet alltsd
exempelvis inte forbjuda en néringsidkare fran att visa en reklam, utan utldtandena som

radet ger dr snarare rekommendationer.

Béde privatpersoner och foretag, organisationer samt myndigheter kan be om utldtanden
fran radet.'® Ar 2020 hade radet fatt 132 stycken begiran om utlatanden. Av dessa togs
49 i behandling, varav 33 ledde till anmarkning.!”” Av de fall som togs i behandling,
handlade 13 stycken om marknadsforing riktad till barn eller unga, vilket belyser det

faktum att marknadsforing riktad till minderériga ér ett relativt aktuellt amne.'*3

YLICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, artikel C22, ”Definitioner”.
192 Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) pa finska.

193 Centralhandelskammaren, “Reklametiska radet”.

194 Paloranta 2014, s. 57.

195 RP 32/2008 rd, s. 16, se dvens. 11.

196 Centralhandelskammaren, “Reklametiska radet”.

197 Centralhandelskammaren 2021.

198 Statistiken ftts via soktjinsten pd www.mainonnaneettinenneuvosto.fi.
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5 RATTSPRAXIS — DIGITAL MARKNADSFORING RIKTAD
TILL BARN OCH UNGA I PRAKTIKEN

I detta kapitel presenteras och analyseras relevanta avgéranden frdn marknadsdomstolen,
konsumentombudsmannen samt reklametiska radet. Detta gors i syfte att utreda hur de
ovan presenterade bestimmelserna har tillimpats och tolkats i praktiken. Syftet ar att
bland annat utreda vilka som egentligen har varit avgdrande faktorer vid beddmningen av
marknadsforingens oldmplighet gentemot minderdriga samt nir digital marknadsforing

over huvud taget kan anses vara riktad till dem.

Som redan ndmnts ovan, har marknadsdomstolen i sin réttspraxis i allmidnhet bedomt
marknadsforing riktad till minderériga stringare 4n i genomsnitt.!”® Det finns knappt
ndgra avgoranden fran Finlands marknadsdomstol som direkt skulle behandla fragor
kring marknadsforing riktad till minderdriga via just digitala medel, till exempel
webbsidor eller sociala medier. Trots detta presenteras ndgra édldre avgoéranden frin
marknadsdomstolen i syfte att klargdra hur domstolen egentligen har tolkat KSL:s
allméinna bestimmelser om minderériga, eftersom samma bestimmelser ju kan tillimpas
pa alla former av marknadsforing, dven nyare digitala marknadsforingsmetoder och
forfaranden. Marknadsdomstolens avgoranden utgdr pa sitt och vis grundpelare for hur
marknadsforing riktad till minderariga ska beddmas i praktiken och nidr nya tvister
uppkommer, inhdmtas tolkningshjélp fran dldre réttspraxis. Daremot har KO ett antal
relevanta avgoranden géllande just digital marknadsforing. Majoriteten av avgéranden
som behandlas i detta kapitel dr dock fran reklametiska rédet, eftersom radet ratt sé ofta

har provat fragor kring just digital marknadsforing riktad till minderériga.

Kapitlet dr indelat 1 fyra delkapitel, vilka var och en behandlar sddana kategorier av
olamplig marknadsforing som barn och unga ofta kan exponeras for i den digitala miljon.
Sddan marknadsforing &r till exempel marknadsforing pé sociala medier som é&r svér att
identifiera, reklam av produkter med &aldersgrins och saddan marknadsforing som
uppmanar barn och unga till skadligt eller farligt beteende eller som kan ha en negativ
effekt pd deras balanserade utveckling. Kategorierna har skapats utifran de relevanta

rittsavgdranden som finns tillgéngliga.

199 Se exempelvis MD:1981:9, MD:1984:11 och MD:2000:012
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5.1 Marknadsforingens identifierbarhet

Att marknadsforing inte uppfyller kraven péd identifierbarhet dr en typisk form av
otillborlig marknadsforing och det forekommer ofta situationer dar man ansett att till
exempel reklam har varit svart att identifiera. Formagan att identifiera kommersiellt
innehall och forstd dess paverkningseffekter fOrsvdras ofta nidr marknadsforingen
kombineras med underhallning. Det kan handla om att marknadsforingen kombineras
med ett mobilspel, med en serietidning eller till exempel med en underhallande video pa
ett socialt medium. Pa sociala medier, speciellt vid influerarmarknadsforing, kan det vara
utmanande att sérskilja till exempel reklam fran 6vrigt innehdll. Detta géller speciellt for
minderériga, som 1 allminhet ocksd har svarare att identifiera och forstd kommersiellt
innehall. Speciellt reklametiska rddet har provat frdgan flera ganger. Inledningsvis
presenteras dock ett réttsfall frin marknadsdomstolen, dér man provade bland annat
frdgan om identifiering av reklam vid marknadsforing som i forsta hand var riktad till
barn och unga. Fastén fallet handlar om reklam i en fysisk publikation, géller samma

principer dven vid digital marknadsforing.

I MD:2000:012 (KO mot Mainostoimisto DVF-Finland Oy) hade reklambyrén delat ut
en publikation, som ansidgs innehélla rikligt med marknadskommunikation.
Publikationen hade delats ut i skolor och daghem och publikationen ansédgs i forsta hand
vara riktad till barn och unga. Publikationen innehdll till exempel artiklar om produkter
som dr avsedda for barn och unga samt om evenemang som intresserar malgruppen i
frdga. Artiklarna hade innehéllit bland annat kommersiella kdnnetecken i form av namn
och logotyper. Reklambyran ansdg sjdlva att texterna i publikationen, som riktade sig till
minderariga, motsvarade sddant standardinnehall som man kan finna i andra liknande
tidskrifter och att sddant innehdll &r helt normalt journalistiskt arbete.
Marknadsdomstolen angés dock att publikationens innehdll bestod i huvudsak av
kommersiell kommunikation och eftersom publikationen var i forsta hand riktad till barn
och unga, hade risken for att mélgruppen inte hade identifierat innehéllet i publikationen
som reklam varit storre dn vanligt. Man kunde inte forvénta sig att mélgruppen hade en
tillrdcklig formaga att sérskilja sddan presenterad marknadskommunikation frdn 6vrig
redaktionell kommunikation. Hér belyses alltsé det faktum att nir marknadsforing riktar
sig till barn, ska bedomningen av dess otillborlighet vara striktare &n vid Ovrig

marknadsforing. Marknadsdomstolen ansag alltsa att innehéllet i publikationen inte pé ett
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tillrdckligt tydligt och entydigt sétt kunde identifieras som reklam och ddrmed var

marknadsforingen gentemot konsumenterna otillborlig.

Vidare har KO i avgdérandet KKV/54/14.08.01.05/2019 ansett att Sanoma Media Finland
Oy:s marknadsforing i en Kalle Anka tidning inte bland annat genast kunde identifieras
som marknadsforing. Fallet handlar delvis dven om digital marknadsforing, eftersom
marknadsforingen bestod bland annat av en tdvling, som ldsaren kunde delta i genom att
ladda ner en applikation till sin smarttelefon. I Kalle Anka tidningen ingick en artikel om
artisten Sanni, ddr man framstéllde en reklam som lydde sd har: Loydé lehdesté virtuaali-
Sanni ja voita keikkaliput!”. Ldsaren uppmanades alltsd att hitta en virtuell Sanni-figur
fran tidningen for att vinna konsertbiljetter. I praktiken genomfordes tdvlingen sé att
ldsaren uppmanades att ladda ner en applikation i sin smarttelefon. Via denna applikation
kunde ldsaren skanna tidningens Sanni-skidrmar for att forst f ta del av virtuellt material,
vartefter man kunde lista ut ifall man hade vunnit tdvlingen. Om lésaren inte vann, dok
det pé skdrmen upp en lank till ndtbutiken, var biljetter kunde inkdpas. KO sig detta som
en direkt kdpuppmaning, vilket ju &r ett forbjudet forfarande vid marknadsforing riktad
till minderdriga. KO ansdg att marknadsforingen Over huvud taget var riktad till
minderariga, eftersom den utférdes i en Kalle Anka tidning, som ldses av barn och unga,
och dartill var tivlingens tematik och de anvidnda elementen sddana som tilltalade
speciellt yngre personer. Enligt KO var marknadsforingen dessutom upplagd pa ett sétt
att den inte pa ett klart och entydigt sitt kunde identifieras som marknadsforing.
Reklamens utseende var sddan att den visuellt blanda sig in i tidningens 6vriga innehall,
vilket gjorde att ldsaren vid en ytlig granskning av sidan inte kunde identifiera reklamen
omedelbart. Fastdn reklamen hade innehallit texten “reklam”, samt information om
kommersiella samarbetet, kunde man &nda inte forvénta sig att ett barn hade en tillracklig
forméga att sérskilja denna information, eftersom reklamen var visuellt uppbyggd pé ett
satt som tilltalade barn. Dessutom kombinerades det kommersiella innehallet med
underhéllning, vilket i ménga fall kan fOrsvara identifieringen. KO ansag att

marknadsforingen stred mot KSL:s bestimmelser.

5.1.1 Kommersiella samarbeten pd sociala medier

Reklametiska ridet har flera génger provat frigan om reklamens identifierbarhet och

hérnést presenteras nagra sddana fall ddar marknadsforingen har utforts via sociala medier
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och dédr man ansett att den har riktats dven till barn och unga. Utldtandet MEN 39/2020
ar ett rétt sa typiskt exempel pa nér influerarmarknadsforingen inte har varit tillrdckligt
identifierbar. Fallet géllde Stiftelsen Barnens Dag:s marknadsforing av ndjesparken
Borgbacken, som utfordes genom influerarmarknadsforing pd videodelningsplattformen
TikTok. En influerare hade publicerat en video pé sitt TikTok-konto, dér hon befann sig
1 nojesparken Borgbacken. Videon hade gillats av 24 700 personer. P4 sjdlva videon
presenterades olika aktiviteter och matnyttigheter som kunde konsumeras i ndjesparken,
medan videons text lydde sd hér: ”Lintsipdivd! Mikd on sun lempparilaite? @linnanmaki
#linnanméki #ruoka #ruokaa #kesd #suomitt #tiktoksuomi #helsinki #suomi #finland”.
Influeraren hade alltsé tydligt presenterat var hon befann sig. Enligt Borgbacken hade ett
kommersiellt samarbete inte ingétts med influeraren i fraga gillande den publicerade
videon. Dock hade andra mediarepresentanter fitt en inbjudan till att delta i Borgbackens
matkampanj. De var inbjudna till ndjesparken, var de fick bland annat smaka pa
matnyheter. Reklametiska rddet ansdg att kampanjens syfte var siljfrimjande
marknadsforing, eftersom de bjudna mediarepresentanterna hade uppmanats att,
gentemot en ersdttning i form av bland annat mat, dela med sig om upplevelsen pa sina
sociala medier. Rédet ansdg att videon, som influeraren i fallet hade publicerat, var
marknadsforing, eftersom influeraren hade besokt Borgbacken tillsammans med en
person som hade fatt inbjudan till matkampanjen som Borgbacken utférde. Radet ansig
att videon inte genast kunde identifieras som marknadsforing, eftersom den inte hade
innehallit ndgon slags information om kommersiellt innehall. Dessutom podngterade
radet att TikTok-plattformen anvénds speciellt av minderariga och dairmed ansdg man att
reklamen i forsta hand var riktad till dem. Risken for att malgruppen inte kunde identifiera
innehdllet som reklam var dirmed storre @n vanligt och radet ansdg darmed att

marknadsforingen inte var utford i enlighet med god sed.

Fallet MEN 8/2018 handlade ocksd om smygreklam péd ett socialt medium, déar
marknadsforingen allts inte klart kunde identifieras som sddan. Marknadsforingen hade
skett via videodelningsplattformen YouTube. Foretaget Diana Plastiikkakirurgipalvelu
Oy hade ingétt ett samarbete med en youtubare, som sedan hade publicerat innehall pa
sin YouTube-kanal. Reklametiska rédet ansag att videon innehdll reklaminslag, fastin
foretaget sjélva ansag att samarbetet inte hade ingétts i marknadsforingssyfte. I videon
pratar youtubaren om lappfOrstoring, vartefter hon filmar sin egen upplevelse om nér hon

fyller sina ldppar hos kliniken i1 fradga. I videon presenteras bland annat klinikens
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utrymmen och personal, som berittar om klinikens lappforstoringstjénster och dess priser.
Under videon hittas bland annat en link till klinikens hemsida. Med héinsyn till videons
upplidgg och innehdll ansdg reklametiska ridet att det var frigan om smygreklam.
Dessutom ansag radet, utifran videons kommentarsfalt, att youtubarens f6ljare bestod till
stor del av minderdriga. Aven youtubaren sjilv nimner i videon att en stor del av hennes
foljare dr unga flickor. Radet ansags dédrmed att reklamen var riktad dven till barn och
unga och att marknadsforingen stred mot god sed, eftersom reklamen inte genast kunde
identifieras som sddan. Dessutom marknadsfordes plastikkirurgtjénster till minderariga,

vilket inte heller kunde anses som godtagbart.

Liknande fall fran reklametiska radet ar exempelvis MEN 13/2016 och MEN 37/2017, i
vilka radet efter en helhetsbeddmning ansdg att marknadsforingen i videor pad YouTube
stred mot god sed, eftersom man inte pa ett entydigt sitt kunde identifiera reklamen i dem.
Detta var fallet fastéin videorna till viss del hade innehallit information om kommersiellt
samarbete, men eftersom i1 bada fallen ansags att videorna var riktade framfor allt till barn

och/eller unga, var kraven pa reklamens identifierbarhet hogre &n vanligt.

5.1.2 Internet- och mobilspel

Nér man kombinerar marknadsforing med underhallning forsvaras konsumentens
formaga att identifiera kommersiellt innehall. Speciellt i internet- och mobilspel kan det
vara svart, sirskilt for barn, att identifiera och forstd olika former av marknadsforing.
Samma géller om till exempel dylika spel kombineras med 6vrig marknadsforing, vilket
var fallet i exempelvis KO:s avgdérande KKV/2729/14.08.01.05/2014%%. 1 internet- och
mobilspel erbjuds dessutom ofta mojligheten till att kopa olika tillaggsforméner till spelet,
som marknadsfors till spelaren under spelets gang. Speciellt yngre barn kan ha svart att
forsta dylika tilliggsforméners kommersiella syfte och att sddana tilliggsformaner

faktiskt kostar riktiga pengar.

I till exempel KO:s avgérande KUV/6546/2012 hade ett barn spelat internetspelet
“Howrse”, ett spel som intresserar speciellt barn, pa fordlderns smarttelefon. Under
spelets gdng hade barnet lyckats med att kopa olika tillaggsforméner till spelet utan

fordldrarnas samtycke. Att barn lyckas att kopa sddana tillaggsforméner utan nagra

200 3s mera om avgorandet i kapitel 6.2.
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problem kan bero pd att barnet inte pad ett tillrickligt sdtt har kunnat identifiera
tillaggsforménernas kommersiella natur och att barnet inte ddrmed har forstitt att de
kostar riktiga pengar. I fallet hade kdpen gjorts via telefonbetalning, vilket kan forsvéra
identifieringen. Problematiskt med telefonbetalning dr dessutom det att det inte &r lika 14tt
for ndringsidkaren att identifiera anvéndarens alder, jamfort med kortbetalning. I fallet
hade naringsidkaren inte pa ett vederborligt satt tillforsdkrat sig om barnets alder och pa
ett tillrackligt sétt inhdmtat samtycke till kdpen frdn fordldrarna, vilka &ven var

bidragande faktorer till att barnet hade lyckats inga kopen.

Finlands marknadsdomstol har inte behandlat dylika fall om internet- eller mobilspel.
Didremot kan man 1 detta avseende presentera ett avgdrande fran Sveriges
marknadsdomstol, som nimndes dven i kapitel 3.2.2, eftersom i fallet tillimpades regler
som giller dven i Finland, bland annat “svarta listans” 28. punkt som forbjuder direkta
kdpuppmaningar riktade till barn. I fallet MD 2012:14 tog man stéllning till direkta
kdpuppmaningar i internetspelet ’Stardoll”, ett spel som i forsta hand dr &mnad for barn.
I spelet kan spelaren bland annat kld och sminka virtuella dockor och kommunicera med
andra spelare. I spelet erbjods olika tilliggsformaner och under spelets gdng hade spelaren

2% 9 2 9

kunnat stéta pd uttryck sdsom “kop”, “kop hir”, “kop fler”, “uppgradera”, “uppgradera”,
“uppgradera nu”, “uppgradera till Superstar”. Sveriges marknadsdomstol ansdg att dylika
uttryck kunde kategoriseras som sddana direkta kopuppmaningar som strider mot “’svarta
listans” 28. punkt. Aven hiir aktualiseras frigan om marknadsforingens identifierbarhet,
eftersom man inte kan anta att en minderarig som spelar spelet skulle forstd dylika

tilliggsforméaners kommersiella natur som forekommer under spelets géng.

5.2 Marknadsforing av produkter med dldersgriins eller anvindning av dylika

produkter i marknadsforingen

Marknadsforing av produkter eller tjdnster som har aldersgrinser, till exempel
alkoholprodukter, tobaksprodukter eller penningspel, dr naturligtvis forbjudet om den
riktar sig till minderariga. Till exempel forbud mot marknadsféring av alkoholhaltiga
drycker till minderariga ingar i alkohollagens (1102/2017) 50 §. Dértill far man heller inte

framstélla minderariga i sddan marknadsforing, vilket innebar att det till exempel ar
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forbjudet att visa reklam dér en minderérig njuter av alkoholdrycker eller roker tobak.?"!
Minderariga relaterar latt till personer i samma aldrar och kan darfor paverkas av dylika
reklamer. Undersdkningar visar att alkoholreklam bade paskyndar pédborjande av
alkoholkonsumtion bland minderariga och dven i allménhet okar alkoholkonsumtion
bland dem.?*? Samma kunde tinkas gélla dven for dvriga liknande produkter eller tjanster
med aldersgrans, vilket betyder att effektivt skyddande av minderdriga mot dylik
marknadsforing dr viktigt for att trygga deras balanserade utveckling. Dock kan detta i

praktiken vara utmanande, speciellt i den digitala miljon.

5.2.1 Rusmedel

Studier visar att d&ven minderdriga exponeras ldtt av till exempel alkoholreklam samt
reklam for e-cigaretter speciellt i sociala medier. For att minska risken av detta, kan dylika
foretag till exempel ta i bruk aldersgrianser pa sina sociala mediekonton. En studie om
alkoholmarknadsforing via sociala medier i Finland och Sverige visar att pd Facebook
tillampade ungefar 60 % av producenterna aldersgranser pé sina sidor. P& Instagram var
ddremot den motsvarande siffran for Finland 13 %, medan ingen av de svenska
producenterna hade tagit i bruk négra é&ldersgrinser. Eftersom dylika sociala medier
anvinds aktivt &ven av minderariga, har de ju obehindrad tillging till en betydlig mangd

203 T jknande slutsatser

med sidor och konton, dir de kan exponeras for alkoholreklam.
kan dras om reklam for till exempel e-cigaretter. En studie visar att minderariga pa
Instagram kan bli utsatta for en betydlig mangd av reklam for e-cigaretter, i form av

bilder.2%4

Reklametiska rddet har tagit stdllning till ndgra fall ddr marknadsforing pé digitala medier
har innehallit rusmedel och som pa ndgot sitt har relaterat till minderériga. I fallet MEN
28/2015 hade foretaget Magnum Business Support Systems Oy / Overboard.fi publicerat
en marknadsforingsbild pa Facebook, ddr en minderarig stod bredvid tva dlburkar med
en cigarett i handen. Bildtexten var ”Ooh! Alekori on péivitetty!”, vartefter det fanns en

laink som ledde till marknadsforarens webbsida. Foretaget séljer bland annat

201 Se till exempel Alkohollagen (1102/2017) 50.2 § punkt 1.

202 Siniaalto 2017, ” Miten alkoholilainsifdintd on muuttunut markkinoinnin nikdkulmasta?”.

203 Kauppila — Lindeman — Svensson — Hellman — Katainen 2019, s. 5-6. Se 4ven Nummenmaa 2019
(Svenska Yle).

204 Malik — Ketonen 2020 (Aalto-yliopisto).
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skateutrustning och “’streetmode” som kan anses intressera dven ungdomar. Reklametiska
radet betonade i utlatandet marknadsforarens samhaélleliga och professionella ansvar och
att speciellt vid marknadsforing riktad till barn och unga, bor sérskild aktsamhet iakttas.
Rédet ansig att foretaget hade forsummat att ta hdnsyn till dessa faktorer i valet av
reklambilden, som inneh6ll material som ansdgs bland annat motverkar positiva sociala
beteenden, livsstilar och attityder hos minderariga. Enligt rddet stred marknadsforingen

mot ICC:s regler och var dirmed inte enhetlig med god sed.

I MEN 13/2017 handlade det diremot om att man i marknadsforingen av ett event gav
intrycket att overdriven alkoholkonsumtion &r acceptabelt och ndgot att strdva efter.
Marknadsforingen skedde pd Facebook, var man marknadsforde eventet Rap Weekend
Saariselkd. I reklambilden som anvéndes, kan man se en ung flicka stricka sig framét
med nésan i en televisionsskdrm. I skdrmen ser man en figur som drar flickan emot sig
genom att riva i hennes skjorta. I bilden ser man dértill en skallig man som tittar in i
rummet genom fOnstret och siger ”Jaa! Perseitd tiedossa?”. I reklambilden informeras
vidare om eventets artister, pris och att eventet har en aldersgrins pd 18 ar. Radet ansdg
att marknadsforingen trots det sistndmnda riktade sig &ven till ungdomar, eftersom
reklamens stil var sddan att den tilltalade 4ven dem. Enligt marknadsforaren sjilv syftade
uttrycket “Perseitd tiedossa?” pé att det fanns en mdjlighet for vuxna att konsumera
alkohol pa eventet i syfte att bli berusad. Privatpersonen som hade begirt om utlatandet
ansag dock att reklamen var sexistisk och fornedrade kvinnor, eftersom reklamen och det
anvinda uttrycket kunde tolkas &ven som nagot sexuellt. Radet ansag att hur man én
tolkade reklamen, stred den mot god sed och eftersom den delvis riktade sig dven till
ungdomar, méiste sirskild aktsamhet iakttas. Radet betonade i sitt utlaitande dessutom att
i dagens ldge ndr marknadsforare minderariga bidst i sociala medier, i vilka dylikt

intressant och humoristiskt innehall enkelt kan delas till ett stort antal ménniskor.

Ett liknande utldtande har reklametiska radet gett 4ven i MEN 26/2012, dér ett foretags
marknadsforing av en nattklubb hade anvént sig av uttrycket "Wasted Wednesday”, som
pa svenska kan anses motsvara Oversdttningen “berusad onsdag”. Radet ansdg att
marknadsforingen uppmuntrade konsumenter till 6verdriven alkoholkonsumtion och att
den gav intrycket att sddant beteende vore helt acceptabelt. Marknadsforingen hade skett
via reklam pa Facebook samt genom utomhusreklam, det vill sdga blev &ven minderariga

utsatta av reklamerna.
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Aven KO har i avgdrandet 2002/49/2955 behandlat ett fall dir marknadsforingen pa en
webbsida hade en forkoppling till rusmedel. I fallet hade man gjort reklam for logotyper
varav en hade namnet “blosset”. KO ansag att logotypen uppmanade till bruk av cannabis,
vilket dr olagligt i Finland. Dessutom poédngterade KO att mobillogotyper, som det
handlade om i fallet, var sddana nyttigheter som intresserade dven barn och unga. Darfor
var beddmningen striktare &n vanligt, fastin marknadsforingen av logotyperna inte direkt

var riktad till minderariga.?%>

5.2.2 Penningspel

Minderériga kan exponeras &dven av marknadsforing av penningspel, trots att
aldersgriansen for sadana spel dr 18 ar och att sddana spel darfor inte far riktas till dem.
Enligt en KKV:s utredning kan det vara svért for minderariga att undvika reklam av
penningspel, speciellt pd bland annat internet eller mobilapplikationer.2® Eftersom
penningspel ofta kan spelas i den digitala miljon, sker ju dven en stor del av
marknadsforingen dér. Mdnga minderdriga foljer dessutom med till exempel e-sports och
sporttidvlingar, vilka ofta sponsoreras av spelbolag och som dédrmed innehaller rikligt med

reklam av till exempel penningspel.?’’

Reklametiska rédets utlitande MEN 18/2018 handlade om Veikkaus Oy:s
marknadsforing av Lotto pd Facebook. P4 Lotto:s Facebook-sida hade foretaget
publicerat ett inligg om en tivling dir man kunde vinna en humoristisk sparkdriakt med
Lotto bollar. I inldgget hade man skrivit att den s6ta sparkdrékten lockar alla barnsliga
och barnasinnade. Veikkaus Oy menade att tavlingen inte var riktad till minderariga,
fastdn sddana uttryck hade anvénts i samband med kladsel som egentligen ar avsedd for
barn. Dessutom poéngterade de att Facebook-sidans dldersgrins ar 18 ar, det vill siga
kunde endast fullvuxna personer delta i tivlingen. Reklametiska radet anség att det var
skéligt att utreda om marknadsforingen faktiskt var riktad till barn eller inte. I sddant fall
borde sdrskild aktsamhet ha iakttagits. Radet ansdg dock att eftersom Facebook-sidans
aldersgrans var 18 ar, kunde man inte anse att marknadsforingen var riktad till

minderariga. Enligt radets utldtande stred ddrmed Veikkaus Oy:s marknadsforing inte

205 Avgorandet tas upp 1 KO:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 2.1.
206 Tyorila 2019, s. 13.
207 Ibid., s. 13 och 22.
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mot god sed. Ifall sidan inte hade haft en dylik dldersgrins, hade utfallet hogst antagligen
sett annorlunda ut. En avgorande faktor var hér alltsé det att sidan tydligt var riktad till
vuxna och att minderdriga inte borde ha haft tillgdng till den. Fallet belyser det faktum att
med hjdlp av aldersgranser kan man till viss mén skydda minderariga mot oldmplig
marknadskommunikation i den digitala miljon. Problematiskt dr dock det att minderariga
ofta kringgér aldersgrénser, i syfte att fa tillging till de sociala medier och digitala tjénster
som intresserar dem. Det dr ju fullt mojligt att en minderdrig vid skapandet av ett
Facebook-konto har ljugit om sin élder, vilket innebér att den minderariga kan fa tillgang
till dylikt innehall som inte 1 forsta hand &r riktad till dem. Dock kan man ju inte forvénta

sig att dylika situationer skulle falla innanf6r marknadsforarens ansvarsomréde.

5.2.3 Skonhetsingrepp

Vidare dr det forbjudet att marknadsfora exempelvis skonhetsoperationer till minderariga,
vilket redan delvis framgick av utlaitandet MEN 8/2018 i foregdende delkapitel.
Konsumentombudsmannen har redan ar 2003, i fallet KO 2003/40/5580, uppmanat ett
privat sjukhus, som till en 13-aring hade marknadsfort skonhetsoperationer av brdst och
ansikte, att ta hiansyn till de konsekvenser som dylik marknadsféring kan ha for barn och
ungas utveckling.?’® Dylik marknadsforing kan med stor sannolikhet 6ka till exempel
social osékerhet och utseendepress bland barn och unga, vilket ju kan ha en negativ effekt
pa deras utveckling. Hérndst presenteras ett annat avgorande fran
konsumentombudsmannen, dir man ansag att ett foretag pa ett socialt medium hade

otillborligt marknadsfort skonhetsoperationer till minderériga.

I konsumentombudsmannens avgérande KKV/228/14.08.01.05/2017 hade Laatukirurgia
Finland Oy:s forfarande pa& bilddelningstjdnsten Instagram ansetts som olaglig
marknadsforing. Foretaget hade pd Instagram, under kontonamnet ”Laatukirurgia”, borjat
folja minderariga personers Instagram-konton samt gilla deras publicerade innehall. KO
sag att det var fradgan om sddan image-marknadsforing som menas i KSL forarbete, det
vill sdga sédan marknadsforing som framjar néringsidkarens image i allminhet.?” Enligt
KO:s utlatande 1 fallet, 4r det vanligt att image-marknadsforing sker via

marknadskommunikation pa sociala medier och en nyare form av sadan

208 Avgorandet tas upp i KO:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 2.
209 Se RP 32/2008 rd, s. 18.
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marknadskommunikation &r att foretag pa olika sociala medier borjar folja andra konton
och gillar olika kontons innehdll. Detta &r ju ett ypperligt sitt for foretag att dka sin
synlighet bland konsumenterna. Sddan marknadsforing 4r i allméinhet tillatet, men KO
podngterar att dven i1 sddan marknadsforing géller KSL:s forbud mot otillborliga
forfaranden och marknadsforing som strider mot god sed. Eftersom foretagets forfarande
pa Instagram hade varit riktad till minderariga, var ju dven image-marknadsforingen
riktad till dem. KO poéngterar att marknadsforing av skonhetsoperationer till minderariga
under alla omsténdigheter ska anses som otillborligt. Sddan marknadsforing kan ha en
negativ effekt pd deras balanserade utveckling och dessutom kan ju minderariga
sjalvstindigt ingd endast sddana kop som kan anses vara sedvanliga och av mindre
betydelse.?!? Kirurgiska skonhetsingrepp kan inte anses falla in i denna kategori. I sitt
avgorande uppmanade KO Laatukirurgia Finland Oy att sluta med dylik marknadsforing
och pdminde om att KSL:s marknadsforingsbestimmelser bor foljas oavsett genom vilken

kanal marknadsforingen genomfors eller hurdana metoder som anvéands.

5.3 Ovrig marknadsforing som kan ha skadlig effekt paA minderarigas balanserade

utveckling

Som ovan presenterats dr marknadsforing av produkter sdsom alkohol eller penningspel
forbjudet, eftersom sddan marknadsforing uppmanar bland annat till beteende som kan
vara skadligt for dem. I detta kapitel behandlas nigra dvriga fall ddr marknadsforing som
har riktat sig till minderariga, har uppmanat till farligt eller skadligt beteende eller som
annars har ansetts vara olimplig gentemot barn och unga och som kan ha en negativ effekt
pa deras balanserade utveckling. Marknadsforare har ett betydligt samhélleligt ansvar,
eftersom exempelvis reklam, som dven barn och unga exponeras for dagligen, kan
paverka vara tankesitt och beteenden. Reklam kan pd sdtt och vis ses som en slags
uppfostrare till minderariga, eftersom reklam ofta beskriver det samhélle som vi lever i.
Problematiskt kan dock vara det att reklam inte alltid ger den mest realistiska bilden av
vad som &r rétt och fel och vad som dr de bésta sdtten att uppfostra barn.?!! Darfor ar det
viktigt att marknadsforare noggrant tinker efter hurdant intryck de vill ge genom sin

marknadsforing, speciellt till samhéllets yngsta och sarbaraste.

210 Se kapitel 2.2.2.
21 Hoppu 1997, s. 48.
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5.3.1 Uppmuntrande till farligt beteende

I utlditandet MEN 20/2007 hade foretaget Vitala’s Finland Oy placerat en reklambanner
om ett multivitamintillskott pd IRC-galleria. IRC-galleria var pad 2000-talet en mycket

212 T reklambannern kan man se en konversation

populdr néttjdnst bland minderériga.
mellan tvd unga personer. Man kan anta att personerna ar unga, eftersom de i reklamen
anvénder sig av en spréakstil som anvédnds bland ungdomar. Ena personen fragar om det
finns ndgot att dta, eftersom hen inte har &tit nagot. Den andra personen svarar att hen inte
vet, eftersom hen inte dr hungrig. Under konversationen kan man se en bild av
multivitaminpreparatburkar och information om produkten i fraga. Enligt reklametiska
rddet kunde reklamen ge det intrycket att multivitamintillskottet fungerar som en
ersittning till en ordentlig maltid. Radet podngterade att eftersom marknadsfoéringen
riktade sig till barn och unga, boér marknadsforaren i sin marknadsforing vara sérskilt
aktsam. Reklambannern stred mot god sed, eftersom den uppmanade till ohdlsosamt
beteende bland barn och unga. Rédet ansdg att marknadsforingen var riktad till

minderariga, eftersom den utférdes pa en néttjdnst som var i aktiv anvéindning bland dem

och dessutom framstéllde reklamen unga personer, vilka minderariga latt kan relatera till.

Ett annat liknande hilsorelaterat fall &r MEN 6/2020, dédr Orion Oyj hade marknadsfort
viarkmedicin pa en nitsida. I reklamen kan man se en ung person som stretchar i ett gym
och en text som lydde sa hér: ”Apteekista. Burana 400 mg kipuun ja kuumeeseen. Orion
Pharma”. Foretaget marknadsforde alltsd Burana-vdrkmedicin, som enligt texten kan
kopas fran apoteket samt kan anvéndas till vérk och feber. Personen som hade begért om
utlatande fran reklametiska radet, hade ansett att reklamen stred mot god sed, eftersom
den kombinerade viarkmedicin och motion. Ridet ansig att sdrskild aktsamhet borde
iakttas 1 dylik reklam, eftersom den framstéllde en ung person som kunde tolkas vara en
minderarig. | marknadsforing som framstiller barn eller ungdomar, far man inte enligt
ICC:s regler till exempel uppmuntra till skadligt beteende. Enligt radets utlatande kunde
man av reklamen fa ett sddant intryck att med hjilp av viarkmedicinen kan man motionera,
fastédn man till exempel skulle ha feber. Sddant handlande kan vara till och med livsfarligt

och rddet ansdg ddrmed att marknadsforingen stred mot god sed.

I badda ovanndmnda fallen har man framstillt ungdomar i reklamen. Man kan man ofta se

minderariga upptrida i reklam, eftersom det ofta dr ett effektivt sétt att marknadsfora

212 Se till exempel Karilahti 2016 (MTV Uutiset).
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produkter och tjanster som eventuellt dven &r riktade till dem. Marknadsforing som
framstéller barn eller unga, tilltalar naturligtvis dven starkt denna konsumentmalgrupp,

213 Aven i

eftersom barn och unga latt kan relatera till personer i samma aldrar.
marknadsforing som riktar sig i forstahand till vuxna, kan man framstilla barn eller unga.
KO:s riktlinjer faststéller dock att den minderariga danda bor utgéra en naturlig del av den

milj6 som presenteras i marknadsforingen.?!#

I bade MEN 27/2020 och MEN 19/2021 hade man i reklam framstéllt barn, vilka inte
kunde anses befinna sig i en naturlig och siker miljo. I det forstndmnda fallet handlade
det om marknadsforing av Mellano Oy:s koksmdbler via en blogg. Pa bloggen fanns tre
reklambilder och i en av bilderna kunde man se ett under 1-drigt barn sitta ensam pa ett
hogt koksbord. Reklametiska rddet ansdg att marknadsforingen stred mot god sed,
eftersom platsen, som barnet hade placerats pd, var mycket farligt for ett litet barn. Rédet
refererar till artikel 17 och 18 i ICC:s regler, av vilka det framgér att barn 1 visuellt
marknadsforingsmaterial inte far framstéllas i till exempel otrygga situationer. MEN
19/2021 handlade ddremot om ett kommersiellt samarbete som hade genomforts via
Instagram Stories och dar man marknadsforde Ruokaboksi Finland Oy:s tjidnst. Reklamen
bestar av en video ddr man ser mamman dppna en “ruokaboksi”, det vill sédga en 1dda med
mat och recept, tillsammans med sitt 4-driga barn. P& videon kan man se barnet rora sig,
bade sittandes och stdendes, pa ett hogt koksbord samt pd koksbordets spis. I ett skede far
strommen pd spisen pa till foljd av att barnet sitter pd spisens stromknapp, vartefter
mamman stdnger av den och fortsdtter. Reklametiska radet ansag, i likhet med MEN
27/2020, att barnet inte kunde anses vara i en naturlig och séker milj6 och att man i
marknadsforingen har forsummat att folja ndodviandiga sékerhetsaspekter. Enligt radet
stred ddrmed reklamvideon mot god sed. Ifall andra barn skulle se dylika reklamer, kan
det ju hénda att de uppfattar det som acceptabelt att till exempel klattra upp pé farliga

stillen.

5.3.2 Sexuella inslag

Vidare kan man argumentera for att marknadsforing som innehéller sexuella inslag, kan

ha en negativ effekt pd minderdrigas balanserade utveckling. Enligt Viitanen borde

213 Hoppu 1997, s. 106-107.
214 KO:s riktlinjer: Minderdriga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 2.
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minderariga ha rétten till att i sin normala levnadsmiljo inte behdva exponeras for
marknadsforing med sexuella inslag, som kan vara oldmplig for deras &lders- och
utvecklingsniva.?!> Konsumentombudsmannen har tagit stillning till frigan i nigra av

sina avgdranden, liksom dven reklametiska radet.

1 KO:s avgorande 2003/40/0542 handlade det om att pa en webbtjinst som var avsedd for
barn utbjéds pornografiska vykort, vilka inte kunde anses vara lampliga for webbsidans
besokare att se eller skicka. KO uppmanade uppritthallaren att radera korten frin
sidorna.?'® Avgorande i fallet var alltsa det att sidan var avsedd for barn och dirmed nadde
marknadsforingen av pornografiska vykorten dven dem. Utvdgen kunde ha varit annan,
ifall sidan tydligt var &mnad endast for vuxna personer. I till exempel MEN 25/2009 ansag
reklametiska ridet att en reklambanner didr Suomen RFSU Oy hade marknadsfort
kondomer var i enlighet med god sed, eftersom webbsidorna dér bannern hade funnits pa
var 1 huvudsak riktade till unga vuxna och majoriteten av webbsidornas besokare var
vuxna personer. Webbsidorna i friga var foreca.fi samt msn.fi. Radet podngterade i sitt
utlitande att ifall reklamen hade funnits pa en webbsida som tydligt riktade sig till barn,

hade det varit nddvindigt att bedoma fallet pd nytt.

MEN 12/2009 handlade om anvindningen av sexuellt innehall pa en webbsida, som dven
tilltalade barn och unga. Mars Finland Oy marknadsféorde M&M’s godisar pad sin
webbsida, som var uppbyggd med hjilp av animationsteknik. P& sidan kunde
internetanviandaren bland annat besdka en ”Sexy Sweet -striptease bar”, ddr man kunde
titta pA M&M figurernas striptease shows. Enligt det marknadsforande foretaget dr sidan
riktad till personer 6ver 18 ar och M&M figurerna ér fullvuxna. Reklametiska rddet ansdg
dock att eftersom marknadsforingen handlade om godis, handlade det om marknadsforing
av en sddan produkt som intresserar dven speciellt barn. Dessutom var sidans uppbyggnad
pa grund av animationstekniken sadan att den tilltalade barn. Enligt rddet hade sidan
innehallit sddana sexuella uttryck, som inte kunde anses vara lampliga for barn och med

dessa grunder stred marknadsforingen mot god sed.

215 Viitanen 2017, s. 157.
216 Avgorandet tas upp i KO:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 2.1.
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5.3.3 Olimpligt sprakbruk

Nér marknadsforingen riktar sig till eller nar minderariga, bor marknadsforare dven ténka
pa hurdant sprék de anvénder sig av. Om minderariga exempelvis ser eller hor svirord i
reklamer, kan detta uppmuntra dem till att anvinda dylikt sprik dven i det verkliga livet,
vilket oftast inte dr onskvirt. I reklam ar det dock inte endast de anvénda ord eller uttryck
som &r av betydelse, utan likasd dven bilder och ljudeffekter som stdder det anvinda
spriket.?!” Dirmed ér det ofta helhetsbilden som blir avgorande vid beddmningen.
Reklametiska rddet har ett antal ganger tagit stillning till bland annat anvéndningen av

svérord i marknadsforingen.

I MEN 13/2016, som kortfattat nimndes i avsnittet om marknadsforing som inte genast
kan identifieras som sddan, hade en youtubare pd en sponsrad video anvint sig av
olampligt sprak. P4 YouTube-videon marknadsfordes ett Playstation-spel och pa videon
kan man f6lja med nir youtubaren spelar spelet, pA samma som han kommenterar det.
Han anvénder sig av uttryck sdsom “what the fuck”, “holy shit”, ”fuck you albino”,
“kusipdd”, “perhana” och “ampukaa se jumalauta”. Youtubaren anvénder sig alltsé av
varierande svirord och andra oldmpliga uttryck, vilket inte kunde anses vara lampligt med
tanke pa att videons innehdll och den marknadsforda produkten intresserade dven
minderariga. I fallet tog reklametiska radet stédllning till bland annat sprékbruket i videon
och pdminner om att vid marknadsforing riktad till minderariga far man inte motverka
positiva sociala beteenden, livsstilar och attityder. Radet ansdg att videon, bland annat

med hénsyn till spriket, stred mot ICC:s regler och marknadsforingen var dirmed inte i

enlighet med god sed.

Liknande utldtande har reklametiska radet gett i till exempel MEN 23/2012 och MEN
21/2009, dar man i televisionsreklam och utomhusreklam hade anvént svirord eller ord
som paminner om svdrord. Reklamerna hade natt &ven minderariga, vilket var en
avgorande faktor vid bedomningen. I MEN 23/2012 handlade det dessutom om
marknadsforing av godis, som i allménhet dr en produkt som intresserar speciellt barn.
Déaremot har reklametiska radet i utlaitandet MEN 21/2014 ansett att anvidndningen av

svérord i1 en reklam av inhemska gronsaker inte stred mot god sed. Avgdrande i fallet var

217 Paloranta 2014, s. 120.
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de faktumen att marknadsforingen tydligt var riktad mot vuxna samt att man i reklamen

dessutom hade forkortat svirordet s att barn knappast forstod innebdrden av ordet.

5.4 Elektronisk direktmarknadsforing till minderariga

I dag utfors en stor del av marknadsforingen via direkt kommunikation till konsumenten
och alltmer av sddan direktmarknadsforing sker via digitala medel. Huvudregeln med
tanke pd minderariga ir att direktmarknadsforing inte far riktas till personer under 15 ar
utan forildrarnas samtycke. Aven till direktmarknadsforing som riktas till 15—18-4ringar
bor man forhalla sig synnerligen restriktivt.?!® Det finns &nnu inga réttsfall fran
marknadsdomstolen, som direkt skulle beréra frdgan kring just digital
direktmarknadsforing riktad till minderdriga. Dock har direktmarknadsforing till
minderariga via mera traditionella medel provats, till exempel ddr direktreklam har
skickats via adresserade brev eller dar marknadsforaren har kontaktat konsumenten via
telefon. Dylika &ldre réttsfall belyser hur man i praktiken har tagit stdllning till
direktmarknadsforing till barn och unga samt vilka som &r de grundlédggande reglerna och

principerna gallande det.

I exempelvis MD:80/03 (KO mot Oy Radiolinja Ab) handlade det om att bolaget hade
skickat adresserade direktmarknadsforingsbrev till kunderna hos en annan
mobiltelefonoperator. Brevet hade innehéllit bland annat ett SIM-kort och ett fardigt ifyllt
anslutningsavtal. En del av brevens mottagare hade varit minderariga. Bolaget hade drtill
ringt telefonsamtal till en del av brevens mottagare, bland dessa d&ven minderariga. I fallet
hade alltsé bolaget tydligt riktat direktmarknadsforing till minderariga, utan att 1 forvig
inhdmta samtycke fran fordldrarna. KO betonade i sitt yrkande att en minderérig latt kan
tro att en marknadsforare som &r i direkt kontakt, skulle vara speciellt intresserad av just
hen. Marknadsdomstolen ansag att en telefonanslutning dr en nyttighet som kan anses
intressera speciellt barn och unga och dessutom var det i brevet inkluderade SIM-kortet
dgnat att 6ka intresset hos mottagaren. KO poéngterade i sitt yrkande att en minderérig
inte har samma formaga att forstd marknadsforingens kommersiella syfte och till exempel
forstd hurdana ekonomiska effekter en dylik telefonanslutning kan ha, vilket dven

marknadsdomstolen holl med. En telefonanslutning dr dessutom en nyttighet, som en

218 KO:s riktlinjer: Minderdriga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 4.
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minderarig inte sjdlv. kan avtala om utan  fOrdldrarnas = samtycke.
Mobiltelefonanslutningen var litt att aktivera, dven for minderariga, med tanke pa att
brevet hade inkluderat bland annat ett fardigt SIM-kort. Marknadsdomstolen ansag att
bolagets marknadsforing hade varit otillborligt gentemot konsumenterna, eftersom
bolaget hade utan fordldrarnas samtycke riktat direktreklam av en mobiltelefonanslutning

till minderariga.

Marknadsdomstolen har dven tagit stillning till situationer dar direktmarknadsforing har
varit adresserat till férdldern, men som dnda ansetts 1 slutindan vara riktad till de
minderdriga 1 hushéllet. I till exempel MD:1984:11 (KO mot Sanoma Oy) hade bolaget
skickat en direktreklamforsindelse, dir fordldern hade antecknats som mottagaren.
Forséndelsen yttre utformning var dock sédan att den tilltalade barn. P& omslaget fanns
bland annat seriefigurer, som var dgnade att vicka barnets intresse. Marknadsdomstolen
ansdg att marknadsforingen var riktad till barn, fastdn den inte direkt var adresserad till
dem, eftersom forsdndelsen visuella innehall och den marknadsférda produkten var
huvudsakligen avsedd for barn. Avgérande vid beddmningen av direktmarknadsforing
till minderdriga &r alltsd inte endast det att den skulle direkt vara riktad till dem, utan dven

sjdlva marknadsforingens utformning och innehall &r av central betydelse.

Reklametiska radet har 1 ett av sina utlatanden tagit stéllning till fragan om
direktmarknadsforing via e-post som riktade sig till minderariga. | MEN 6/2009 handlade
det om ett reklammeddelande frén EF Education Oy, som hade skickats till minderariga
via e-post. Meddelandets rubrik hade varit ”"Kuinka hyvé siné olet flirttaamaan?” och i
sjdlva meddelandet refererade man till det marknadsforande foretagets nétsidor. Dér
kunde meddelandets mottagare gora ett test och prova hur bra sprakkunskaper hen har i
verkligheten. Testet gick ut pd att man skulle utforma meningar frn givna ord, med vilka
man fOorsokte pa bésta sétt gora intryck pé flickan eller pojken som visades pé bilderna i
testet. Enligt marknadsforaren var testets syfte att visa for unga att det kan vara roligt att
lara sig sprdk. Radet ansag att marknadsforingen inte stred mot god sed, eftersom en
utredning frdn marknadsforarens sida hade visat att direktmarknadsforingen var riktad till
personer over 15 ar. Ifall marknadsforaren hade riktat direktreklamen till personer under

15 ar, hade utlatandet eventuellt sett annorlunda ut.

Aven i ett fiarskare utlaitande, MEN 9/2021, har reklametiska radet bland annat behandlat

fragan kring digital direktmarknadsforing riktad till minderariga. Fallet handlade om Oy
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Oatly Ab:s marknadsforingskampanj. Foretaget hade bland annat skickat adresserade
brev till hushéll var det bodde barn mellan &ldrarna 6—12. Brevet innehdll en publikation,
“Maitomyytit”, som handlade om myter om mjolk. Dessutom hade foretaget publicerat
samma innehéll dven pa en webbsida. P4 webbsidan inhdmtar foretaget samtycke till
anviandning av cookies pa ett lekfullt sitt. PA webbsidan kan man se en text som lyder si
hér: ”Keksit sopivat hyvin kaurajuoman kanssa, my0s digitaalisen sellaisen. Passaako
sinulle, ettd kiytamme kekseja eli evésteita télld sivustolla...”. I texten, ddr man inhdmtar
samtycke till anvindning av cookies, drar man alltsa ett samband mellan riktiga kex och
“digitala kex”, alltsd webbkakor eller cookies, som dessutom sdgs passa bra med
havremj6lk. En av personerna som hade begért om utlatandet ansag att bdde denna text,
samt sjidlva “Maitomyytit”-publikationen, var uppbyggda pa ett sitt som speciellt
tilltalade barn och att marknadsforingen var dgnad att paverka barnens instéllningar till
mjolk. Radet tog stillning till frdgor kring marknadsforingens identifierbarhet,
marknadsforingens ldmplighet gentemot barn samt ifall marknadsforingen ens Over
huvud taget kunde anses vara riktad till barn. Radet ansdg att marknadsforingen var riktad
till barn, eftersom marknadsforingens innehall och framstdllningssétt tilltalade barn och
dessutom hade ju publikationen skickats till hushéll med barn i aldrarna 6-12. Efter en
helhetsbedomning anség radet att foretagets marknadsforing stred mot god sed, eftersom
man vid marknadsforingen hade bland annat utnyttjat barns bristande erfarenhet och
godtrogenhet. I utlatandet podngterade radet att vid marknadsforing riktad till barn bor
man alltid vara sérskilt aktsam och undvika till exempel sddana forfaranden som starkt

tilltalar dem.
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6 ANALYS OCH DISKUSSION

6.1 Inneborden av ”marknadsforing riktad till minderariga” i den digitala miljon

Man kan konstatera att marknadsforing riktad till minderariga beddms striktare &n 6vrig
marknadsforing och ju yngre barn det dr fragan om, desto striktare bor beddmningen vara.
Detta framgér tydligt av de forfattningar som reglerar marknadsforing riktad till
minderariga och dven 1 réttspraxis har denna huvudregel bekréftats. En viktig
utgéngspunkt vid bedomningen av marknadsforingens lagenlighet dr ddrmed att utreda
nédr marknadsforing 6ver huvud taget kan anses vara riktad till minderariga. Bedomningen
av exempelvis en reklam som pa ett eller annat sitt anses vara riktad till minderériga, blir

automatiskt striktare.

Av KSL 2 kap. 2.2 §, som redogor for nir marknadsforing i synnerhet anses strida mot
god sed, framgar bokstavligen att bestimmelsen giller bade for marknadsforing som
riktar sig till minderdriga och marknadsforing som i allménhet nar minderariga. Det gors
alltsa ingen atskiljning mellan dessa och i bdda situationerna anses marknadsforingen pa
ett eller annat sétt vara riktad till minderdriga. Ddrmed blir beddmningen lika, oavsett om
marknadsforingen direkt dr riktad till minderariga, till exempel en leksaksreklam, eller
om den i allménhet nar minderériga, fastin den marknadsférda produkten skulle handla
om en nyttighet som i forsta hand dr &mnad for vuxna. Med detta sagt kan en reklam, som
ar fullstdndigt 1dmplig for vuxna, anses vara oldmplig om den i allmidnhet nar dven

minderariga.

Marknadsforing riktad till barn eller unga kan exempelvis vara marknadsforing av sddana
produkter eller tjénster som anvinds aktivt av dem eller som speciellt intresserar dem.
Exempelvis marknadsforing av godis intresserar ménga barn pé ett starkare sétt, &n vad
till exempel marknadsforing av gronsaker gor. I rittspraxis har man dven ansett att om till
exempel marknadsforingens framstéllningssatt har varit sddant som tilltalar speciellt barn,
kan marknadsforingen &dven dd anses vara riktad till dem. I praktiken kan det ha handlat
om till exempel anvéndningen av animationstekniker (MEN 12/2009), anvindningen av
seriefigurer som ar dgnade att vicka intresset hos barn (MD:1984:11) eller att man har
kombinerat underhéllning och marknadsforing (KKV/54/14.08.01.05/2019). Aven
marknadsforing som till exempel framstiller minderdriga kan jamstillas med

marknadsforing som riktar sig till barn eller unga, eftersom sddan marknadsforing ofta
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dven intresserar och tilltalar dem. Detta beror pd att barn och unga létt kan relatera till
personer i samma aldrar och dérfor faster de eventuellt mera uppmérksamhet vid sddan

marknadsforing.

Diremot kan marknadsforing som i allménhet nir minderariga vara till exempel reklam
som i forsta hand inte 4r &mnad for dem, men som de dnda blir utsatta for niar de vistas
till exempel utomhus. I lagens forarbete ndmns i detta avseende som exempel
utomhusreklam samt reklam i skyltfonster.?’® T KO:s riktlinjer om minderériga,
marknadsforing och inkdp behandlas marknadsforing som i allménhet ndr minderariga i
tes nummer tre. Som exempel for dylik marknadsféring hdr ges utomhusreklam,
marknadsforing pé allménna transportmedel och skyltfonster, reklam som visas i tv eller
radio nir barn kan anses vara vakna samt reklam pa biografer som visas fore
barnfilmer.??’ Dock tar man i detta avseende varken i lagens forarbete eller i KO:s
riktlinjer stéllning till marknadsforing pa till exempel internet eller digitala medier, som
ju blivit alltmer vanligt under arens lopp. I den digitala miljon blir minderériga dven
utsatta for alltmer marknadsforing som i forsta hand inte dr riktad till dem. Vid
granskande av relevanta lagbestimmelser, normer och forarbeten klargors &nda inte
tydligt for ndr marknadsforing i den digitala miljon i allménhet ska anses nd minderariga,
vilket kan orsaka osikerhet och tolkningsproblem. Réknas till denna kategori till exempel
marknadsforing pé en webbsida som inte dr avsedd for barn eller unga, men som dnda ar
lattillgénglig for dem, eller marknadsforing pd ett socialt medium som é&r i aktiv
anvindning dven bland minderariga? Eller géller konceptet “marknadsforing som i
allménhet nir minderariga” endast sddana former av marknadsforing som beskrivs i bland

annat lagens forarbete eller konsumentombudsmannens riktlinjer?

I rattslitteraturen har man betraktat sddana sociala medieplattformar som ar i aktiv
anvéindning bland minderériga, som sddana medier som i allmidnhet nar minderariga.??!
Sddana plattformar kan i dag konstateras vara bland annat Instagram, YouTube samt
TikTok.??? Samma slutsats kunde d& eventuellt dras dven for webbsidor som aktivt besoks
av minderériga. Sddana webbsidor kan vara till exempel spelsidor eller webbsidor med

innehall eller element som tilltalar speciellt barn.

219 RP 32/2008 rd, s. 20.

220 KO:s riktlinjer: Minderdriga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 3.

221 Nystrom 2020, “Sédintely koskee myds alaikiset yleisesti tavoittavaa markkinointia”.
222 Se kapitel 2.2.3.
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Tolkningshjélp kan naturligtvis inh&dmtas dven fran réittspraxis och speciellt reklametiska
radet har 1 ett flertal utlatanden tagit stillning till marknadsforing pa sociala medier och
ndr marknadsforingen har ansetts vara riktad till minderariga. I till exempel utlatandet
MEN 39/2020 var det avgdrande argumentet for att marknadsforingen ansdgs vara riktad
till barn och unga det att reklamen var publicerad pa videodelningsplattformen TikTok,
som 1 dag anvénds aktivt bland minderariga. | MEN 8/2018 var det ddremot avgdrande
att en stor andel av youtubarens f6ljare var minderariga flickor och ddrmed ansig man att
reklamvideon hade riktats dven till denna konsumentgrupp. Aven i KO:s avgorande
KKV/228/14.08.01.05/2017 var avgorande det att foretagets sdljframjande forfarande pa
Instagram hade riktat sig till minderdriga och ddrmed anségs dven marknadsforingen vara

riktad till dem.

I till exempel MEN 25/2009 ansdg man déremot att en reklambanner pé en webbsida inte
kunde anses vara riktad till minderariga, eftersom webbsidan i frdga besoktes till
huvudsak endast av vuxna personer. Aven i MEN 18/2018 ansig man att Veikkaus Oy:s
marknadsforing inte kunde anses vara riktad till minderariga, eftersom Facebook-sidan
dar marknadsforingen hade publicerats hade haft en &ldersgrins pd 18 &r. Eftersom
minderariga inte hade tillgdng till sidan, kunde man inte heller anse att marknadsfoéringen
var riktad till dem, fastdn innehallet hade varit en aning barnsligt. Om sidan inte hade haft
en aldersgrdns, kunde utldtandet ha sett annorlunda ut. Fastin tanken med dylika
aldersgranser dr bra och sékerligen fungerande i manga fall, &r det dock néstan omdjligt
att kunna kontrollera aldern hos marknadsforingens mottagare i den digitala miljon.

Problematiken kring detta behandlas mera ingdende nedan 1 kapitel 6.4.

Sammantaget kan man alltsa utifran relevanta regler och relevant rittspraxis anta att i alla
fall f6ljande marknadsforingsforfaranden i den digitala miljon kan pé ett eller annat sétt

anses som marknadsforing som riktar sig till minderdriga eller som i allménhet nar dem:

e Marknadsforing av en nyttighet som 1 forsta hand &r &mnad for minderariga eller som
speciellt intresserar dem.

e Marknadsforing dér man anvénder tekniker eller element som speciellt tilltalar
minderariga eller marknadsforing dar man framstéller barn eller unga.

e Marknadsforing pa sociala medier som ér i aktiv anvindning bland minderériga.

e Marknadsforing pé konton eller kanaler pé till exempel sociala medier, vars foljare
bestar till en betydlig del av minderariga.

e Marknadsforing pa webbsidor som dr dmnade for minderariga eller som aktivt besoks
av dem.
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6.2 Tolkning av reglerna — Niir anses digital marknadsforing riktad till

mindeririga vara olimplig?

Eftersom KSL:s marknadsforingsbestimmelser baserar sig till stor del pa
generalklausuler, redogor lagen inte for precisa situationer nar marknadsforing riktad till
minderariga ska anses vara olaglig, utan beddmningen varierar alltid frén fall till fall.
ICC:s regler ger inte heller alltid konkreta svar pd ndr reklam och &vrig
marknadskommunikation ska anses strida mot god sed, utan regelverket erbjuder snarare
allmdnna riktlinjer att g& efter. Fordelar med dylika bestdmmelser som ger
tolkningsutrymme &r att de kan tillimpas pé all marknadsforing, &ven pa nyare former av
marknadsforing. De erbjuder ddrmed dven mdojligheten till att tillimpningspraxisen kan
utvecklas.??> Men om det inte alltid finns precisa regler att g efter, hur kan da
marknadsforare veta hurdan marknadsforing riktad till barn eller unga som ér tilldten?
Vilka &r egentligen de avgoérande faktorerna vid beddmningen av om digital
marknadsforing riktad till minderdriga ska anses vara oldmplig och vad bor
marknadsforare dirmed ta hénsyn till vid utférande av sddan marknadsforing som riktar

sig till denna mélgrupp eller som i allménhet nar dem?

Som redogjorts i foregdende delkapitel, dr en viktig utgdngspunkt for det forsta att utreda
huruvida marknadsforing 6ver huvud taget kan anses vara riktad till minderdriga. Endast
i de fall som marknadsforingen kan anses vara riktad till dem eller i allménhet na dem,
bor marknadsforaren ta hansyn till de specialregler som berdr minderariga. Utdver detta
ar en central avgorande faktor vid bedomningen av marknadsforingens lamplighet bland
annat dldern hos den minderariga som marknadsforingen riktar sig till. Detta framgar
ordagrant av KSL 2 kap. 2.2 §, eftersom dess sista mening stadgar att ’vid bedomningen
av om marknadsforingen strider mot god sed ska éaldern och utvecklingsnivan hos de
minderariga som i allmidnhet nds av marknadsforingen samt Ovriga omstidndigheter
beaktas”. I praktiken innebér detta att ju yngre barn det ir frigan om, desto striktare bor
beddmningen vara.??* Aven i KSL 2 kap. 3.3 § betonas aldersfaktorn, eftersom momentet
stadgar att beddmningen av forfarandets otillborlighet ska goras frdn synpunkten hos den

eventuella konsumentgruppens genomsnittkonsument och samma géller om forfarandet

223 Se RP 8/1977, s. 23.
224 RP 32/2008 rd, s. 20.
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ar dgnat att forsdmra sddana konsumenters formaga att fatta beslut som &r sarskilt

mottagliga for paverkan pa grund av bland annat alder.

I rittspraxis brukar man sillan hdnvisa direkt till specifika aldersgrupper, till exempel ”6—
8-aringar” eller ”13—14-aringar”, utan man brukar oftast i stéllet prata mera allmént om
“barn” eller "unga” eller helt enkelt "minderariga”. Detta beror troligtvis pé att det ju
oftast dr svart att faststélla en specifik aldersgrupp som marknadsforingen riktar sig till. I
vissa sammanhang kan det dock vara nddvindigt att precisare dtskilja vissa aldersgrupper,
till exempel nir man talar om direktmarknadsforing??>, om en webbsida har en specifik
aldersgrins eller om till exempel deltagandet i en marknadsforingskampan;j forutsétter en

viss alder.

Det sistnimnda var fallet 1 exempelvis KO:s avgoérande KKV/2729/14.08.01.05/2014,
som handlade om McDonald’s marknadsféringskampanj dar man marknadsforde ett
mobilspel och lotterier. Genom att ladda ner mobilspelet kunde man spela
myntkastningsspel och dessutom delta i en utlottning, dér priserna bestod av McDonald’s
produkter eller olika rabatter som kunde anvéndas i restaurangerna. Ifall man dessutom
ville spela ett tilldggsspel och delta i utlottningen av mera vérdefulla produkter, var man
tvungen att fysiskt besdka restaurangen. Aldersgrinsen for att dver huvud taget kunna
delta 1 kampanjen i frdga var 15 &r, vilket framgick av bland annat kampanjens regler,
webbsidor och mobilspelet. Marknadsforingen hade dock nétt dven personer under 15 ar
och dessutom var kampanjen och dess innehall sddant, som intresserade speciellt dven
yngre personer. KO ansédg att 15-ars dldersgrinsen inte framgick tillrdckligt tydligt av
bland annat mobilspelet och man kunde heller inte anta att under 15-aringar skulle ldsa
igenom kampanjens regler, eftersom mobilspelet inte forutsatte att man bekriftar sin
alder. KO ansag att marknadsforingen stred mot god sed till den delen som den hade nétt
dven under 15-dringar och rekommenderade foretaget att till exempel utveckla
mobilspelet s att det tydligt redan i det skedet ndr konsumenten laddar ner spelet framgéar
att spelet dr K-15. Dylika &tgirder, dir man tydligt informerar konsumenter om
aldersgranser som tilldimpas, kan alltsa i stort sett paverka om marknadsforingen efter en

helhetsbedomning ska anses vara oldmplig eller inte.

225 Direktmarknadsforing till under 15-aringar ir forbjudet utan fordldrarnas samtycke. Se mera om detta i
kapitel 3.3 och 3.4.
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Av KSL 2 kap. 2.2 § framgar dven att man vid beddmningen ska beakta utvecklingsnivin
hos minderariga, som ju langt gar hand i hand med barnets alder. Detta dr en mycket
viktig faktor med tanke pd att utvecklingsnivan och mognadsgraden hos minderariga i
stort sett paverkar hur bra de till exempel forstar kommersiellt innehéll och forstar hur
dylikt innehdll eventuellt pdverkar dem. Yngre barn dr oftast, pd grund av deras ligre
utvecklingsnivéd, mera mottagliga for marknadsforingens effekter och behdver ddrmed
dven ett starkare skydd dn vad dldre barn eller ungdomar gor. I ungefar 7-arsaldern borjar
barnets kritiska tdnkande oftast utvecklas och dirmed kan man anta att en dver 7-aring
bittre forstdr till exempel inneborden av en reklam, jamfort med &n 4-&ring.?2
Problematiskt dr dock det faktumet att utvecklingsnivén hos barn alltid 4r en individuell
omstandighet och nivan kan variera stort mellan barn 4ven i samma aldrar. Inte ens lagens
forarbete fortydligar hur utvecklingsnivan egentligen ska beaktas vid beddmningen,
vilket kan orsaka svéarigheter med tolkningen och tillimpningen av bestimmelsen.??” T
praktiken dr det ju ndstan omdjligt att vid beddmningen av marknadsforingen beakta
utvecklingsnivin hos var och en av mottagarna, eftersom den kan variera sa pass mycket
bland dem. En reklam é&r ju sdllan riktad till en enda person, det vill siga bor en

helhetsbedomning trots allt ske, vilket i vissa fall kan orsaka fel vid beddmningen.

Béde KSL och ICC:s regler ger dven Ovriga bra utgangspunkter till vad man bor beakta
vid beddmningen av marknadsforingens lamplighet gentemot minderériga. I bade KSL 2
kap. 2.2 § och i artikel 18.2 i ICC-koden stadgas att vid marknadsforing riktad till
minderariga f&r man inte utnyttja deras bristande erfarenhet och godtrogenhet.
Marknadsforing som gor detta ska i synnerhet anses strida mot god sed och ddrmed som
olampligt. Bdde KSL:s forarbete och ICC-koden lyfter i detta avseende fram till exempel
marknadsforing, ddr man utnyttjar det faktumet att speciellt yngre barn kan tolka
marknadskommunikation mycket konkret och att de inte har samma formaga som vuxna
att forsta till exempel 6verdrivna pastdenden och ironi eller till exempel atskilja pa fantasi
och verklighet.??® Aven social osiikerhet kan g& hand i hand med bristande erfarenhet och
man far darfor inte heller utnyttja sociala osékerheten hos barn eller unga.? Till exempel
1 KO:s avgorande 2000/40/2528 anségs att en reklam med budskapet ”Skolan. Kompisar.

Alla har mobil.” tydligt gav den bilden att de barn som inte har en mobiltelefon inte heller

226 Se Hoppu 1997 s. 54.

227 Enkvist 2013, s. 379.

228 Se RP 32/2008 rd, s. 20 och ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018, artikel 18.2.
229 Se RP 32/2008 rd, s. 20.
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har ndgra vanner.?3° Dylika reklamer som utnyttjar den sociala osikerheten hos barn, kan

starkt paverka deras tankesitt.

Vidare dr en avgoérande faktor vid beddmningen av marknadsforingens ldmplighet
gentemot minderdriga, om den pé ett negativt sitt paverkar deras balanserade utveckling
eller om den pd nagot vis medfor att minderdriga utsitts for fysiska eller psykiska
skadeverkningar.?*! Man far till exempel inte anvénda aggressiva eller skrimmande
medel i marknadsforingen och inte heller uppmana till skadligt eller farligt beteende.
Kapitel 5.2 och 5.3 ovan presenterar praktiska exempel pa detta och till exempel reklam
som innehdller svirord eller uppmuntrar till dverdriven alkoholkonsumtion kan sdgas
falla innanfor denna kategori. Inte heller véld far anvdndas i marknadsforing och
marknadsdomstolen har redan i ett tidigt skede tagit stdllning till denna fraga.
Huvudregeln ér att man inte i ndgon marknadsforing far anvénda véldsskildringar, om
inte den har ndgot naturligt samband med nyttigheten som marknadsfors.?*? Nar
marknadsforingen riktar sig till barn, har beddémningen dock varit striktare och
huvudregeln dér dr att anviandningen av valdsskildringar i dylik marknadsforing alltid ska
anses strida mot god sed, oavsett om véldet har en anknytning till nyttigheten eller inte.?
Detta framgér till exempel av réttsfallet MD 1988:11. Det finns &nnu ingen réttspraxis
dédr man direkt har behandlat anvéindning av vald i marknadsforing i den digitala miljon,
men reglerna géller givetvis pd samma sétt ddr, som for marknadsforing via mera

traditionella medel.

KSL 2 kap. 2.2 § faststéller dnnu ett tredje forfarande som 1 synnerhet anses strida mot
god sed vid marknadsforing som riktar sig till minderariga. Enligt momentet far
marknadsforing inte syfta till att undergréva fordldrarnas roll som fullvérdiga fostrare av
sina barn. Samma framgir av artikel 18.4 i ICC-koden. Till exempel direkta
kdpuppmaningar riktade till minderariga kan anses vara ett forfarande som undergraver
fordldrarnas roll som fostrare, eftersom i huvudsak ar det ju forédldrarna som ska fa
bestimma &ver barnets saker utan externa pétryckningar. Eftersom speciellt barn kan
paverkas av direkta kopuppmaningar i marknadsforing, sarskilt ndr sddana &r inbakade 1

exempelvis spel eller annan dylik underhéllning, ar det viktigt att forbudet mot sddana

230 Avgorandet tas upp 1 KO:s riktlinjer: Minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 2.

231 Se KSL 2 kap. 2.2 § och artikel 18.3 i ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation 2018.
232 Se MD:1984:5 och MD:2001:6 samt RP 32/2008 rd, s. 8.

233 Viitanen 2017, s. 154.
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uppmaningar efterfoljs. Aven direktmarknadsforing, som riktas till mindeririga utan
fordldrarnas samtycke, kan anses vara sddan marknadsforing som undergriver
fordldrarnas roll som fullvdrdiga fostrare, eftersom de inte i dylika fall heller kan

kontrollera hurdan marknadsforing som nér deras barn.

Sammantaget finns det alltsd flera faktorer som kan péverka beddomningen av
marknadsforingens 1dmplighet gentemot minderdriga. Dessutom varierar bedomningen
fran fall till fall och fullstidndiga riktlinjer ar ddrmed svart att faststélla. Det nuvarande
regelverket, tillsammans med relevant rittspraxis, ger énda bra utgangspunkter for vilka
som dr de viktigaste faktorerna som bor beaktas vid beddmningen. Sammantaget ar
saddana faktorer, for det forsta, var och hur marknadsféringen utférts och om den Gver
huvud taget kan anses vara riktad till minderdriga eller om den i allmidnhet nar dem. I
sadana fall blir beddmningen automatiskt striktare. For det andra ska bedomningen ske
utifran genomsnittkonsumentens synvinkel. Om till exempel en reklamkampanj riktar sig
1 forsta hand till 8-aringar, ska marknadsforaren fundera 6ver hur en 8-aring i allménhet
forstar reklamen och hur reklamen péverkar ett barn i den &ldern. Hér spelar alltsa aldern
och sjédlva utvecklingsnivan hos mottagaren centrala faktorer i beddmningen och ju yngre
barn marknadsforingen ar riktad till, desto stringare ska beddmningen vara. Som
konstaterats ovan dr ovriga avgorande faktorer vidare om marknadsforingen kan anses ha
utnyttjat minderdarigas bristande erfarenhet, sociala osdkerhet eller naturliga
godtrogenhet, om den pd ndgot vis paverkar minderarigas balanserade utveckling
negativt, om den uppmuntrar till farligt eller skadligt beteende eller om den pa nagot sitt
syftar till att undergriva fordldrarnas roll som fostrare till sina barn. Listan dr inte
uttdmmande, utan dven Ovriga relevanta faktorer kan beaktas, eftersom beddmningen

alltid gors fran fall till fall.

6.3 Den nuvarande regleringen — Erbjuder regelverket ett tillrickligt skydd for

minderariga i den digitala miljon?

Som ovan konstaterats, har digital marknadsforing och for ovrigt 4ven marknadsforing
riktad till minderdriga 6kat under senaste &rtiondena. Aven minderariga exponeras for
alltmer reklam och marknadskommunikation nir de surfar pa internet, sociala medier och

andra digitala medier. Behovet av ett fungerande regelverk dr ddrmed stort och det ar
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sarskilt viktigt att samhéllets sarbara konsumentgrupper far ett tillrickligt skydd mot

oldmplig marknadsforing.

Bestimmelserna i KSL 2 kap. som ér tillimpliga pd marknadsforing gentemot
konsumenter erbjuder minderariga ett sérskilt skydd. Bdde marknadsforing som strider
mot god sed samt marknadsforing som ér otillborligt ar forbjudet enligt kapitlets 1 § och
i bade 2 § och 3 § ges sarbara konsumentgrupper, inkluderat minderariga, ett forstérkt
skydd. Minderarigas skydd i paragraferna dr till viss mén overlappande och erbjuder
dirmed pa sitt och vis ett dubbelt skydd for dem.?** Ar ett dylikt verlappande skydd bra
eller orsakar det bara oklarheter kring hur reglerna egentligen ska tillimpas och tolkas,
vilket eventuellt kan leda till en felaktig beddmning? Eftersom man vid beddmningen av
marknadsforing riktad till minderariga kan beakta bada bestimmelserna, kan man tdnka
sig att de tillsammans kan “finga” flera olagliga forfaranden jimfort med vad de
ensamma kan, speciellt med tanke pé att ”god sed” &r ett ritt s brett koncept. Det kan ju
uppsta situationer dir exempelvis ett forfarande som anses strida mot god sed dédremot
inte anses som otillborligt. Dock aktualiseras hir en viss sorts rittsosdkerhet och
gransdragningsproblematik. Dessutom, som ndmnts i kapitel 3.2.3, bor det podngteras att
en dylik beddmning, som baserar sig endast pa nationell lag, star knappast i enlighet med
ett fullharmoniserande direktivs syfte, vilket ju direktivet om otillborliga affarsmetoder

ar.

Aven bestimmelserna i direktiv 2005/29/EG om otillbérliga affirsmetoder har granskats
ovan, eftersom direktivet ju dr en central utgangspunkt for hur den géllande inhemska
lagstiftningen ser ut. Till foljd av direktivet implementerades dven den sa kallade “’svarta
listan”, som 1 sin 28. punkt forbjuder att rikta direkta kopuppmaningar till barn eller
uppmana barn att dvertala sina fordldrar att kopa nyttigheten som marknadsfors. Fastén
forbudet dr absolut och didrmed ett effektivt sétt att reglera marknadsforing riktad till barn,
ar forbudet dock kanske inte sd anvdndbart i dagens lige med tanke pd hurdana
marknadsforingsmetoder som foredras.?*® Bland annat riktad reklam till minderériga i den
digitala miljon kan anses i dag vara mera problematisk och dylik marknadsforing kunde
eventuellt regleras effektivare med ett absolut forbud. Specifikare absoluta forbud skulle

inte enbart vara effektivare sitt skydda minderdriga, utan de skulle dven ge

234 Qe kapitel 3.2.3.
235 Fourberg et al. 2021, s. 70.

73



marknadsforarna specifikare riktlinjer att ga efter. Direktivets bestimmelser 4r ju i dagens
lage allménna till sin karaktir och redogdr ddrmed inte tydligt for vad som egentligen ar
tillitet eller otilldtet. I praktiken kan medlemsstaterna inte sjdlvstdndigt heller forbjuda
kommersiella forfaranden som riktar sig till minderédriga, eftersom direktivet om
otillborliga affirsmetoder dr fullharmoniserande.>3® Didrmed borde dylika fordndringar

ske pd ett EU-rittsligt plan.

Eftersom Finlands och EU:s marknadsforingsbestimmelserna ér “teknikneutrala”, kan de
tillimpas péd alla former av marknadsforing och dérmed giller reglerna dven for all
marknadsforing i1 den digitala miljon, vilket dr positivt. Samma géller for ICC:s regler,
som dessutom innehaller ett eget kapitel som behandlar digital marknadskommunikation
och direktmarknadsforing. Generalklausuler och dylik “teknikneutral” reglering ar pé sétt
och vis effektiv, med tanke pé att man dé kan tillimpa bestimmelserna p4 alla former av
marknadsforing och den mojliggdr dven att tillimpningspraxisen vid behov kan
utvecklas, vilket har varit syftet med till exempel KSL:s bestdmmelser.?*” En viss
rittsosékerhet kan dock uppsta, eftersom det 4r mer utmanande for bade konsumenter och
néringsidkare att identifiera nya problemomraden och olagliga
marknadsforingsforfaranden.?*® Dérfor ar bland annat KO:s riktlinjer en viktig réttskélla
for hur den gillande rétten 1 praktiken ska tolkas. Man kan spekulera huruvida det vore
nddvindigt att, i likhet med ICC:s regler, anta specifikare bestimmelser om digital
marknadsforing dven i lagstiftningen. Antagandet av en dylika bestimmelser kunde
eventuellt fortydliga hur marknadsforing i den digitala miljon egentligen ska beddomas.
Fastin KSL inte i dagens lidge direkt reglerar digital marknadsforing, &r lagen oavsett

tillampbar pa sadant, vilket ju dr huvudsaken.

Konsumentskyddslagen, tillsammans med dess forarbeten och
konsumentombudsmannens riktlinjer, fortydligar &ndd ganska utforligt hurdan
marknadsforing riktad till minderariga dr olaglig och vad marknadsforare bor ta hansyn
till 1 sin marknadsfoéring om den riktar sig till minderariga eller om den nar dem. KO:s
riktlinje om minderariga, marknadsforing och inkdp erbjuder stillningstaganden dver hur
den gillande ritten i praktiken tillimpas av tillsynsmyndigheterna. Riktlinjen i frdga har

dock utarbetats redan ar 2004, det vill sdga i dagens ldge for 18 ar sedan, vilket dr en

236 Tbid.
237 Se RP 8/1977, s. 23.
238 Hoppu 1997, s. 193.
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mycket 1dng tid. Under den tiden har det uppstatt nya former av marknadsforing, speciellt
i den digitala miljon som stidndigt utvecklas, och givetvis har dven nya réttsavgéranden
sammanstéllts. Efter en granskning av riktlinjen kunde man identifiera nagra brister och
utvecklingsmojligheter. Som redan nidmndes i1 kapitel 6.1, vore det bland annat
nddvindigt att tydligare redogora for nir marknadsforing i den digitala miljon egentligen
ska anses 1 allménhet nd minderériga. Riktlinjen redogor endast for dylik marknadsforing
via mera traditionella medel, sdsom utomhusreklam eller reklam pa television. Men
eftersom manga minderdriga tillbringar alltmer av sin tid i den digitala miljon, vore det
viktigt att tydliggora ndr marknadsforing via internet eller digitala medier ska anses vara
sddan som i allmédnhet nar dem, det vill sdga ndr man vid beddmningen bor anta en
striktare linje. Vidare kunde riktlinjen inneha mera precisa anvisningar om profilering
samt insamling av barns personuppgifter i marknadsforingssyfte, i likhet med i ICC-
kodens artikel 19.4. Dylik riktad marknadsforing i den digitala miljon &r sa pass vanligt i
dagens lidge och sker alltmer dven till minderdriga och ddrmed vore tydligare anvisningar

géllande detta sikerligen behovligt.

Efter en granskning av riktlinjen kan man trots allt konstatera att den till sin helhet &r
informativ och behandlar dven i viss man marknadsforing via nyare medel, till exempel
webbsidor och annan marknadsféring som utférs pa elektroniska vigar. Aven en egen
riktlinje om influerarmarknadsforing pd sociala medier har utarbetats &r 2019, vilket
sakerligen har varit nddvindigt med tanke pé att dylik marknadsforing standigt 6kar och
utvecklas. Fastiin behovet av en uppdatering av riktlinjerna kanske inte just nu dr akut, ar
det klart att ju mera utvecklingen gar framit, desto tydligare riktlinjer kommer béade
konsumenter och ndringsidkare att behdva i framtiden. Under 18 ars tid har speciellt
konsumentombudsmannen kommit med en hel del nya avgéranden och dirmed vore det
nddvindigt att 1 ndgot skede uppdatera riktlinjen och bland annat tilligga féarskare

praktiska exempel for att utvidga den nuvarande helheten.

ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation tar minderériga och speciellt barn
vél 1 beaktan och erbjuder omfattande regler for nidr marknadsforing riktad till dem ska
anses strida mot god sed. Som ndmnts, redogor regelverket dven skilt for digital
marknadskommunikation och direktmarknadsforing, vilket den presenterade nationella
eller internationella lagstiftning diremot inte gor. Elektronisk direktmarknadsforing

regleras dock i lagen om tjinster inom elektronisk kommunikation, men den behandlar
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inte heller enskilt minderériga, sa som ICC:s regler gor. Fastdn ICC:s regler erbjuder
omfattande regler for digital marknadsforing riktad till minderariga, bor man komma ihag
att reglerna &r sjdlvreglering, det vill sidga &r de inte juridiskt bindande sd& som
lagstiftningen. Reklametiska radet kan alltsa inte beddma marknadsforingens laglighet
och inte heller forbjuda foretag att visa en reklam, utan dess utldtanden &r snarare
rekommendationer. Man kan trots det tidnka sig att rekommendationerna dnd4 efterfoljs,
eftersom foretag sdkerligen vill upprétthdlla en positiv bild av sig sjdlva pa marknaden.
Dock ir detta inte alltid fallet, vilket &r en orsak till att sjdlvreglering kan argumenteras
vara ineffektivt. Vid utarbetande av denna avhandling lade jag mairke till att ett flertal
utlatanden fran reklametiska radet inte har lett till ndgra dtgirder. Bland annat ménga
influerare som har publicerat reklaminnehall pa sina sociala medier, har inte vidtagit
ndgra atgirder fastin reklametiska rddet har gett anmirkande utlatanden, utan
publikationerna finns fortfarande kvar att se. Detta belyser det faktumet att pd bland annat
sociala medier finns det rikligt med innehdll som strider mot god sed, bdde sddant som
till och med reklametiska radet har ansett strida mot god sed, men sékerligen dven rikligt
med sddan oldmplig marknadsforing som man over huvud taget inte har bedomt. Séklart
finns det dven flera fall dér reklametiska radets utlatande, eller redan en begéran om ett
sadant, har lett till dtgdrder. Utan reklametiska radets utlatande, skulle méngden av
olampligt innehall alltsa sdkerligen vara storre och ICC har ddarmed, tillsammans med
andra sjdlvreglerande organisationer, en mycket viktig roll vid kampen mot oldmplig
marknadsforing. Dess utlitanden oOkar trots allt medvetenheten kring olika
problemomraden och paverkar eventuellt hur foretag utfor sin marknadsforing i
framtiden. Om inte reklametiska radet skulle ha gett de utldtande som det gjort, vem

skulle da ha gjort det?

Sammanfattningsvis kan den nuvarande regleringen till sin helhet anses vara tillricklig
och langt fungerande. Utvecklingsmojligheter kommer dock sékerligen alltid att finnas,
speciellt med tanke pé att den digitala utvecklingen hela tiden gér framat. Viktigast ar
dock det att lagstiftningen och sjédlvreglerande normerna pé ett allmént plan erbjuder
minderariga det sarskilda skydd som de behdver. Det finns dock négra problemomraden
som paverkar méngden av oldmpligt innehdll som minderariga utsitts for i den digitala
miljon. Dessa dr framst effektiv 6vervakning av innehéll pd internet och digitala medier,
som ju dr en stor utmaning i sig, men dartill &ven Gvervakningen av minderarigas

interaktiva aktiviteter och hur de faktiskt beter sig dar.
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6.4 Problemomraden

For att regleringen av marknadsforing ska fungera s effektivt som mgjligt, krdvs ju dven
att overvakningen av att reglerna f6ljs ar smidig och effektiv.?*° I den digitala miljon ar
méngden av marknadsforing och kommersiellt innehall dock enorm, som dértill férandras
jamt. Innehall sprids aktivt via olika kanaler och nar darfor l4tt &ven samhallets sirbaraste,
vilket gor att en effektiv 6vervakning av innehallet dér kan vara mycket utmanande. Bland
annat internet anses vara overvakningens svaraste omrade och myndigheterna har helt
enkelt inte tillrdckligt med resurser att dvervaka allt som sker i1 dylika kanaler. Dérfor
forstirks dven foretagens ansvar till att forfara pa ett vederborligt sitt.2*? Liksom tes tio i
KO:s riktlinjer om minderariga, marknadsforing och inkop faststéller, bar alla for vilkas
rdkning marknadsforing gors ansvar for den. Detta innebdr att utdver néringsidkaren i
fraga, ligger ansvar dven hos eventuella reklambyraer eller medier.?*! Dock man kan inte

alltid fullt ut lita pé att ansvaret fullgors.

Som ndmnts i kapitel 3.5, har konsumentombudsmannen en viktig roll vid dvervakandet
av att marknadsforing riktad till konsumenter stir i enlighet med den gillande
lagstiftningen. Nyligen har konsumentombudsmannen fétt nya metoder i bruk for att
effektivare kunna ingripa i marknadsforing och 6vrigt innehdll i den digitala miljon, vilket
dr positivt med tanke pa att en stor del av marknadsforingen i dag sker dér.?*? Utdver
KO:s viktiga roll vid nationell 6vervakning, ar det givetvis viktigt att dvervakning sker
dven pa ett globalt plan, eftersom marknadsforing ofta dr gransdverskridande. Bland
annat CPC-forordningen har mgjliggjort att EU-ldndernas tillsynsmyndigheter nu
effektivare kan samarbeta och ingripa 1 grénsoverskridande brott mot EU:s

konsumentskyddsbestimmelser.2*?

EU har aktivt vidtagit dven andra dtgdrder 1 syfte att minska olagligt innehdll pa
exempelvis sociala medier. I maj 2021 informerades det till exempel om att EU kraver en
utredning frén videodelningsplattformen TikTok om marknadsforing som riktats till barn.

Enligt dem har TikTok gjort sig skyldig till aggressiv smygreklam som riktats specifikt

239 Enkvist-Gauffin 2006b, s. 204.

240 Ranta 2013 (IS).

241 Se KO:s riktlinjer om minderariga, marknadsforing och inkdp, 2004, kapitel 10.

242 Se KKV:s hemsida: Nya dvervakningsmetoder tas i bruk for konsumentombudsmannen.

243 Se KKV:s hemsida: Konsumentombudsmannens tillsynsuppgifter ("Verksamhet i enlighet med EU:s
samarbetsforordning”).
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till barn.?** Dartill har EU allt sedan 2007 &rligen utfort sd kallade “sweeps”, som i
praktiken gér ut pd att hundratals webbsidor granskas i syfte att utreda om de foljer EU:s
gemensamma konsumentlagstiftning. Varje ar fokuserar man pa ndgot specifikt, till
exempel digitalt innehall (2012) eller telekommunikation och andra digitala tjanster
(2017).2% Aven andra organisationer har aktivt deltat i dvervakningen av marknadsforing
pa internet och digitala medier. Till exempel ICPEN, som ér ett internationellt ndtverk for
tillsyn av marknadsforing, ordnar drligen sé kallade ”sweep days”, under vilka man spérar
oldmplig marknadsforing riktad till minderariga som sker pé internet.?*¢ Dylika atgérder
ar effektiva sdtt att minska pd risken av att minderdriga utsitts for oldmplig digital

marknadsforing.

For att minska méngden av oldmplig digital marknadsforing och dédrmed underlitta
overvakningen, vore det dessutom viktigt att konsumenter och andra ndringsidkare ar
medvetna om vad de sjdlva kan gora i situationer didr de stoter pad oldmplig
marknadsforing. Bland annat dr det viktigt att se till att det finns tillricklig med
information om hur man till tillsynsmyndigheterna kan meddela om oldmplig
marknadsforing som ror sig i exempelvis den digitala miljon. P4 sa sétt kan dven
tillsynsmyndigheterna snabbare vidta behovliga atgérder, for att avldgsna sadan
marknadsforing frdn digitala kanaler. Ribban till att gora dylika meddelanden borde

dérfor vara lag.

Problematiskt &r vidare det faktum att det inte alltid 4r ens mgjligt att effektivt skydda
minderariga nér de surfar pa till exempel internet eller sociala medier, eftersom det i
praktiken dr omdjligt att dir kunna med sékerhet bekréfta deras riktiga élder eller
identifiera andra personliga egenskaper hos dem.?*” Detta ar problematiskt speciellt vid
marknadsforing av produkter med aldersgrinser, till exempel alkohol eller penningspel,
men dven vid 6vrig sddan marknadsforing som inte ldmpar sig for barn eller ungdomar.
Undersokningar visar dessutom att det dr ganska vanligt att minderariga kringgér
aldersgranser vid exempelvis skapandet av konton pa sociala medier, i syfte att fa tillgang

till de tjanster och medier som intresserar dem.?*® Fastdn aldersgranser i viss mén kan

244 Burtsoff 2021 (Yle Uutiset).

245 Europeiska kommissionen: “Consumer Protection Cooperation Network: How are consumer rights
enforced in the EU?”.

246 Koho 2012, s. 37.

247 Tuorila 2019, s. 14.

248 Se Tuorila 2020, s. 23.
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vara effektiva, kan man dock i praktiken aldrig vara fullstdndigt sdker om vem som mottar

information pd skidrmens andra sida.

Problematiken kring detta har lyfts fram i samband med revideringen av alkohollagen.
D4 har man diskuterat om hur speciellt minderariga kan skyddas mot alkoholreklam pa
bland annat sociala medier, med tanke pa att det i praktiken &r ndstan omdjligt att kunna
kontrollera aldern hos marknadsforingens mottagare. I alkohollagens forarbete (RP
70/2013 rd) ndmns att marknadsforing via till exempel sociala medier dr problematiskt,
eftersom 1 praktiken &r det fullstdndigt mojligt att all marknadsforing via dylika kanaler
kan né dven minderariga.>*’ I ménga fall kan det ricka med att internetanvindaren pa till
exempel en reklamwebbplats svarar ’ja” eller nej” pa fridgan om man dr myndig.?*° I den
digitala miljon kan det alltsd vara mycket enkelt att ljuga om sin dlder, om man sa vill.
Hurdana atgérder har dé vidtagits i syfte att minska alkoholreklam i den digitala miljon
och pa sa sitt skydda bland annat minderdriga? Eftersom det ar s létt att sprida innehéll
pa sociala medier och internet, sprids ju dven olik sorts marknadskommunikation l4tt och
ndr dven samhillets sarbaraste. Alkohollagens revidering ledde till att vissa forfaranden i
dag ar forbjudna pé dylika nya kommunikationskanaler. Bland annat f6rbjod man sddan
alkoholreklam dér konsumenterna producerar eget innehdll relaterat till drickande, till
exempel dryckesbilder eller -videor, som sedan delas pa tillverkarens webbsidor eller
sociala medier. Inte heller producerande av reklamfilmer som kan delas och spridas pa
till exempel konsumenters eller bloggares webbsidor eller 1 deras vankretsar &r tillatet.
Vidare forbjods dven utforande av exempelvis marknadsforingslotterier, fragesporter
eller spel som baserar sig pa konsumenternas aktivitet, till exempel genom att gilla eller
dela ett inléigg.2>! Ar 2015, nir dessa begrinsningar tridde i kraft, var Finland faktiskt det

forsta landet i virlden som begridnsade alkoholreklam i sociala medier.?>?

Kunde dylika begransningar tillimpas dven pa annan oldmplig reklam som aktivt sker pa
till exempel sociala medier och som riktar sig till eller ndr minderériga? Dylika forbud
mot spridning av reklaminnehdll péd internet och sociala nétverkstjdnster av ndgon
specifik reklam, sdsom alkoholreklam, &r sdkerligen fungerande, men om ett sadant

forbud skulle gélla i allménhet for sddan oldmplig reklam som kan vara skadligt for

29 RP 70/2013 1d, s. 12.

250 Ibid., s. 10.

231 RP 70/2013 rd, s. 20. Se dven Siniaalto 2017.

252 Kauppila — Lindeman — Svensson — Hellman — Katainen 2019, s. 1.
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minderariga, skulle det hogst troligen endast leda till oklarheter kring vad som i slutéindan
ar tillatet eller ej. Dessutom skulle dvervakningen av forfaranden i den digitala miljon

troligen forsvaras &nnu mera sedan forr.

I samband med kring frdgan om att bland annat &ldersgrinser inte gar att dvervaka pa ett
effektivt sitt, framhdvs dven fOrdldrarnas eller vérdnadshavarnas viktiga roll vid
overvakandet av sina barns interaktiva aktiviteter i den digitala miljon och pa sa sitt dven
vid skyddandet av dem mot oldmpligt innehall dir. Aven ICC:s regler poingterar ju i
artikel C7 att fordldrarna och/eller vdrdnadshavarna ska uppmuntras till att delta i och
overvaka sina barns interaktiva aktiviteter. De kan vidta flera atgérder for att minska
riskerna av att deras barn utsétts for oldmpligt innehdll ndr de till exempel surfar pa
internet eller digitala medier. Aven KKV har publicerat ett “konsumenttips” om varfor
det &dr viktigt att engagera sig i barnets interaktiva aktiviteter. Dir framhévs viktigheten
av att fordldrarna handleder sina barn i anvindningen av elektroniska apparater och olika
medier och dven i att identifiera reklam av olika slag. Dirtill podngterar man att det vore
viktigt att berdtta for barnet om personuppgifter och hur dylika uppgifter skyddas online

och varfor.2>? Ju mera barnet vet om riskerna, desto forsiktigare agerar de.

Inom familjer dr elektroniska apparater ofta dock i gemensam anvindning, vilket kan
orsaka att familjens yngsta exponeras for sddan reklam som baserar sig pa fordlderns
internetanviandning. Om ens barn till exempel tittar pa en YouTube-video fran fordlderns
smarttelefon eller tablett, kan barnet exponeras for de reklamer som egentligen dr avsedda
att riktas till foridldern.* Atgirder som forildrarna kan gora i dylika situationer ir att till
exempel ta i anvindning sddana tilldggsprogram som blockerar reklamer eller alternativt
later man barnet helt enkelt anvdnda en annan webbldsare eller konto, som endast ar i

barnets bruk.?>>

Tyvirr visar en undersokning av Europeiska kommissionens att de flesta fordldrar inte
ser digital marknadsforing som riktas till deras barn som en storre risk och de anser att
dylik marknadsforing inte paverkar barnen. Detta innebdr att de eventuellt inte heller

vidtar sddana nddvindiga atgirderna som skulle minska risken for att deras barn

233 KKV:s hemsida: “Konsumenttips: Ge ditt barn handledning i att identifiera reklam, kom &verens om
spelreglerna for anvdndningen av telefonen och nétet”.

254 Se till exempel Brink 2017 (Svenska Yle).

255 Ibid., ” Saker som #r viirda att testa”.
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exponeras for olamplig marknadsforing i den digitala miljon.?>® Dérfor vore det
avslutningsvis dven nodvindigt att aktivt lyfta fram de risker som eventuellt kan
forknippas med olamplig marknadsforing som riktar sig till eller ndr minderdriga samt
riskerna  med exempelvis insamling av  minderdrigas personuppgifter i
marknadsforingssyfte. I samband med detta vore det dven viktigt att fortydliga varfor
exempelvis olika sociala medier eller webbsidor har 4aldersgrinser eller
aldersrekommendationer. Dylika grinser finns ju dir av bland annat den orsaken att allt
innehall pa plattformarna inte nddvandigtvis ldmpar sig for barn i yngre aldrar och det
vore viktigt att bAde minderariga och deras fordldrar 4r medvetna om varfor det ar viktigt

att grinserna efterfoljs.

236 Jourova 2016, s. 3.
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7 SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER

Under de senaste artiondena har marknadsforing riktad till minderdriga 6kat markbart och
eftersom minderériga bland annat ofta styr och stiller barnfamiljers konsumtionsvanor,
strdvar dven foretag efter att vicka deras intresse genom sin marknadskommunikation.
En stor del av sédan marknadskommunikation sker i dag i den digitala miljon, dar dven
minderariga tillbringar alltmer tid. Tack vare digitaliseringen har marknadsforing fitt nya
former och marknadsforare kan nd konsumenterna néstan vart de &n gér. Problematiskt ar
dock det att i den digitala miljon nér dven oldmplig marknadsforing ldttare minderariga
och en stor del av kommersiellt innehall som minderdriga exponeras for dér, dr sddan
marknadsforing som inte i forsta hand ar riktat till dem. Eftersom minderariga pa grund
av deras godtrogenhet och bristande erfarenhet dr mera mottagliga for marknadsforingens

effekter, erbjuder dagens konsumentrittsliga forfattningar ett sirskilt skydd for dem.

I Finland erbjuder KSL, tillsammans med andra konsumentrittsliga normer sdsom ICC:s
regler for reklam och marknadskommunikation, omfattande regler och riktlinjer for vad
som bor tas i hidnsyn vid marknadsforing som riktar sig till minderariga eller som i
allminhet nar dem. Denna avhandling har strdvat efter att genom den rittsdogmatiska
metoden, det vill sdga genom att analysera och tolka den gillande ritten, besvara hur
minderariga egentligen skyddas mot oldmplig marknadsforing i den digitala miljon.
Avhandlingen erbjuder ddrmed en omfattande analys &ver regleringens nuldge och
identifierar de problemomrdden som eventuellt kraver atgdrder i framtiden. Andra
centrala fragestéllningar som avhandlingen har strivat efter att besvara &r att nir digital
marknadsforing over huvud taget kan anses vara riktad till minderdriga och vilka som
egentligen dr de avgdrande faktorerna vid bedomningen av om sddan marknadsforing ska

anses vara olamplig.

Avgorande faktorer vid beddmningen av om marknadsforing riktad till minderariga ska
anses vara lampligt eller inte dr bland annat malgruppens alder och utvecklingsniva. I
praktiken innebdr detta att ju yngre barn marknadsforingen &r riktad till, desto striktare
bor beddmningen vara. Problematiskt hér dr dock det att utvecklingsnivan alltid &r en
individuell faktor, som kan variera betydligt &ven mellan personer i samma aldrar och
faktorn dr ddrmed mycket svér att beakta i praktiken. Utdver aldern och utvecklingsnivén
finns givetvis dven andra faktorer som bor beaktas. Listan dver sddana faktorer dr dock

inte uttdmmande, eftersom bedomningen alltid sker fran fall till fall. Utifrn relevanta

82



forfattningar kan man konstatera att andra avgérande faktorer vid beddmningen ar bland
annat om marknadsforingen har utnyttjat minderarigas godtrogenhet, bristande erfarenhet
eller sociala osékerhet, om den pd ett negativt sitt pdverkar minderarigas balanserade
utveckling, om den utsétter minderariga for psykiska eller fysiska skadeverkningar eller

om den pd ndgot satt syftar till att undergriava foréldrarnas roll som fullvérdiga fostrare.

I den inhemska lagstiftningen ar framst KSL 2 kap. 2.2 § och 3.3 § de centrala lagrummen
ndr man pratar om regleringen av marknadsforing riktad till minderdriga. Dessa lagrum
stadgar bdde om marknadsforing som strider mot god sed och om otillborlig
marknadsforing, vilka béda &r forbjudna marknadsforingsforfaranden enligt KSL 2 kap.
1 §. Efter en granskning av bestimmelserna kan man konstatera att den inhemska
lagstiftningen erbjuder minderariga pa sétt och vis ett dubbelt skydd mot marknadsforing
som skulle utnyttja deras godtrogenhet och bristande erfarenhet, som beror pa deras alder
och l4ga utvecklingsniva. Eftersom bdda paragraferna kan tillimpas, kan detta dock
orsaka tillimpningssvérigheter och gransdragningen mellan bestimmelserna forsvéras.
Dock kan man argumentera for att bestimmelserna tillsammans kan ”fanga” flera olagliga

forfaranden, jamfort vad de ensamma for sig skulle kunna gora.

Bestdmmelserna dr dessutom allménna till sin karaktér, vilket innebdr att de ger ritt sa
breda tolkningsutrymmen. De inhemska och EU-réttsliga marknadsforingsbestimmelser
stadgar heller inte skilt om digital marknadsforing, utan fOrfattningarna ar
“teknikneutrala”, vilket innebir att de kan tillimpas pa alla former av marknadsforing.
Vid sidan om de allmédnna reglerna erbjuder exempelvis lagen om tjdnster inom
elektronisk kommunikation specialregler om bland annat digital direktmarknadsforing. I
lagtexten tas dock minderariga inte i detta avseende i sérskild beaktan, s som KSL gor.
Den nuvarande regleringen kunde dérfor reglera tydligare om de regler som géller for
digital direktmarknadsforing till minderdriga, i likhet med kapitel C i ICC:s regler som
sarskilt reglerar om digital marknadskommunikation. Tydligare regler i lagstiftningen
skulle vara nodvéndigt speciellt med tanke pd insamling av barns personuppgifter i

marknadsforingssyfte.

Sammantaget kan man @ndad konstatera att den nuvarande regleringen dr fungerande,
eftersom bestimmelserna dr allménna till sin karaktér och de kan tillimpas pé alla former
av marknadsforing. Problematiken ligger snarare i det att konsumenter och néringsidkare

inte nodvandigtvis alltid vet hur de allménna bestimmelserna egentligen ska tillimpas i
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digitala sammanhang. Fastin man inte skulle dndra pa den nuvarande lagstiftningen, vore
det dndd eventuellt nddvindigt att uppdatera KO:s riktlinjer om minderariga,
marknadsforing och inkdp fran ar 2004, i syfte att gora det klarare for hur reglerna
egentligen ska tillimpas pd nyare marknadsforingsformer i den digitala miljon. KO:s
riktlinjer &r en central kélla for hur tillsynsmyndigheterna tillimpar den géllande
lagstiftningen i praktiken och dédrmed vore det viktigt att dylika riktlinjer uppdateras med
jdmna mellanrum vartefter utvecklingen gér framat. Detta &r viktigt speciellt med tanke
pa digitaliseringen som stindigt mojliggdér uppkomsten av nya marknadsforingstekniker

och former.

Efter en granskning av KO:s riktlinjer frdn ar 2004 kunde man identifiera nagra brister,
eller snarare utvecklingsmdjligheter. For att specialbestimmelserna om minderariga dver
huvud taget bor tillimpas, ér ju en avgorande faktor det om marknadsforingen ens kan
anses vara riktad till minderariga eller om den i allménhet nar dem. Faststéllande av detta
kan dock i vissa situationer vara utmanande. Enligt KO:s riktlinjerna ska marknadsforing
som i allménhet ndr minderariga beddmas pa samma sétt som marknadsforing som riktas
till minderédriga, men riktlinjerna tar dnd4 inte stillning till ndr marknadsforing i den
digitala miljon egentligen ska anses i allmdnhet nd minderariga. Detta dr problematiskt
med tanke pa att i den digitala miljon utsétts minderariga for alltmer marknadsforing som
inte direkt dr riktat till dem, men som 4ndd nar dem. Efter att i denna avhandling ha
granskat relevanta réttskéllor samt analyserat relevant réttspraxis och utldtanden fran
reklametiska rddet, kan man dra vissa slutsatser pd denna oklara fraga. Till exempel kan
man anta att marknadsforing pé sociala medier eller webbsidor ar riktad till minderariga,
om de &r i aktiv anvdndning bland minderariga. Samma géller dven for marknadsforing
pa till exempel en YouTube-kanal eller ett Instagram-konto, vars foljare bestar till en
betydlig del av minderariga. Avgorande &r alltsd inte det till vem man ursprungligen har
velat rikta marknadsforingen till, utan snarare vem som i slutdndan blir utsatt for den. Det
vill siga om marknadsforingen &r littillgédnglig d&ven for minderariga och aktivt nar dem,
vilket ofta &r fallet i bland annat sociala medier, kan man dven anse att den riktar sig till

dem.

Avhandlingen har gett en omfattande analys dver regleringens nulége, som till sin helhet
kan konstateras vara tillracklig. Dock for att regleringen ska vara effektiv, dr det minst

lika viktigt att &ven Overvakningen av att reglerna efterfoljs dr fungerande och effektiv.
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Overvakningen av digital marknadsféring r dock en stor utmaning i sig, eftersom i den
digitala miljon dr méngden av innehdll massiv, som dessutom fOrdndras stindigt.
Resurserna riacker helt enkelt inte till, vilket framhdver marknadsforarnas ansvar till att
handla pé ett vederborligt sétt. Dessutom &r det i digitala sammanhang i praktiken oftast
omdjligt att veta, vem som egentligen mottar information pa skidrmens andra sida. I den
digitala miljon ar det svart att faststilla anvdndarens &lder eller andra individuella
egenskaper, vilka ju dr avgorande faktorer for hur string linje man borde anta vid
bedomningen av marknadsforingens lamplighet. Undersokningar visar att minderariga
ofta ljuger om sin &lder, i syfte att fa tillgdng till de sociala medier, digitala tjanster eller
webbsidor som intresserar dem. Om minderariga inte foljer de rekommendationer som
framléggs, hur kan man da nagonsin erbjuda ett fullstidndigt skydd at dem? Hér framhévs
fordldrarnas eller intressebevakarnas viktiga roll i att delta i och Gvervaka sina barns
interaktiva aktiviteter. Vuxna kan vidta flera atgirder for att minska riskerna av att deras
barn utsdtts for olampligt innehdll nér de surfar pa internet eller olika digitala medier.
Problematiskt dr dock det att ménga fordldrar inte ser digital marknadsforing som riktas

till deras barn som en storre risk eller att dylik marknadsforing skulle paverka dem.

Avslutningsvis kan man alltsd konstatera att fastin bade regleringen av digital
marknadsforing riktad till minderariga och dvervakningen av att regleringen efterfoljs
skulle vara fungerande och effektiv, dr den digitala miljon pa grund av sin tekniska natur
ett stille dir man aldrig kan vara sidker om att minderariga anvindare atnjuter ett
fullstdndigt skydd. Ju mera medvetna bade minderdriga och fordldrarna dr om de risker
som eventuellt forknippas med oldmplig digital marknadsforing, desto starkare skydd
atnjuter barn och unga. Eftersom det i slutdndan dnda ir i allas gemensamma intresse att
skydda samhillets sdrbaraste, inklusive minderariga, vore det minst lika viktigt att lyfta
fram de problemomriden som forknippas med digital marknadsforing, som att se till att

regelverket dr tillrdckligt och fungerande.
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