Till statsradet

Regeringen bemyndigade den 18 mars 2003 statsrddet Johansson
att tillkalla en sirskild utredare med uppdrag att foresld begrins-
ningar av marknadsfoéringen till konsumenter 1 tryckta skrifter av
alkoholdrycker. Med st6d av bemyndigandet férordnades riksdags-
ledamoten Susanne Eberstein som sirskild utredare frin och med
den 1 april 2003.

Som sakkunniga i utredningsarbetet férordnades frdn och med
den 1 april 2003 kanslirddet Ulrica Dyrke, departementssekrete-
raren Anders Délling, amnessakkunnige Jenny Egermark, imnes-
ridet Gert Knutsson och hovrittsassessorn Karin Wistrand. Som
experter i utredningsarbetet forordnades frin och med samma
datum enhetschefen Hans Agnéus, enhetschefen Lotta Danin och
byrichefen Thomas Wallander.

Till huvudsekreterare férordnades kammarrittsassessorn Angela
Ost och som sekreterare jur. kand. Jan Lindstrém frin och med
den 1 april 2003.

Utredningen fir hirmed 6verlimna sitt betinkande Alkohol-
reklam 1 tryckta skrifter i ett folkhilsoperspektiv, SOU 2003:69.

Utredningen har slutfért sitt uppdrag.

Stockholm i juni 2003,

Susanne Eberstein

/Angela Ost
Jan Lindstrém
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Sammanfattning

Utredningen féreslir vissa dndringar i alkohollagen (1994:1738).
Utgdngspunkten for forslagen ir att de, genom restriktioner avse-
ende marknadsféring av alkoholhaltiga drycker, skall skydda folk-
hilsan si l&ngt detta ir mojligt med beaktande av de krav EG-
ritten, de tryckfrihetsrittsliga regleringarna och skiliga konkur-
renshinsyn stiller.

Utredningen anser att grundliggande regler om marknadsféring
till konsumenter 1 tryckta skrifter bor lagfistas. Dirutéver bor
Konsumentverket, med anledning av de lagindringar utredningens
forslag kan leda till, i samarbete med berérda branscher och efter
hoérande av berdorda myndigheter, utfirda nya riktlinjer. Utred-
ningen vill ocksd peka pd vikten av branschens sjilvregleringar.

Utredningen féresldr att marknadsféringens méttfullhet skall
kunna bedémas ocksd utifrin helhetsintrycket av den aktuella
marknadsféringskampanjen for alkoholdrycken samt foér andra
drycker eller varor med samma kinnetecken som i sin helhet eller
till ndgon del dr 1 bruk, inarbetat eller registrerat f6r alkohol-
drycken.

Enligt utredningens uppfattning bor det redan i lagtext i stdrre
utstrickning dn idag klargéras vad som skall anses sirskilt mttfullt
vid marknadsféring till konsumenter av alkoholdrycker genom
kommersiella annonser i periodiska skrifter. Utredningen féreslar
dirfér att framstillningar 1 bild som omfattar annat dn en &tergiv-
ning av varan eller diri ingdende rivara, enstaka férpackningar och
varumirke eller dirmed jimférligt kinnetecken inte skall {3 fore-
komma. Annonsens storlek bor inte 8 dverstiga 2 100 spaltmilli-
meter, dvs. tabloidformat. I annonsen skall dryckens alkoholhalt
tydligt anges men den fir inte framstillas som en positiv egenskap.
Annonsen skall inte {8 rikta sig till barn eller ungdomar under 25,
koppla samman alkoholkonsumtion med framférande av fordon
eller andra situationer eller tillfillen d& det dr av sirskild vikt att
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vara opdverkad av alkohol fér sin egen eller andras sikerhet skull,
ge intryck av att alkoholkonsumtion &kar den fysiska, psykiska
eller idrottsliga prestationsférmdgan eller frimjar social eller sexuell
framging eller att alkohol ir ett naturligt inslag 1 vissa situationer
eller vid firande av hogtider eller andra tilldragelser, ge intryck av
att alkohol har medicinska, narkotiska eller terapeutiska egenskaper
eller att alkohol stimulerar, lugnar ned eller ir en metod fér att 16sa
problem eller konflikter, anspela pd konsumtion av droger och
andra skadliga dmnen, vald eller asocialt beteende, framstilla stor
alkoholkonsumtion pd ett positivt sitt eller nykterhet eller mattlig
konsumtion pd ett negativt sitt, eller 1 6vrigt brista 1 sirskild
mittfullhet genom det sammanhang i vilket den férekommer,
strida mot god sed, anvinda sig av metoder som ir opassande med
tanke pi konsumenten eller annars innehdlla osanna eller vilse-
ledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, dess verkningar
eller andra egenskaper.

Utredningen féresldr ocksd att det skall inféras ett begrinsat
féorbud mot anvindning av kinnetecken i1 kommersiella annonser
vid marknadsféring till konsumenter for alkoholhaltiga drycker for
att dirigenom minska méjligheterna att géra indirekt reklam fér
drycker med hogre alkoholhalt.

Utredningen féresldr vidare att det skall inféras krav pd texter
som varnar for alkoholens skadeverkningar vid marknadsforing till
konsumenter genom kommersiella annonser i periodiska skrifter.

Utredningen anser att det, med anledning av att alkohollagen ir
en social skyddslagstiftning och att utredningen konstaterat att den
nuvarande ordningen med tillsynsansvaret uppdelat pd flera olika
instanser inte fungerat som férvintats, skall utredas om behov
finns for férindringar med avseende pa behorig tillsynsmyndighet
och rittsinstans vad giller alkoholreklam.

Utredningen foreslar slutligen, med tanke frimst pd skyddet for
ungdomar och andra sirskilt skyddsvirda grupper, att forskning
inom alkoholreklamens omride snarast initieras och utvecklas i
Sverige.

Lagindringarna foreslds trida i kraft den 1 januari 2004.

10



Forfattningsforslag

Forslag till

lag om andring i alkohollagen (1994:1738)

Hirigenom féreskrivs ifrdga om alkohollagen (1994:1738)
dels att 4 kap. 8 och 12 §§ skall ha féljande lydelse,
dels att det i lagen skall inféras tre nya paragrafer, 4 kap.

11 a-11 ¢ §§, av f6ljande lydelse.

Nuvarande lydelse

Foreslagen lydelse

4 kap

8§

Vid marknadsféring av alko-
holdrycker tll konsumenter
skall sirskild mattfullhet iakttas.
Reklam- eller annan marknads-
foringsdtgird som ir pdtringan-
de eller uppsékande eller som
uppmanar till bruk av alkohol
far inte foretas.

Marknadsféring fir inte rikta
sig sdrskilt till eller skildra barn
och ungdomar.

1

Vid marknadsféring av alko-
holdrycker tll konsumenter
skall sirskild mattfullhet iakttas.
Reklam- eller annan marknads-
foringsdtgird som ir pdtringan-
de eller uppsékande eller som
uppmanar till bruk av alkohol
far inte foretas.

Marknadsféring fir inte rikta
sig sdrskilt till eller skildra barn
och ungdomar.

Marknadsforingen skall bedomas
utifran helbetsintrycket av sdvil
den enskilda marknadsforings-
dtgirden for alkoboldrycken som
den aktuella  marknadsforings-
kampanjen  for  alkoholdrycken
eller andra drycker eller varor

! Senaste lydelse 1999:1001.
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med samma kinnetecken som i sin
helbet eller till ndgon del ir i bruk
eller inarbetat eller registrerat i
enlighet med vad som foreskrivs i
varumdrkeslagen (1960:644) for
alkoholdrycken.

lla §

Vid marknadsforing av alko-
holdrycker till konsumenter genom
kommersiella annonser i period-
iska skrifter eller andra skrifter pd
vilka tryckfribetsforordningen dr
tillimplig och som med avseende
pd ordningen for utgivningen dr
jamforbara med periodiska skrift-
er far framstillning i bild inte
omfatta annat dn en dtergioning
av varan eller diri ingdende rd-
vara, enstaka forpackningar och
varumdrke eller dirmed  jim-
forligt kinnetecken. Annonsen far
inte dverstiga en storlek om 2 100
spaltmillimeter. Annonsen skall
pa ett tydligt sitt ange dryckens
alkoholbalt men fdr inte fram-
stilla den som en positiv egen-
skap. Annonsen far inte

1. rikta sig till barn eller ung-
domar under 25 dr genom bok-
stiver, motiv eller firger som for-
knippas med ungdomskulturen
eller pd annat sdtt,

2. koppla samman alkohol-
konsumtion med framforande av
fordon eller andra situationer
eller ullfillen da det dr av sdr-
skild vikt att vara opdverkad av
alkohol for sin egen eller andras
sdkerbet skull,

3. ge intryck av att alkohol-
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konsumtion okar den fysiska,
psykiska eller idrottsliga prestations-
formdgan eller frimjar social eller
sexuell framging eller att alkohol
dr ett naturligt inslag i vissa
situationer eller vid firande av
hogtider eller andra tilldragelser,

4. ge intryck av att alkobol har
medicinska, narkotiska eller tera-
peutiska egenskaper eller att alko-
hol stimulerar, lugnar ned eller dr
en metod for att losa problem
eller konflikter,

5. anspela pd konsumtion av
droger och andra skadliga dmnen,
vdld eller asocialt beteende,

6. framstilla stor alkoholkon-
sumtion pd ett positivt sdtt eller
nykterbet eller mattlig konsum-
tion pd ett negativt sitt, eller

7. 1 oOvrigt brista i sdrskild
mattfullbet genom det samman-
hang i wvilket den forekommer,
strida mot god sed, anvinda sig
av metoder som dr opassande
med tanke pd konsumenten eller
annars innebdlla osanna eller
vilseledande uppgifter om alko-
hol, alkobolkonsumtion, dess verk-
ningar eller andra egenskaper.

1b§

Marknadsforing av  alkohol-
haltiga littdrycker till konsum-
enter skall utformas pd ett sddant
sdtt att den inte kan forvixlas
med marknadsforing av alkobol-
dryck. Marknadsforing av alko-
holdrycker som innehdller mindre
in 15 volymprocent alkohol till
konsumenter skall utformas pa

13
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sddant sitt att den inte kan
forvixlas med marknadsforing av
alkoholdryck som innebdller mer
dn 15 volymprocent alkohol. Vid
marknadsforing av alkoholbaltiga
littdrycker till konsumenter far i
kommersiell annons inte anvind-
as samma kdnnetecken som i sin
helbet eller till ndgon del dr i bruk
for en alkoboldryck eller dr in-
arbetat eller registrerat i enlighet
med vad som foreskrivs i varu-
markeslagen (1960:644) for sidan
dryck. Detsamma  giller vid
marknadsforing av alkoholdrycker
som innebdller mindre dn 15
volymprocent alkobol till kon-
sumenter for kinnetecken som dr
i bruk, inarbetat eller registrerat
for en alkoholdryck som inne-
héller mer dn 15 wvolymprocent

alkohol.

11c§

Vid marknadsforing av alko-
holdrycker till konsumenter genom
kommersiella annonser i period-
iska skrifter eller andra skrifter pd
vilka tryckfribetsforordningen dr
tillimplig och som med avseende
pd ordningen for utgivningen dr
jamforbara med periodiska skrift-
er, skall annonsen pd ett tydligt
sdtt dterge en varmngstext. Har
flera varningstexter faststdllts, skall
minst en av dem dterges. Vid upp-
repad annonsering skall de olika
varningstexterna anvindas om-
vdxlande och sdvitt mojligt i lika
stor omfattning.

Regeringen eller den myndig-
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En handling som strider mot
8-11§§ skall vid tillimpningen
av 4, 14 och 19 §§ marknads-
foringslagen  (1995:450) anses
vara otillbérlig mot konsum-
enter och, i fall som avsesi9 §,
dven mot niringsidkare. En
handling som strider mot 10§
kan medféra marknadsstérnings-
avgift enligt bestimmelserna 1
22-28 §§ marknadsforingslagen.

12§

Forfattningsforslag

het regeringen bestimmer far
meddela foreskrifter om wvilka
texter som skall dterges och hur
varningstexterna skall utformas.

2

En handling som strider mot
8-11 ¢ §§ skall vid tillimpningen
av 4, 14 och 19 §§ marknads-
foringslagen  (1995:450) anses
vara otillbérlig mot konsum-
enter och, i fall som avsesi9 §,
dven mot niringsidkare. En
handling som strider mot 10§
kan medféra marknadsstérnings-
avgift enligt bestimmelserna i
22-28 §§ marknadsforingslagen.

% Senaste lydelse 1999:1001.
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1 Utredningens direktiv och arbete

1.1 Kort bakgrund till tillsattandet av utredningen

Marknadsdomstolen meddelade den 5 februari 2003 dom 1 det s.k.
Gourmetma3let. I domen fann Marknadsdomstolen att det déva-
rande svenska foérbudet mot alkoholreklam i tryckta skrifter var
alltfor langtgdende och att det inte var proportionerligt 1 avvig-
ningen mellan skyddet fér folkhilsan och den fria rérligheten for
varor och tjinster. Férbudet, som reglerades i 4 kap. 11 § alkohol-
lagen (1994:1738), avsig anvindande av kommersiella annonser vid
marknadsféring av spritdrycker, vin eller starkdl till konsumenter.
Foérbudet gillde dock inte i friga om skrifter som tillhandahélls
endast pd forsiljningsstillen for sddana drycker. Med anledning av
utgdngen 1 milet foreslog regeringen dels en dndring i alkohollagen
(jfr prop. 2002/03:87 Vissa alkohol- och tobaksfrigor) dels till-
sattes denna utredning. En utférligare redogorelse for Marknads-
domstolens dom finns i avsnitt 8.2. Den av regeringen féreslagna
lagindringen, vilken innebar att férbudet mot marknadsféring av
spritdrycker, vin och starkdl till konsumenter av kommersiella
annonser i periodiska skrifter skulle begrinsas till att avse alkohol-
drycker som innehdller mer dn 15 volymprocent alkohol, antogs av
riksdagen och tridde i kraft den 15 maj 2003.

1.2 Uppdraget

Utredningen tillsattes efter bemyndigande av regeringen i mars
2003 for att, enligt direktiven (se bilaga 1), féresld begrinsningar av
marknadsféring till konsumenter av alkoholdrycker i1 periodiska
skrifter eller andra skrifter pd vilka tryckfrihetsférordningen ir
tillimplig och som med avseende pd ordningen f6r utgivningen ir
jimfoérbara med periodiska skrifter.

17
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I arbetet skall utredningen utgd frin det hogsta mojliga skyddet
for folkhilsan inom ramen fér EG-ritten och sirskilt beakta skyd-
det f6r barn och unga.

Atgirder som bér undersékas ar t.ex. att infora sirskilda krav pd
utformningen eller innehdllet 1 annonserna eller ytterligare
begrinsningar i friga om i vilka tidningar reklamen fir férekomma.

Det star utredaren fritt att ta upp och féresld dven andra férind-
ringar som har samband med uppdraget att begrinsa marknads-
foringen av alkoholdrycker i tryckta skrifter.

1.3 Utgangspunkter for utredningens arbete

For att fullgéra uppdraget har utredningen l3tit bevaka vilka alko-
holannonser som férekommit i periodiska skrifter under utred-
ningstiden. Bevakningen har avsett dagspress och tidskrifter.

Sekreterarna har vid en resa till Helsingfors besékt Social- och
hilsovirdens produkttillsynscentral, for att pd plats informera sig
om den finlindska regleringen av alkoholreklamen, och alkohol-
forskaren Esa Osterberg for att f3 information om ECAS-projek-
tet. Vid en resa till Paris triffade sekreterarna tjinstemin vid det
franska Hilsoministeriet for att informera sig om den franska
regleringen av alkoholreklamen. Utredningen har ocksd haft
kontakter med tjinstemin vid brittiska myndigheter fér att
inhimta information om den brittiska regleringen av alkohol-
reklam. Dirutdver har sekreterarna vid en resa till London besékt
Eurocare f6r att bli informerade om aktuella trender avseende alko-
holreklam inom EU:s medlemsstater och ta del av organisationens
erfarenheter av sjilvregleringar och dessas tillimpning 1 praktiken.
Sekreterarna har dven, vid en resa till Oslo, besokt tjinstemin vid
det norska Socialdepartementet for att diskutera hur alkoholreklam
kan regleras. Utredningen har dven sammantriffat med represen-
tanter for IOGT-NTO, Konsumentverket/KO, Annonsorfére-
ningen, Sveriges Reklamférbund, Sveriges Tidskrifter och Tidnings-
utgivarna. Sekreterarna har sammantriffat ocksd med Svenska Brygg-
areféreningen och Sprit & Vinleverantérsféreningen.

Sekreterarna har dirutéver, tillsammans eller var for sig, deltagit
1 méten arrangerade av Alkoholpolitiskt forum, alkoholforsknings-
konferenser arrangerade av Systembolaget AB respektive Alkohol-
kommittén samt sammantriffat eller haft kontakt med flera forsk-
are och experter. Diribland, férutom den tidigare nimnde Esa

18
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Osterberg, dven Sven Andréasson, H3ikan Leifman, Sture
Liljequist, Jorgen Engel, Anna Fugelstad, Leif Petersson, Robin
Room och Hans Laurell.

Utredningen har tillsatts f6r att arbeta under kort tid och har
inte haft i uppdrag att géra ndgon allmin 6versyn av den lagstift-
ning som finns om alkoholreklam i tryckta skrifter. Aven om det
statt utredaren fritt att ta upp och foresld dven andra férindringar
som har samband med uppdraget att begrinsa marknadsféringen av
alkoholdrycker i tryckta skrifter in det i direktivet utpekade upp-
draget har det dirfér varit nédvindigt att begrinsa arbetet. Med
dessa forutsittningar som grund har utredningen sokt efter dnda-
mélsenliga och rimliga [6sningar pd de frigor som aktualiserats och
foreslir foérindringar som med beaktande av bla. internationella
dtaganden, de EG-rittsliga kraven och skiliga hinsyn till nirings-
idkares konkurrenssituation, si lingt som utredningen bedémer
mojligt skall skydda minniskors, och di sirskilt barns och ung-
domars, hilsa med avseende p& marknadsféringen av alkohol-
drycker.

19



2 Vissa begrepp

2.1 Tryckta skrifter och periodiska skrifter

I tryckfrihetstérordningen f6rstds med tryckta skrifter” i forsta
hand skrifter som framstills i tryckpress. Aven skrifter som méng-
faldigats genom stencilering, fotokopiering eller pd liknande sitt
anses som tryckta skrifter om utgivningsbevis giller f6r dem eller
de dr forsedda med en beteckning som visar att de ir mangfaldigade
samt uppgifter om vem som méingfaldigat dem och ort samt ar for
méngfaldigandet. For att en skrift skall anses som “tryckt skrift”
maste den normalt ha limnats ut till férsiljning eller f6r spridning
pé annat sitt 1 Sverige.

Skrifter som férekommer pd internet kan vara tryckfrihetsritts-
ligt skyddade och samma regler giller f6r dem som for andra
tryckta skrifter. Dit hér t.ex. dagstidningar som publiceras dven pd
internet.

Med ”periodisk skrift” forstds en tidning, tidskrift eller ndgon
annan sddan tryckt skrift som enligt utgivningsplanen ir avsedd att
ges ut under en bestimd titel med minst fyra nummer p3 sirskilda
tider &rligen samt l6psedlar och bilagor som hér till skriften. Att
skriftens titel indras nigot mellan utgivningstillfillena medfér inte
att den inte skall betraktas som tryckt skrift.

I utredningens direktiv avses dock med begreppet “tryckta
skrifter” en snivare tolkning dn begreppet har enligt tryckfrihets-
férordningen. Av direktivets uppdragsbeskrivning framgér att vad
som 1 direktivet forstds med “tryckta skrifter” dr periodiska skrifter
eller andra skrifter pd vilka tryckfrihetsférordningen ir tillimplig
och som med avseende pd ordningen fér utgivningen dr jimfoérbara
med periodiska skrifter. Samma uttryckssitt férekommer i 4 kap.
11§ alkohollagen (1994:1738). 1 detta betinkande avses med
begreppet “tryckta skrifter” detsamma som i direktivet. Skrifter
som ir jimférbara med periodiska skrifter kan bl.a. vara tidningar
som ges ut mer sillan dn fyra gdnger per &r.
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2.2 Marknadsfoéring

Enligt 3 § marknadsforingslagen (1995:450) f6rstds med marknads-
foring reklam och andra 3tgirder 1 niringsverksamhet som ir
dgnade att frimja avsittningen av och tillgingen till produkter. Dit
hor 1 férsta hand reklamdtgirder som vinder sig till allminheten
eller en viss grupp av intressenter, exempelvis tidningsannonser och
siljbefrimjande &tgirder av allmin inriktning. Begreppet ticker
emellertid ocksd tgirder som ir inriktade pi enskilda individer,
exempelvis muntliga siljargument som en forsiljare anvinder vid
en forhandling med en enskild kund. Aven sjilva saluhllandet av
en vara omfattas av begreppet marknadsféring. Detta giller dven
om saluhillandet ir rent passivt. For att marknadsforingslagen skall
vara tillimplig krivs att annonsen ir rent kommersiell, dvs. har
kommersiellt syfte och kommersiella férhillanden till fremal.

I 4 kap. 11 § alkohollagen (1994:1738) stadgas férbud mot mark-
nadsféring till konsumenter av vissa alkoholdrycker genom anvin-
dande av kommersiella annonser i periodiska skrifter. Av 1 kap. 9 §
tryckfrihetsférordningen framgir ocksd att ett mer ldngtgiende
férbud dn férbud mot kommersiell annons vid marknadsféring av
alkoholhaltiga drycker skulle vara grundlagsstridigt.

2.3 Reklam

I kommittédirektivens rubrik och uppdragsbeskrivning férekom-
mer begreppet “"reklam”. Av sammanhanget framgar dock att det ir
det vidare begreppet marknadsféring som avses och som utred-
ningen skall beakta; 18t vara att "marknadsféring i kommersiell
annons” uteslutande torde rora sig om foreteelser som omfattas av
just begreppet “reklam”.

Ibland férekommer begrepp som direkt eller 6ppen, indirekt
eller fortickt reklam. Aven dold reklam och smygreklam anvinds
for att beskriva vissa reklamfoérfaranden. Nagon klar definition av
begreppen har inte gjorts. Utredningen om indirekt tobaksreklam
hade enligt direktiven 1 uppgift att utreda férutsittningarna for att
inféra ett férbud mot indirekt eller fortickt tobaksreklam (dir.
1994:88). En grundliggande uppgift f6r utredningen var att f6rséka
faststilla den nirmare innebérden av de olika begrepp som fére-
kommer nir det giller att beskriva reklamfoérfaranden som ir aktu-
ella i sammanhanget. Utredningen konstaterade i sitt betinkande,
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SOU 1995:114 Indirekt tobaksreklam, att det inte var indamals-
enligt att utgd frin de olika reklambegreppen. Utredningen stan-
nade for att forbehdlla begreppet tobaksreklam och det vidare
begreppet marknadsféring av tobaksvaror f6r sddan reklam eller
annan marknadsféring som &ppet avser tobaksvaror och som sker i
syfte att frimja avsittningen av sidana varor. Ar ett sidant syfte
inte for handen ir det enligt denna definition inte heller friga om
tobaksreklam i egentlig mening. Utredningen menade att en lag-
stiftning som syftar till att inskrinka mojligheten att anvinda
tobaksnamn vid marknadsféring av andra varor och av tjinster for
att {3 avsedd effekt inte kunde ta sikte pd tobaksreklam som sidan.
En ny lagstiftning borde dirfor i stillet med utgdngspunkt frin
vedertagna definitioner av reklam och marknadsféring rikta sig
direkt mot vissa marknadsférings- och reklamédtgirder som kunde
anses frimja avsittningen av tobaksvaror.

I detta betinkande anvinds dock, for att gora betinkandets text
mindre tung att lisa, begreppet ”indirekt reklam” for foreteelsen
att reklam formellt gors f6r en viss vara men det faktiska resultatet
av detta dr att reklam dven gors f6r en annan, t.ex. genom att for-
packningar for drycker eller andra varor genom sin utformning ér i
det nirmaste identiska med samma varumirkes drycker med hogre

alkoholhalt.

2.4 Kommersiell annons

Redaktionell text, liksom 3siktsyttringar, ir skyddade av tryckfri-
hetsférordningen. Férbud mot kommersiell annons som anvinds
vid marknadsféring av alkoholhaltiga drycker fir diremot stadgas i
lag. Vad som utgér en annons avgdrs inte av annonsens yttre form.
Aven textreklam kan dirfér utgéra en annons och falla under ett
annonseringsforbud.

Att annonsen skall vara kommersiell innebir att den skall vara
ett medel f6r att marknadsfora en vara. Med andra ord skall annon-
sens syfte vara att frimja avsittningen av varan. Annonsen méste
ocks8 vara av kommersiellt intresse f6r annonséren. Om en annons
hirrér frdn nigon annan in den som har ett kommersiellt intresse
av att frimja avsittningen av varan utgdr annonsen inte en kom-
mersiell annons (prop. 1977/78:178 s. 39 och 50 1.).

Enligt 5§ marknadsforingslagen (1995:450) skall all marknads-
foring utformas och presenteras s8 att det tydligt framgar att det ir
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friga om marknadsféring. Det skall ocksd tydligt framgd vem som
svarar for marknadsféringen. Marknadsféringslagens regler 1 den
delen kan siledes i vissa fall underlitta bedémningen av vad som
skall anses utgora en annons.

2.5 Alkoholdrycker

Begreppet alkoholdryck definieras 1 1 kap. alkohollagen
(1994:1738) som en dryck som innehdller mer in 2,25 volympro-
cent alkohol. Alkoholdrycker delas i alkohollagen in i spritdrycker,
vin, starkdl och 6l. Med spritdryck forstds en alkoholdryck som
innehdller sprit. Spritdrycker innehéller mer in 22 volymprocent
alkohol. Med vin férstds andra alkoholdrycker som innehéller
hogst 22 volymprocent alkohol och som inte ir starksl eller 6l
Med starksl och 6l f6rstds en jist, odestillerad dryck som ir fram-
stilld med torkat eller rostat malt som huvudsakligt extraktgivande
imne. Starkdl innehdller mer dn 3,5 volymprocent alkohol. Alko-
holhalten hos 61 verstiger inte 3,5 volymprocent.

2.6 Barn och ungdomar

Av utredningens direktiv framgdr att utredningen skall utgd frin
det hogsta mojliga skyddet for folkhilsan och sirskilt skall beakta
skyddet f6r barn och unga. Det bor dirfér klargéras var utred-
ningen anser att grinsen for vilka som i detta sammanhang skall
betraktas som barn respektive unga bor dras.

I 4 kap. 8 § alkohollagen stadgas att marknadsforing inte fir rikta
sig sirskilt till eller skildra barn och ungdomar. Vad som avses med
ungdomar har dock inte klargjorts i lagtexten eller 1 férarbetena.
Detta limnades istillet upp till rittstillimparen att bedéma.

I FN:s barnkonvention menas med barn varje individ under
18 &r. Vidare nir man i Sverige sin myndighetsilder nir man fyller
18 &r. Att definiera en person som uppnitt sin svenska myndighets-
dlder som barn stimmer varken 6verens med lagstiftarens avsikt
eller med det allminna rittsmedvetandet 1 Sverige. Utredningen
finner inte ndgon anledning att fringd den betydelse som begreppet
barn har enligt FN:s barnkonvention.

Eftersom utredningen behandlar frigor med anknytning till
alkohol finns det ytterligare en i svensk lag faststilld 8ldersgrins att
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ta sirskild hinsyn till, nimligen den 1 3 kap. 7 och 8 §§ alkohollagen
(1994:1738) nimnda 20 &r. I lagrummen stadgas att den som inte
fyllt 20 4r inte fir bedriva férsiljning av alkoholdrycker och att
spritdrycker, vin och starksl vid detaljhandel inte fir siljas eller
annars limnas ut till den som inte fyllt 20 ar.

Den 19-21 februari 2001 hsll dock WHO en ministerkonferens
om unga och alkohol. Den deklaration som antogs vid konferensen
avser barn och ungdomar upp till 25 &r. Vidare visar alkoholvane-
undersokningar 1 Sverige att alkoholkonsumtionen i Sverige ir
hégst 1 dldersgruppen 20-24 ar f6r bida kénen. Det anses ocks3 att
det oftast r i dldern 18-25 &r som en persons framtida alkoholva-
nor grundliggs. Vidare kan yngre personer antas vara sirskilt kins-
liga for de budskap som foérs fram i marknadsforingen. Sirskilt
giller detta marknadsféring som anspelar pd attraktiva livsstilar,
vilket reklam foér alkoholhaltiga drycker ofta gor. Mot bakgrund av
detta och vikten av att skydda folkhilsan skulle det te sig markligt
att 1 detta sammanhang dra grinsen for nir en person skall betrak-
tas som ungdom ligre dn vid 25 ir. Med begreppet ungdomar avser
utredningen dirfér personer upp till 25 &rs dlder.
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3 Alkoholpolitik

3.1 Inom Sverige

Det mil som antogs genom 1977 4rs alkoholpolitiska proposition
(1976/77:108), dvs. att minska alkoholens medicinska och sociala
skadeverkningar genom dtgirder mot skadligt dryckesberoende och
genom att sinka den totala dryckeskonsumtionen, ligger fast dven
om samhillsutvecklingen och det svenska EU-medlemskapet har
paverkat férutsittningarna f6r den traditionella alkoholpolitiken.
Den svenska alkoholpolitiken bygger pid en balans mellan hoga
alkoholskatter, detaljhandelsmonopol, restriktioner, information
och behandling. Prisinstrumentets betydelse har férsvagats och
forsvagas alltmer bl.a. till f6]jd av dndrade inférselkvoter och den i
Danmark beslutade sinkningen av spritskatten med 45 procent i
oktober 2003. Tillgingligheten har ocksd 6kat visentligt. Inforsel-
kvoterna har ¢kat och den 1 januari 2004 nir de upp till den nivd
som giller f6r évriga EU-linder. Systembolaget har, som en f6l;d
av anpassningen till EU, ékat tillgingligheten genom att inféra mer
kvillséppet och dven dppethéllande pa 16rdagar.

Den ambition som regeringen uttalade 1 den nationella hand-
lingsplanen for att férebygga alkoholskador (prop. 2000/01:20), att
till &r 2005 minska alkoholkonsumtionen i landet genom att for-
hindra att minniskor blir storkonsumenter och genom att paverka
storkonsumenters dryckesbeteende, framfér allt bland ungdomar
och unga vuxna och idnnu starkare dn tidigare betona att alkohol
inte skall férekomma 1 vissa situationer och i vissa skeden 1 livet,
giller framgent. Detta innebir att en alkoholfri uppvixt skall frim-
jas 1 syfte att skjuta upp alkoholdebuten, att trafiken, kvinnans gra-
viditetsperioder och arbetsplatserna skall vara helt alkoholfria och
att forutsittningar f6r dterhdllsamma alkoholvanor i befolkningen
skall skapas genom bland annat omfattande opinionsbildning. Med
kraftfulla dtgirder pd dessa omriden och mot den illegala alkohol-
hanteringen kommer den totala alkoholkonsumtionen att kunna
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minska. Det arbetet bor utgd frin ett folkhilsoperspektiv och en
helhetssyn. Det ir ocksi regeringens bedémning att insatser for
barn och ungdomar ir sirskilt viktiga. Detta giller sdvil generella
insatser som syftar till att dstadkomma en alkoholfri uppvixt och
att skjuta upp alkoholdebuten som insatser for sirskilt utsatta
grupper eller grupper med riskbeteende. Att dstadkomma fler alko-
holfria miljéer f6r barn och ungdomar ir ocksg viktigt.

3.2 Inom Europa

Utvecklingen inom EU vad giller alkoholpolitik och alkoholpoli-
tiska dtgirder finns dokumenterade i ett stérre EU-projekt kallat
ECAS (European Comparative Alcohol Studies). ECAS-projektets
huvudsakliga syfte har varit att studera ECAS-lindernas alkohol-
politik, alkoholkonsumtion och alkoholskador utifrin ett jimfo-
rande perspektiv. ECAS-linderna bestr av de idag befintliga EU-
linderna (utom Luxemburg) samt Norge.

Den statistik som tagits fram mellan dren 1950-2000 visar, att
medan omfattningen av de alkoholpolitiska dtgirderna 1 de f.d.
spritlinderna Finland, Norge och Sverige minskat, s& har de alko-
holpolitiska dtgirderna i framfor allt Sydeuropa kat markant sedan
1950. Detta kan man konstatera trots vissa svarigheter att jimféra
statistik mellan olika linder, s&vil som svirigheten att {3 fram hur
representativa de olika alkoholpolitiska dtgirderna ir ur ECAS-
studiens synvinkel (Alcohol policies in the ECAS countries, 1950-
2000, Esa Osterberg & Thomas Karlsson 2002).

Skillnaderna mellan ECAS-linderna ir sdledes klart mindre &r
2000 4n ar 1950.
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Figur 3.1. Omfattning och stringhet i alkoholpolitiken 1 ECAS-
linderna, 1950
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Figur 3:2. Omfattning och stringhet i alkoholpolitiken i ECAS-
linderna, 2000
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Den ¢kning av alkoholpolitiska dtgirder som noterats 1 Syd-
europa kan delvis bero p3 att alkoholens negativa konsekvenser fatt
okad uppmirksamhet de senaste 15-20 aren. Atgirderna har inte
foranlett nidgra forindringar i tillgingligheten och tillgdngen pd
alkohol, utan varit inriktade pd efterfrigan av alkohol. Man har
infort frivilliga eller lagstadgade begrinsningar i reklamutbudet,
alkoholpolitiska program och 4tgirder som syftar till att direke
stivja vissa alkoholrelaterade problem, som fylleri pd allmin plats
och i synnerhet rattfylleri.

Trots genomfdrda reklamrestriktioner har alkoholreklamen 6kat
de senaste 20 dren, speciellt f6r 6] och sprit. Detta skulle kunna
vara en av flera forklaringar till varfér just konsumtionen av vin,
men inte sprit och 6], minskat i Sydeuropa (Konsumtionsvanor och
alkoholproblem, Hikan Leifman, 2002).

Regeringen betonar i prop. 2000/01:20 Nationell handlingsplan
for att forhindra alkoholskador att alkoholens betydelse for folk-
hilsan och dess sociala effekter har fitt allt stérre uppmirksamhet
bide inom enskilda linder 1 Europa och inom EU. Alkohol orsakar
mer skador i dldersgruppen 10-24 &r i Europa in t.ex. tobaksrok-
ning. Enligt en rapport om ungdomars hilsa frin EG-kommissio-
nen (KOM(2000)736) har berusningsdrickandet blivit allt vanligare
bland ungdomar i alla EU:s medlemsstater. Denna rapport ledde
fram till den rddsrekommendation som refereras nedan.

Europeiska unionen

Europeiska Unionens R3d utfirdade i juni 2001 under Sveriges
ordférandeskap en rekommendation (2001/458/EG) till medlems-
staterna rorande unga minniskors, 1 synnerhet barns och toniring-
ars alkoholkonsumtion. I den poingteras bl.a. att medlemsstaterna
bér, med hinsyn till vad som ir limpligt {or deras respektive ritts-
liga, reglerande eller sjilvreglerande system

1. 1 samarbete med tillverkare av och 3terférsiljare av alkohol-
haltiga drycker och med relevanta enskilda organisationer,
uppmuntra upprittandet av effektiva mekanismer pi omridet
for marknadsféring, annonsering och detaljhandel for att

a) se till att tillverkarna inte producerar alkoholhaltiga drycker
som sirskilt riktar sig till barn och tondringar,
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b)

se till att alkoholhaltiga drycker inte utformas eller marknads-
fors pd ett sitt som tilltalar barn och tondringar och bland
annat sirskilt beakta

— anvindningen av stilmedel (som bokstiver, motiv eller
firger) som forknippas med ungdomskulturen,

— anvindningen av barn, tondringar eller modeller som ser
unga ut i marknadsféringskampanjer

— anspelningar p, eller bilder som associeras med konsum-
tion av droger och andra skadlig7a dmnen, som till exempel

tobak,
— kopplingar till vild eller asocialt beteende,

— anspelningar pd framgidng pd det sociala eller det sexuella
omridet eller inom idrotten,

— uppmaningar till barn och tondringar att dricka, inklusive
18gprisforsiljning av alkoholhaltiga drycker till tondringar,

— reklam eller sponsring 1 samband med idrotts- och musik-
evenemang eller andra sirskilda evenemang dir ett stort
antal barn och tondringar deltar eller ir 8skddare,

— reklam i medier som ir inriktade pd barn och tondringar
eller som ndr ett stort antal barn och tondringar,

— gratis distribution av alkoholhaltiga drycker till barn och
tondringar, samt férsiljning eller gratis distribution av pro-
dukter som anvinds foér att marknadsféra alkoholhaltiga
drycker och som sirskilt kan tilltala barn och tonéringar,

nir s ir limpligt utarbeta sirskild utbildning for serverings-
personal och férsiljare om skydd av barn och tondringar och
om befintliga restriktioner fér férsiljning av alkohol till unga
minniskor.

lata tillverkarna ta del av r8d och anvisningar innan de bérjar
marknadsféra en produkt, investerar i en produkt eller inleder
en annonskampanj som féregdr marknadsforingen,

se till att klagomdl mot produkter som inte marknadsférs,
annonseras eller saluférs, i enlighet med de principer som fast-
stills 1 punkt a och b kan behandlas effektivt, och att, om s3
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erfordras, sidana produkter kan dras bort frdn marknaden och
att olimplig annonsering eller marknadsféring kan upphéra,

2. uppmana alkoholindustriernas intresseorganisationer att ita
sig att f6lja principerna ovan.

Virldshilsoorganisationen (WHO)

Vid sidan om det nationella arbetet deltog Sverige under hela 1990-
talet i samarbetet inom WHO:s europaregion. Ar 1992 antog
WHO:s regionalkommitté fér Europa en handlingsplan inom
alkoholomridet (European Alcohol Action Plan 1995-2000). I
planen uppmanas medlemslinderna att se éver sin alkoholpolitik
och folja upp planen genom olika aktiviteter 1 medlemslinderna.
For att frimja den europeiska handlingsplanen anordnades ir 1995
den férsta Europeiska ministerkonferensen om hilsa, samhille och
alkohol 1 Paris. Vid Pariskonferensen uppmanades alla medlems-
stater att ha en bred och samordnad alkoholpolitik samt genomféra
nationella handlingsprogram. Infér 2000-talets hilsoutmaningar
antog Sverige tillsammans med 6vriga medlemslinder i WHO:s
europaregion 1 september 1998 en ny hilsopolitisk strategi med 21
folkhilsomal (Hilsa 21). Enligt denna skall medlemslinderna aktivt
verka for att skadeverkningarna frin beroendeframkallande sub-
stanser som tobak, alkohol och andra droger minskar pétagligt till
sr 2015 (M3l 12).

Vid Pariskonferensen antogs etiska principer och mil som till-
sammans med utvirderingen av den férsta handlingsplanen 13g till
grund for WHO:s andra europeiska handlingsplan fér perioden
2000-2005, som antogs i1 Florens hésten 1999. Sverige har stillt sig
bakom WHO:s mél och principer och de har varit vigledande fér
mycket av det nationella arbete som bedrivits 1 Sverige under 1990-
talet. Bla. fick Folkhilsoinstitutet (numera Statens folkhilsoinsti-
tut) &r 1994 i uppdrag att leda och samordna ett férstirkt alkohol-
och drogférebyggande arbete. En nationell ledningsgrupp bildades
som bl.a. utarbetade en handlingsplan f6r det fortsatta arbetet.

De etiska principer som alla 51 europeiska medlemslinder i
WHO stillt sig bakom ir féljande.

o [ hemmet, i sambillet och pd arbetet har alla minniskor ritt till
en tillvaro som ir skyddad frén olyckor, vild och andra nega-
tiva foljder av alkoholkonsumtion.
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o Alla ménniskor har frin tidig 8lder ritt till vilgrundad, opartisk
information och utbildning om alkoholkonsumtionens konse-
kvenser for hilsan, familjen och samhillet.

o Alla barn och ungdomar har ritt att vixa upp 1 en miljé som ir
skyddad frin alkoholkonsumtionens negativa féljder, och som
1 mojligaste mén ir fredad mot marknadsféring av alkoholhal-
tiga drycker.

o Alla mdnniskor med riskabla eller skadliga alkoholvanor och
deras familjemedlemmar har ritt till litt tillginglig behandling
och vérd.

o Alla manniskor som inte vill dricka alkohol, eller inte kan det
pd grund av hilso- eller andra skil, har ritt att fredas mot
pdtryckningar att dricka samt att stédjas 1 sitt alkoholfria
levnadssitt.

Vid Pariskonferensen antogs idven tio strategier fér nationella
handlingsplaner f6r alkoholférebyggande arbete.

1. Informera minniskorna om féljderna av alkoholkonsumtion
for hilsa, familj och samhille och om de effektiva dtgirder som
kan vidtas for att forhindra eller minimera alkoholskador
genom breda utbildningsprogram med bérjan i tidig barndom.

2. Stéd sddana offentliga och privata miljder och arbetsplatser
som skyddas mot olyckor, vild och andra negativa dterverk-
ningar orsakade av alkoholkonsumtion.

3. Infér och genomdriv lagar som effektivt avskricker frin
bilkérning med alkohol 1 kroppen.

4. Verka for bittre folkhilsa genom begrinsad tillgdng till
alkoholhaltiga drycker, t.ex. genom beskattning.

5. Genomfér stringa kontroller av direkt eller indirekt reklam
for alkoholhaltiga drycker och ge samtidigt de linder som
redan infért begrinsningar och férbud ett erkinnande, och
tillse att ingen form av reklam riktar sig speciellt till unga
minniskor, t.ex. genom att férbinda alkohol och idrott.

6. Se till att minniskor med hég eller skadlig alkoholkonsumtion
och deras familjer fir effektiv behandling och rehabilitering,
som skall utforas av utbildad personal.
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Stod dtgirder som okar medvetandet om det etiska och juri-
diska ansvar de har som sysslar med férsiljning eller servering
av alkoholhaltiga drycker, och se till att produktionssiker-
heten kontrolleras noga, samt vidta limpliga &tgirder mot ille-
gal tillverkning och férsiljning.

Oka samhillets mojligheter att ta itu med alkoholproblem
genom utbildning av yrkesfolk 1 olika sektorer, t.ex. inom
sjukvdrden, socialtjinsten, skolan och rittsvisendet, samtidigt
som man stirker utvecklingen och ledarskapet ute 1 kommu-
nerna.

Stéd ideella organisationer och hjilp-dig-sjilv-rorelser som
verkar for en hilsoinriktad livsstil, sirskilt sddana som syftar
till att f6rebygga och minska alkoholrelaterade skador.

Utarbeta program p3 bred grund i medlemsstaterna p& grund-
val av Europeiska stadgan om alkohol. Faststill klara mal for
vad man vill uppni och notera resultaten. Overvaka utveck-
lingen och se till att programmen uppdateras regelbundet,
grundat pa utvirderingar.

De uppmirksammade problem som alkoholen och dess skadeverk-
ningar leder till har utan tvekan lett till en f6rindrad syn pd alkohol
och marknadsféringen av den bland EU:s medlemsstater. Det finns
ett stdd for, och uppmaningar frin, sivil EU:s ministerrdd som
WHO att begrinsa marknadsféringen av alkoholdrycker, speciellt
sddan marknadsféring som kan beréra barn eller ungdom.
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4.1 Tryckfrihet

I tryckfrihetstorordningen finns de grundliggande bestimmelserna
om tryckfrihet. Med tryckfrihet forstds, enligt 1 kap. 1§ tryckfri-
hetsférordningen, varje svensk medborgares ritt att, utan nigra av
myndighet eller annat allmint organ i férvig lagda hinder, ge ut
skrifter och att inte kunna straffas fér deras innehdll annat dn om
detta strider mot tydlig lag. Svenska medborgare tillforsikras ritt
att 1 tryckt skrift yttra sina tankar och asikter, offentliggéra
allminna handlingar och meddela uppgifter och underrittelser i
vilket imne som helst.

I forarbetena till tryckfrihetsférordningen (prop. 1973:123 s. 43
och 46) ansig departementschefen att det, i den min ett starkt
samhillsintresse kriver det, bér finnas méjlighet att ingripa mot
rent kommersiell reklam ocksd av det skilet att den avser att frimja
avsittningen av skadliga eller olimpliga varor. Det kunde dock inte
komma 1 friga att mojliggéra forbud for alla uppgifter 1 trycke
skrift som avsdg alkohol och som kunde innebira att konsum-
tionen av dessa varor frimjades. Dirfér undantogs endast med-
delanden som har rent kommersiell karaktir frin tryckfrihets-
férordningens exklusiva tillimpning.

Enligt 1 kap. 9 § tryckfrihetsférordningen skall gilla vad som i
lag ir stadgat om férbud mot kommersiell annons i den min
annonsen anvinds vid marknadsféring av alkoholhaltiga drycker.
Uttrycket “alkoholhaltiga drycker” dr vidare in “alkoholdrycker”
och omfattar dven exempelvis littél. Tryckfrihetstérordningen
begrinsar inte heller det mojliga forbudsomradet till endast annon-
ser som riktar sig till konsumenter. Det finns siledes inga hinder
mot att i lag stadga ett forbud eller inféra andra restriktioner
avseende kommersiella annonser foér alkoholdrycker 1 tryckta
skrifter.
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Det finns heller inga hinder mot att i lag meddela sanktioner mot
overtridelser av ett lagstadgat f6rbud mot kommersiella annonser.

4.2 EG-ratt

Enligt artikel 3 EG' skall gemenskapens verksamhet innefatta bl.a.
en inre marknad som kinnetecknas av att hindren for fri rorlighet
for varor, personer, tjinster och kapital avskaffas mellan medlems-
staterna samt en tillnirmning av medlemsstaternas nationella lag-
stiftning 1 den utstrickning som den gemensamma marknadens
funktion kriver. Gemenskapens verksamhet skall emellertid enligt
samma artikel bidra till att en hég hilsoskyddsnivd uppnis.

Enligt artikel 28 EG ir kvantitativa importrestriktioner samt
dtgirder med motsvarande verkan férbjudna mellan medlemsstater-
na. I artikel 30 EG gors dock undantag for férbud eller restrik-
tioner som grundas pd bl.a. intresset att skydda minniskors hilsa
och liv. Sddana férbud eller restriktioner fir dock inte utgéra ett
medel foér godtycklig diskriminering eller innefatta en forticke
begrinsning av handeln mellan medlemsstaterna. Enligt artikel 49
EG skall vidare inskrinkningar i friheten att tillhandahilla tjinster
inom gemenskapen férbjudas. Med tjinster avses i férdraget sidant
som inte faller in under bestimmelserna om fri rérlighet f6r varor,
kapital och personer (se artikel 50 EG). Eftersom inskrinkningar i
mojligheterna att marknadsféra en vara typiskt sett kan antas
inverka negativt pd avsittningen av varan bedéms sddana dtgirder i
forsta hand mot bakgrund av bestimmelserna i artiklarna 28 och 30
EG, trots att férmedling av reklam i regel utgor en tjinst. Aven om
vissa skillnader kan uppkomma beroende pd vilka regler som blir
aktuella, framgdr det av EG-domstolens praxis att férdragsbestim-
melserna om fri rérlighet f6r varor och tjinster utgdr frdn samma
grundprinciper och att de dirfér i huvudsak skall tolkas pd ett
enhetligt sitt.

Enligt artikel 152 EG skall en hég hilsoskyddsnivd for
minniskor sikerstillas vid utformning och genomférande av all
gemenskapspolitik och alla gemenskapsitgirder. Gemenskapens
insatser, som skall komplettera den nationella politiken, skall
inriktas pd att forbittra folkhilsan, férebygga ohilsa och sjuk-
domar hos minniskor och undanréja faror f6r minniskors hilsa.
Radet skall, enligt ett sirskilt férfarande, bidra till att de maélen

! Fordraget om upprittandet av Europeiska gemenskapen.

36



SOU 2003:69 Nagra grundliggande rittsregler

uppnds bla. genom att besluta om stimulansitgirder som ir
utformade for att skydda och foérbittra minniskors hilsa, dock
utan att dessa dtgirder f&r omfatta ndgon harmonisering av med-
lemsstaternas lagar eller andra forfattningar. Ridet kan ocks3, for
samma syfte, anta rekommendationer. Det kan i detta sammanhang
framhillas att férdraget inte innehdller nigot direkt harmoniserings-
mél vad giller folkhilsan. Det ir alltsi 1 forsta hand medlems-
staterna som ir behoriga att vidta dtgirder pd detta omride.

Enligt artikel 153 skall gemenskapen bidra bla. till att skydda
konsumenternas hilsa fér att frimja konsumenternas intressen och
sikerstilla en hég konsumentskyddsniva.

Marknadsforing av alkoholdrycker ir inte i sig ett harmoniserat
omrdde inom EU, dven om det finns gemensamma regler — som ir
generella och dirfor giller oavsett varutyp — for t.ex. vilseledande
och jimfoérande reklam, jfr direktiv 84/450/EEG om tillnirmning
av medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om vilseledande
reklam (indrat genom direktiv 97/55/EG)” Direktivet hindrar
dock inte en medlemsstat frén att bibehilla eller anta bestimmelser
1 avsikt att forsikra sig om ett mera omfattande skydd fér konsum-
enter, niringsidkare och den stora allminheten.

Gemensamma minimiregler finns dven i direktiv 89/552/EEG
om samordning av vissa bestimmelser som faststillts i medlems-
staternas lagar och andra férfattningar om utférandet av sindnings-
verksamhet for television (indrat genom direktiv 97/36/EG), 1
fortsittningen kallat "TV-direktivet™.

Att reglera tillitligheten av marknadsféring av alkoholdrycker ir
alltsd, huvudsakligen, en angeligenhet f6r den enskilda medlems-
staten. Samtidigt dligger det medlemsstaterna att respektera gemen-
skapsritten vid utdvandet av denna befogenhet. En sidan reglering
mdste alltsd bl.a. vara 1 6verensstimmelse med de krav som stills pd
proportionalitet mellan principen om varors och tjinsters fria ror-
lighet och det virde som regleringen ir avsedd att skydda.

2 Ridets direktiv 84/450/EEG av den 10 september 1984 om tillnirmning av medlems-
staternas lagar och andra férfattningar om vilseledande reklam, EGT L 250, 19.09.1984, s. 17
och Europaparlamentets och ridets direktiv 97/55/EG av den 6 oktober 1997 om indring av
direktiv 84/450/EEG om vilseledande reklam s§ att detta omfattar jimférande reklam, EGT
L 290, 23.10.1997, s. 18.

’ Rédets direktiv 89/552/EEG av den 3 oktober 1989 om samordning av bestimmelser som
faststillts 1 medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om utférandet av sindnings-
verksamhet fér television, EGT L 298, 17.10.1989, s. 23 och Europaparlamentets och ridets
direktiv 97/36/EG av den 30 juni 1997 om indring av ridets direktiv om samordning av
bestimmelser som faststillts i medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om utférandet
av sindningsverksamhet for television, EGT L 202, 30.7.1997, s. 60.
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4.2.1 TV-direktivet

TV-direktivet syftar till att sikerstilla fri rorlighet for TV-sindningar
inom unionen och faststiller de krav pd medlemsstaternas regelverk
som stillts for att den fria rérligheten skall kunna genomféras. I
direktivet féreskrivs dirfor gemensamma regler pd vissa omriden.

Direktivet dr ett minimidirektiv. Detta innebir att medlems-
staterna har ritt att infora nationella regler som ir mer detaljerade
eller striktare inom de omrdden som omfattas av direktivet. Sddana
regler mdste dock alltid vara férenliga med gemenskapsritten i
ovrigt och fir t.ex. inte std i strid med allminna gemenskapsritts-
liga principer som principerna om icke-diskriminering och proport-
ionalitet.

Direktivet bygger pd sindarlandsprincipen, vilket innebir att
varje medlemsstat skall sikerstilla att alla TV-sindningar som sinds
av programféretag inom medlemsstatens jurisdiktion éverensstim-
mer med den lagstiftning som giller f6r sindningar avsedda for
allminheten i den medlemsstaten. Det dligger 6vriga medlemsstater
att sikerstilla fri mottagning av TV-sindningar och att inte
begrinsa 3terutsindning inom sina territorier av TV-sindningar
frdn andra medlemsstater. Det ir endast den sindande medlems-
statens nationella regler som tillimpas pd programforetagets TV-
sindningar. Mottagarstaten har inte ritt att utéva nigon egen kont-
roll av om programféretaget foljer TV-direktivets regler eller den
nationella lagstiftning som programféretaget lyder under. Om en
sindning uppenbarligen allvarligt och djupt évertrider direktivets
bestimmelser om skydd fér barn och ungdom eller f6rbudet mot
sindningar som uppmanar till hat grundat pa ras, kén, religion eller
nationalitet kan dock mottagarstaten, enligt en sirskild procedur,
tillfilligt stilla in vidareutsindningar. En mottagarstat har ocksd
ritt att vidta dtgirder mot ett programféretag som etablerat sig i en
annan medlemsstat 1 syfte att undslippa nationella yrkesregler i
mottagarstaten och dir forvirvsverksamheten uteslutande eller
huvudsakligen riktas till mottagarstaten. I en sidan situation har
det ansetts vara friga om ett kringgdende av regelverket som inte
omfattas av den fria etableringsritten.

Medlemsstaternas tgirder for att sikerstilla att programfore-
tagen inom deras jurisdiktion effektivt uppfyller bestimmelserna i
direktivet skall omfatta limpliga forfaranden s att en tredje part
som dr direkt berérd skall kunna vinda sig till ett behorigt juridiskt
organ eller annan myndighet for att se till att bestimmelserna efter-
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levs fullstindigt i enlighet med nationella bestimmelser. Denna
mdjlighet skall gilla for alla unionsmedborgare.

Redan 1 ingressen till TV-direktivet sigs att det ir nédvindigt att
férbjuda all TV-reklam foér cigarretter och andra tobaksvaror,
inklusive indirekta former av reklam vilka, utan att direkt nimna
tobaksvaran, soker kringgd reklamférbudet genom att utnyttja
mirkesnamn, symboler eller andra distinkta kinnetecken fér tobaks-
varor eller foretag, vars kinda eller huvudsakliga verksamheter inne-
fattar produktion eller forsiljning av sddana produkter. Dir sigs
ocksd att det dven ir nédvindigt att forbjuda all TV-reklam foér
medicinska produkter eller medicinsk behandling som ir recept-
belagd i den medlemsstat, inom vars jurisdiktion programféretaget
faller, samt att infora strikta kriterier 1 friga om TV-reklam fér
alkoholhaltiga drycker. Siledes ir, enligt artikel 13, alla former av
TV-reklam fér cigarretter och andra tobaksvaror férbjudna. Enligt
artikel 17 far TV-program inte heller sponsras av féretag vars
huvudsakliga verksamhet ir tillverkning eller férsiljning av cigarr-
etter och andra tobaksvaror. Enligt artikel 14 skall TV-reklam fér
medicinska produkter och medicinsk behandling vara férbjuden,
om produkterna eller behandlingarna ir tillgingliga endast efter
ordination i den medlemsstat till vars jurisdiktion programféretaget
hoér. Enligt artikel 17 fir foretag vars verksamhet inbegriper till-
verkning eller forsiljning av medicinska produkter och medicinsk
behandling sponsra TV-program om sponsringen frimjar foretag-
ets namn eller anseende, men inte sirskilda medicinska produkter
eller medicinska behandlingar som ir tillgingliga endast efter ordi-
nation i den medlemsstat under vars jurisdiktion programféretaget
hoér. Enligt artikel 15 skall TV-reklam foér alkoholhaltiga drycker
uppfylla féljande kriterier.

a) Den fir inte rikta sig speciellt till minderdriga eller sirskilt
skildra minderdriga som intar dessa drycker.

b) Den skall inte férknippa konsumtion av alkohol med férbitt-
rad fysisk prestation eller med bilkérning.

¢) Den skall inte ge intryck av att konsumtion av alkohol bidrar
till social eller sexuell framgéng.

d) Den skall inte gora gillande att alkohol har terapeutiska egen-
skaper eller att den ir ett stimulerande eller lugnande medel
eller ett medel for att 16sa personliga konflikter.
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e) Den skall inte uppmuntra éverkonsumtion av alkohol eller ge
en negativ bild av nykterhet eller dterhdllsamhet.

f) Den skall inte framhilla en hég alkoholhalt som en positiv
egenskap hos dryckerna.

TV-direktivet innehdller dven andra foreskrifter till skydd for olika
grupper, bl.a. minderdriga.

4.2.2 Narmare om bedémningen enligt artiklarna 28 och 30
EG, sarskilt vad galler proportionalitet

Vid tillimpning av nationell ritt ir nationella domstolar skyldiga
att tolka den 1 enlighet med EG-ritten. EG-ritten skall beaktas
fullt ut 1 medlemsstaternas nationella ritt och dven ges foretride
framfér nationella regler som strider mot den.

Som nimnts dr kvantitativa importrestriktioner och &tgirder
med motsvarande verkan férbjudna mellan medlemsstaterna enligt
artikel 28 EG. Enligt EG-domstolens praxis dr utgdngspunkten fér
artikel 28 EG att den foérbjuder varje nationell dtgird som direkt
eller indirekt, faktiskt eller potentiellt hindrar handeln mellan med-
lemsstaterna. Atgirden behover alltsi inte i sig vara diskrimin-
erande for att den skall omfattas av denna bestimmelse. Undantag
fran forbudet kan enligt artikel 30 EG goras bl.a. i syfte att skydda
minniskors hilsa och liv, s8 linge sidana férbud eller restriktioner
inte utgdr godtycklig diskriminering eller innefattar en fértickt
begrinsning av handeln mellan medlemsstaterna. Férbuden eller
restriktionerna méste vara nédvindiga och fir inte g8 lingre dn vad
som behovs for att uppnd skyddsintresset. Med andra ord mdste
férbudet eller restriktionen vara indamélsenlig och nédvindig for
att uppnd milet, liksom proportionerlig i férhillande till den fria
rorligheten. En intresseavvigning maste dirfér goras mellan det
nationella skyddsintresset och gemenskapens intresse av fri rorlig-
het fér varor och tjinster. Om ett skyddsbehov pd ett tillfreds-
stillande sitt kan tillgodoses pd ett mindre ingripande sitt maste
den enskilda medlemsstaten vilja detta sitt framfér ett mera
ingripande.

40



SOU 2003:69 Nagra grundliggande rittsregler

Av EG-domstolens dom i Keck-mélet* framgar emellertid ocksi
att artikel 28 EG inte ir tillimplig pd nationella bestimmelser som
inte hinfor sig direkt till sjilva varan utan endast begrinsar eller
forbjuder vissa forsiljningssitt, under férutsittning att de nation-
ella bestimmelserna giller f6r samtliga berérda niringsidkare som
bedriver verksamhet inom det nationella territoriet och att bestim-
melserna sdvil rittsligt som faktiskt paverkar avsittningen av in-
hemska varor och varor frin andra medlemsstater p samma sitt.
Med forsiljningssitt forstds regler som inte direkt knyter an till
varorna i sig och reglerar deras beskaffenhet (t.ex. bestimmelser
om innehdll, utformning férpackning osv.) utan regler som styr
forsiljningen. Det kan rora sig om exempelvis reglerade tider for
oppethdllande och krav pd tillstdnd for handel med vissa slags
varor. Grinsdragningsproblem kan uppstd vilket sirskilt giller
olika former av marknadsféring som inte kan sirskiljas frin sjilva
varan. Om Keck-principen kan tillimpas kan de nationella bestim-
melserna motiveras utifrdn andra hinsyn dn de som anges i artikel
30 EG.

EG-ritten ir inte statisk. Liksom alla andra rittsordningar
utvecklas den stindigt — genom sdvil lagstiftningsdtgirder som
praxis. EG-domstolen har i en rad avgéranden gjort proportionalitets-
bedémningar. Endast ett av dem berér alkoholreklam.

I de férenade mélen C-1/90 och C-176/90, Aragonesa de Publi-
cidad Exterior SA och Publivia SAE mot Departemento de Sanidad
y Seguridad Social de la Generalitat de Cataluna, [1991] ECR I-
4151, provade EG-domstolen om ett férbud mot att gora reklam i
massmedia, pd gator och motorvigar (med undantag f6r hinvis-
ningar till tillverknings- och férsiljningsstillen), pd biografer och
allminna transportmedel fér drycker med en alkoholhalt &ver-
stigande 23 volymprocent kunde motiveras utifrdn artikel 30 EG.
EG-domstolen konstaterade forst att reklam uppmuntrar till
konsumtion och att regler som begrinsar reklam fér alkohol-
drycker 1 syfte att bekimpa alkoholism speglar ett hinsyn till all-
min hilsa. T avsaknad av harmoniserad lagstiftning ir det upp till
medlemsstaterna att avgéra skyddsnivin fér den allminna hilsan,
liksom pd vilket sitt skyddet skall uppnds, under férutsittning att
EG-fordraget och proportionalitetsprincipen iakttas. EG-domstolen
fann att forbudet varken utgjorde en godtycklig diskriminering
eller en fortickt begrinsning av handeln mellan medlemsstaterna

* De forenade méilen C-297/91 och C-268/91 Criminal proceedings against Bernard Keck
and Daniel Mithouard, REG 1995 s. I-6097.
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och att férbudet var utformat proportionellt mot det efterstrivade
malet. Domstolen beaktade dirvid att inte all reklam var férbjuden
utan att forbudet endast gillde drycker med hégre alkoholhalt in
23 volymprocent och att férbudet var avgrinsat till att gilla speci-
fika platser, bl.a. sddana som sirskilt frekventeras av bilférare och
unga minniskor; tvd kategorier det ir av vikt att nd med en kam-
panj mot alkoholism.

I Gourmetmilet (C 405/98, Konsumentombudsmannen mot
Gourmet International Products AB, REG 2001, s. I-1795) préva-
de EG-domstolen férst frigan om det svenska alkoholreklam-
forbudet kunde anses falla utanfér tillimpningsomridet for artikel
28 EG enligt Keck-principen. EG-domstolen konstaterade att si
inte var fallet och uttalade i denna del att det var tillrickligt att
konstatera att nir det giller sddana varor som alkoholdrycker (for
vilka giller att konsumtionen styrs av traditionella sociala sedvinjor
samt lokala vanor) kan ett férbud mot all slags reklam, som riktar
sig till konsumenter, genom annonser i press, radio och TV, genom
icke begird direktreklam eller genom utomhusreklam medféra att
marknadstilltridet for varor frdn andra medlemsstater f6érsvaras i
storre utstrickning in vad som ir fallet fér inhemska varor, vilka
konsumenterna av naturliga skil ir mer fortrogna med. Férbudet
kunde dirmed endast motiveras utifrdn artikel 30 i EG. EG-
domstolen framholl att det stdr klart att bestimmelser som
begrinsar mojligheterna att gora reklam for alkoholdrycker 1 syfte
att motverka alkoholmissbruk bidrar till att skydda folkhilsan EG-
domstolen fann att artiklarna 28 och 30 EG samt artiklarna 46 och
49 EG inte utgor hinder mot ett f6rbud mot kommersiella annons-
er 1 periodiska skrifter vid marknadsféring av sprit, vin och starkél
till konsumenter, fér si vitt det inte mot bakgrund av de faktiska
och rittsliga omstindigheter som kinnetecknar forhéllandena i den
berérda medlemsstaten framgir att det dr mojligt att skydda folk-
hilsan mot alkoholens skadeverkningar genom 4tgirder som i
mindre utstrickning paverkar handeln inom gemenskapen. Vad
giller sjilva proportionalitetsbedémningen 6verlimnade EG-
domstolen denna till den nationella domstolen eftersom den
nationella domstolen ansdgs bittre skickad in EG-domstolen att
gora den undersékning av de faktiska och rittsliga férhillandena
som kinnetecknar férhdllandena i Sverige.

Marknadsdomstolen, pi vilken det slutligen ankom att préva
proportionalitetsfrigan i Gourmetmadlet, fann att det svenska mark-
nadsféringsforbudet médste betecknas som alltfér ldngtgdende och
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dirmed oproportionellt i EG-rittslig mening. Marknadsdomstolen
uttalade dock samtidigt att bestimmandet av grinserna for ett
annonseringsférbud och inriktningen av det primirt ir en friga for
lagstiftaren och ansdg sig mot den bakgrunden sakna anledning att i
mélet ta stillning till huruvida ett pd visst sitt begrinsat férbud,
gillande t.ex. spritdrycker, kan anses uppfylla ett EG-rittsligt krav
pa proportionalitet 1 forhillande till syftet att skydda folkhilsan.
Nigon siker slutsats av var EG-domstolen — eller Marknads-
domstolen — anser att grinsen gir for vilka restriktioner betriffan-
de alkoholreklam som ir proportionerliga kan inte dras av avgéran-
dena. Att restriktioner eller férbud vad giller alkoholreklam kan
vara tilldtna dtgirder rider det emellertid inte nigon tvekan om.

4.3 Rétt att anvanda kdannetecken

Statliga ingripanden i form av anvindningsreglering och rena ridig-
hetsinskrinkningar avseende t.ex. materiella tillgdngar faller utan-
for egendomsskyddet 1 2 kap. 18 § regeringsformen (jfr prop.
1993/94:117 Inkorporering av Europakonventionen och andra fri-
och rittighetsfrigor s. 49).

Den europeiska konventionen angdende skydd f6r de minskliga
rittigheterna och grundliggande friheterna (Europakonventionen)
jimte dess tilliggsprotokoll har inférlivats i svensk ritt och enligt
2 kap. 23 § regeringsformen fir ingen lag eller foreskrift meddelas i
strid med Sveriges dtaganden enligt den.

Enligt artikel 1 i det forsta tilliggsprotokollet till konventionen
har varje fysisk eller juridisk person ritt till respekt f6r sin egen-
dom. Ingen fir berdvas sin egendom annat in i det allminnas
intresse och under de férutsittningar som anges 1 lag och i folk-
rittens allminna grundsatser. Detta inskrinker dock inte en stats
ritt att genomféra sddan lagstiftning som staten finner nédvindig
for att reglera nyttjandet av egendom i dverensstimmelse med bl.a.
det allminnas intresse. Med egendom avses ocksi immateriella
rittigheter och ekonomiska intressen som idr forbundna med
utdvandet av niringsverksamhet eller annan ekonomisk verksamhet
(Hans Danelius, Minskliga rittigheter, 1993 s. 248). Det allminnas
intresse att reglera nyttjandet av t.ex. ett varumirke mdste std i
proportion till den inskrinkning den enskilde vidkinns av det.
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5 Alkoholkonsumtionens
utveckling i Sverige

En ny kartliggning som genomférts av Centrum fér socialveten-
skaplig alkohol- och drogforskning (SoRAD) vid Stockholms
universitet visar att alkoholkonsumtionen fortsitter att 6ka. SORAD
har av regeringen fitt i uppdrag att bland annat félja alkohol-
konsumtionen 1 Sverige och hur den férindras. Nedan foljer ett
sammandrag av den senaste rapporten frin april 2003.

Den svenska alkoholkonsumtionen har ¢kat sedan mitten av
1990-talet. Ar 1996 uppskattades den till 8,0 liter ren alkohol per
invdnare 6ver 15 &r, &r 2002 till 9,9 liter; en 6kning med 24 procent.
Den storsta delen av 6kningen har dgt rum sedan &r 2000 d&
konsumtionen beriknades till 8,4 liter. Ar 2001 skattades den till
9,1 liter. Under de senaste tvi dren har siledes konsumtionen &kat
med 18 procent och mellan 2001 och 2002 med 9 procent. Detta ir
sannolikt den storsta 6kningstakten under efterkrigstiden.

Min dricker drygt dubbelt s3 mycket alkohol som kvinnor. For
minnen innebar det &r 2002 i runda tal 13,9 liter ren alkohol per
vuxen och f6r kvinnorna ca 5,8 liter. Omriknat till sprit (40 volym-
procent) motsvarar detta 67 cl i veckan f6r minnen och 28 cl for
kvinnorna eller i vin (12 volymprocent) nistan 3 flaskor i veckan
fér minnen och drygt 1,2 fér kvinnorna.

Sirskilt stor ir konsumtionsékningen f6r vin och starksl. Under
perioden 19962002 har den totala vinkonsumtionen 6kat med 69
procent och starkélskonsumtionen med 62 procent och mellan
2001 och 2002 med 14 respektive 11 procent. Under de senaste tva
dren har dven spritkonsumtionen dkat med 11 procent och var ar
2002 tillbaka pd samma nivd som &r 1998 (2,55 liter ren alkohol per
invénare 6ver 15 dr). Under dr 2002 6kade spritkonsumtionen med
4 procent.

Folkolskonsumtionen har minskat kraftigt sedan mitten av
1990-talet; frin drygt 1,4 liter 1995 till drygt 0,8 liter 2002. Detta ir
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en nedging med mer in 40 procent. Mellan 2001 och 2002 minsk-
ade folkslskonsumtionen med knappt 5 procent.

Under 2002 6kade konsumtionen av sdvil den registrerade alko-
holen (férsiljningen av alkoholdrycker pd Systembolaget, restaur-
anger och av folkol), som den oregistrerade alkoholen (dvs. mérker-
talet) 1 Sverige jimfort med 2001. Stdrst var okningen av System-
bolagets férsiljning (med 0,39 liter ren alkohol per invdnare 6ver
15 &r eller 9 procent) och speciellt dess férsiljning av starksl (med
10 procent) och vin (med 12 procent) Aven restaurangforsiljning-
en fortsatte att 6ka under 2002 (med 0,04 liter ren alkohol, eller 5
procent).

Vidare uppvisade samtliga tre grupper av oregistrerad alkohol
okningar mellan 2001 och 2002. Resandeinférseln 6kade med 0,11
liter ren alkohol, eller 6 procent, smugglingen med 0,16 liter ren
alkohol, eller 40 procent och hemproduktionen med 0,11 liter ren
alkohol, eller 26 procent.

Resandeinforseln uppvisade stora regionala skillnader. De regioner
som har kortast avstind till kontinenten uppvisade den hégsta
infoérseln av alkohol och de med lingst avstind den minsta. Skine
lin uppvisade en 12 ginger hogre resandeinférsel in norrlandslinen
r 2002: 4,8 respektive 0,4 liter ren alkohol per invinare dver 15 &r.
Skéne lin uppvisade dessutom en relativt kraftig 6kning mellan
2001 och 2002 (med 18 procent). Samtliga regioner i Svealand och
Norrland uppvisade minskningar i resandeinférseln mellan dessa ar.
Skdne lin dr vidare det enda lin i Sverige dir den resandeinférda
alkoholen under &r 2002 storleksmissigt 6versteg Systembolagets
alkoholférsiljning 1 samma lin.

Av de olika alkoholdryckerna var vin den mest konsumerade i
Sverige under 2002. Omriknat i ren alkohol svarade vinkonsum-
tionen fér 39 procent av den totala alkoholkonsumtionen medan
konsumtionen av starkél och sprit uppgick till 27 respektive 26
procent av densamma. Folkélskonsumtionen stod foér 8 procent av
den totala alkoholkonsumtionen.

Den i Sverige registrerade férsiljningen pd Systembolaget, pd
restauranger och livsmedelsbutiker stod fér 69 procent av den
totala alkoholkonsumtionen, mitt i ren alkohol. Resandeinférseln
svarade for 19 procent av den totala konsumtionen. Konsumtionen
av hemproducerade och till Sverige insmugglade alkoholdrycker
stod for 5 respektive 6 procent (En skil fér det nya millenniet,
Leifman och Gustafsson, 2003).
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I en bilaga till ovan nimnda utredning rapporteras om hur kon-
sumtionstrenderna férindrats bland min och kvinnor och olika
dldersgrupper 1990-2002. En intressant iakttagelse, bland minga
andra, ir att den relativa konsumtionsdkningen sedan 1996 varit
minst bland de yngsta individerna fér bida konen. Aven de drog-
vaneundersokningar som gjorts bland skolelever i &rskurs 9 (15-16-
dringar) av Centralférbundet for alkohol- och narkotikaupplysning
(CAN) visar pd en stabilisering eller t.o.m. en viss nedging i flera
alkoholmitt under de senaste dren (Skolelevers drogvanor 2002,
CAN).

Detta kan stillas mot rapporter om att de akuta alkoholskadorna
okar for den yngsta gruppen. Ett ékat berusningsdrickande har
konstaterats under perioden 1986-2001, bdde bland elever i drskurs
9 och bland de ménstrande 18-19-8riga minnen. Den kraftigaste
okningen kan hinféras till unga flickor under perioden 1986-1994,
men den dkningen avstannade och har sedan dess legat pa en alltfér
hég men stabil nivd (se dven avsnitt 6).

I ett internationellt perspektiv deltar Sverige i studier dir man
underséker bland annat konsumtionsvanor f6r alkohol, tobak och
andra droger bland 15-16-8ringar, The European School Survey
Project on Alcohol and Other Drugs (ESPAD). Undersékningarna
har utférts under 1995 och 1999. Deltagarlinder har tillkommit
och vid den undersékning som genomférdes 1999 deltog 30 linder.
Man kan konstatera att Sverige ligger bland den &évre halvan av
deltagarlinderna vad giller berusningsdrickande, men att man vid
dessa tvd mittillfillen inte kan se nigon stérre 6kning av alkohol-
konsumtionen.
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Liter ren alkohol per inv. 15 ar och aldre

Konsumtionsutvecklingen inom EU kan ses i ett tidsperspektiv
dir framfoérallt de s§ kallade vinlinderna minskar sin konsumtion,
medan Sverige 6kar konsumtionen.

Figur 5.1. Konsumtionsutvecklingen inom EU:s vin- och éllinder
samt Sverige
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Den stora dkningen av alkoholkonsumtionen sedan 1996 ir relativt
svirforklarad ur sociologisk synvinkel, d& dryckesménster och
konsumtionstrender 1 olika dldersgrupper av befolkningen férind-
ras olika 6ver tid och beroende pd kén. De grupper som uppvisar
den storsta 6kningen sedan 1996, bidde 1 absoluta och speciellt i
relativa tal, ir 30-49-8riga min och 50-75-8riga kvinnor (Leifman
och Gustafsson 2003).

I Sverige finns omfattande alkoholforskning av god kvalitet och
det ir ett av de bista medel som stdr till buds for att snabbt kunna
se signaler om hur konsumtionen férindras 6ver tid och med
trender samt vilka som konsumerar och vad som dricks. Enbart
med full information om dessa variabler har Sverige lingsiktigt en
mojlighet, att med utgdngspunkt frin ett folkhilsoperspektiv, styra
konsumtionsménster och konsumtionsutveckling i syfte att skydda
framforallt sirskilt skyddsvirda grupper.
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6 Alkoholens skadeverkningar

6.1 Allmant

Bruk av alkohol ger upphov till olika medicinska, sociala och
psykologiska problem. I allminhet skiljer man mellan akuta pro-
blem (t.ex. skador och rattfylleri) och kroniska (skrumplever och
demens etc.). De alkoholrelaterade problemen har en betydande
utbredning i befolkningen. Risken fér problem fér den enskilde
okar med okad konsumtion och piverkas ocksi av dryckes-
monstret. De som dricker mycket di de dricker riskerar 1 sirskilt
stor utstrickning akuta problem — ett viktigt konstaterande i
Sverige dir berusningsdrickande ir vanligt. Den stora gruppen lig-
och méttlighetskonsumenter svarar {6r de flesta akuta och lindriga
sociala och medicinska problemen i befolkningen. Férklaringen ir
att dven om den individuelle storkonsumenten 16per storre risk dn
den individuelle mittlighetskonsumenten ir den senare gruppen
mycket stoérre. Detta forhillande kallas ibland preventionspara-
doxen. Dock svarar storkonsumenterna' f6r majoriteten av minga
kroniska sjukdomar, t.ex. skrumplever. Forskningen visar, och har
visat, att det finns ett positivt samband mellan totalkonsumtionen
av alkohol 1 samhillet och andelen storkonsumenter. En dndring av
totalkonsumtionen, t.ex. genom prisindring, medfér en dndring av
alkoholkonsumtionen hos alla konsumtionsgrupper, dven hos stor-
konsumenterna. En minskning av den totala alkoholkonsumtionen
1 befolkningen ir siledes av central betydelse for att minska om-
fattningen av alla slags alkoholrelaterade problem. Men detta bor
kompletteras med sirskilda insatser fér att nd storkonsumenter i
ett tidigt skede och stimulera dem till en konsumtionsminskning
(sekundir prevention), ndgot som kan ge goda resultat enligt flera
vetenskapliga studier. Dessutom maéste alkoholpolitiska och fore-

! Grinsen foér storkonsumtion kan sittas till ca 30 gram hundraprocentig alkohol/dag fér
min och 20 gram fér kvinnor, vilket omriknat i standardglas motsvarar ungefir 2 glas vin a
15 ¢l f6r min per dag och drygt 1 glas vin fér kvinnor per dag. Killa: FHI.

49



Alkoholens skadeverkningar SOU 2003:69

byggande insatser kompletteras med konkreta insatser f6r de indi-
vider som pd grund av stor alkoholkonsumtion har utvecklat
alkoholrelaterade sjukdomar och allvarliga sociala problem (prop.
2000/01:20).

Alkohol kan skada de flesta organsystem 1 kroppen. Som exem-
pel pd alkoholrelaterade sjukdomar kan enligt vetenskaplig expertis
nimnas alkoholdemens, andra hjirnskador, magkatarr, leverinflam-
mation, skrumplever, bukspottkértelinflammation, hégt blodtryck,
hjirnblédning, hjirtsjukdom, epileptiska kramper, muskelskador,
skador pd nerver, armar och ben, blodférindringar, nedsatt immun-
forsvar, epileptiska anfall, urkalkning av skelett, hormonella stor-
ningar samt cancer i munhdla och svalg, matstrupe, lever, indtarm
och brést. Till detta kommmer alkoholpsykos och alkoholism
(prop. 2000/01:20).

De skador som alkoholen dsamkar hjirnan miste beaktas. Sverige
ligger langt framme vad giller den neurobiologiska forskningen for
att faststilla de lingvariga f6érindringarna i hjirnan vid drogbruk.
Dessa férindringar leder bla. till l8ngvarig abstinens och fram-
kallande av begir efter drogen. Begiret framkallas av yttre stimul-
ering. (WHO Report- Spring 2002, prof. Sture Liljequist). Det
innebir att personer som ir hégkonsumenter eller missbrukare
eller som har varit missbrukare kan 16pa storre risk for dterfall och
okande konsumtion vid stimulering i form av t.ex. reklam.

6.2 Alkoholrelaterade problem

Eftersom ett flertal studier av svenska data visat p4 tydliga samband
mellan den totala alkoholkonsumtionen (oftast mitt som den
registrerade) och olika former av alkoholrelaterade skador, ir den
dkade alkoholkonsumtionen inte oproblematisk. Studier genom-
férda inom ramen f6r ECAS visar till och med att effekterna av en
okad alkoholkonsumtion pid olika alkoholrelaterade problem ir
starkare 1 de nordiska linderna in 1 linderna i Syd- och Central-
europa (Norstrom & Skog 2001). Det som kan gora situationen in
mer bekymmersam ir att de férindringar som hittills setts 1 rikt-
ning mot en 6kad konsumtion kan vara bérjan pd en mer ldngsiktig
utveckling.

De problem som alkoholkonsumtionen f6r med sig ir redan idag
omfattande i hela Visteuropa (och kanske 4n mer si i Osteuropa).
Att berikna alkoholens totala kostnader for sambhillet dr ytterst
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problematiskt. Detta giller inte bara de direkt ekonomiska kost-
naderna, som virden inom de medicinska och sociala sektorerna,
minskad produktivitet i arbetslivet utan ocksd det minskliga lidan-
de som drabbar bide alkoholmissbrukare och anhériga. De skatt-
ningar som indd gjorts ska alltsd ses som mycket approximativa.
Gutjahr och Gmel (2001) redovisar att de samhilleliga kostnaderna
for alkoholen 1 Visteuropa har beriknats till 1-3 procent av BNP ar
1998.

Den kanske mest relevanta och framkomliga vigen att uppskatta
alkoholens kostnader ir de studier som genom{érs inom ramen fér
WHO och som syftar till att berikna hur mycket olika faktorer
bidrar till den totala sjukdomsbordan (total disease burden: dis-
ability adjusted life years, DALY) och till det totala antalet for-
lorade ar (total years of life lost, YLL). Enligt dessa skattningar
bidrar alkoholen till ca 10 procent av den totala sjukdomsbérdan i
vistvirlden och Japan och till 5 procent av antalet férlorade &r.

6.2.1  Alkoholrelaterad dodlighet och slutenvard

Utvecklingen av den alkoholrelaterade dédligheten har studerats av
Epidemiologiskt centrum vid Socialstyrelsen. Ett index har dir
konstruerats som inkluderar samtliga personer som avlidit med en
eller flera alkoholrelaterade diagnoser. Eftersom nya principer fér
klassificering av dédsorsaker inférdes 1997 (frdn ICD-9 till ICD-
10) bér man vara forsiktig med att tolka utvecklingen mellan 1996
och 1999. Mellan dessa tre ar sjonk antalet alkoholrelaterade dia-
gnoser f6r minnen frin 43,5 till 39,1 per 100 000 min &ver 15 &r
och fér kvinnorna frdn 9,1 till 8,6 per 100 000 kvinnor. Inte heller
ses ndgon dkning av antalet levercirrhosdédsfall.

Den neditgiende trend som pigitt sedan borjan av 1980-talet
verkar ha avstannat. Nya uppgifter frin dédsorsaksstatistiken for
2001 visar pd en uppging av de alkoholrelaterade dédsorsakerna
med 6 procent jimfort med 2000. Okningen giller sivil de kron-
iska som de akuta orsakerna. Detta ligger i linje med den ckade
alkoholkonsumtionen som tog rejil fart frdn och med 2000.
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6.2.2  Rattfylleri och alkoholforgiftningar

Antalet polisanmilda rattfylleribrott 6kade fran 1985 till 1991 for
att fram till och med 1998 minska med 1 genomsnitt ca 10 procent
per &r. 1991 anmildes drygt 26 000, 1998 drygt 12 000. Direfter
(1998-2000) har antalet 6kat nigot. Okningen framkommer ocks
i antalet misstinkta och lagférda for rattfylleri (Sporre 2001).

Figur 6.1. Anmiilda rattfylleribrott
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Andra indikatorer som brukar anvindas som matt pd utvecklingen
av rattfylleri dr trafikolyckor. Studier har visat att en stdrre andel av
alla forare dr alkoholpdverkade 1 dédsolyckor in i icke-dédsolyckor
och i singelolyckor jimfért med icke-singelolyckor (se WHO,
2000). Utvecklingen av singelolyckor, och i synnerhet singel-
olyckor med dédlig utging, brukar dirfér anvindas som en indika-
tor pd utvecklingen av rattfylleri. I en svensk studie frin 1993
visade det sig att mer dn varannan person som omkom i singel-
olyckor var alkoholpiverkad (Ostrém & Eriksson 1993).

Andelen av samtliga déda forare som obducerats och visat sig ha
alkohol 1 kroppen har ¢kat frin 18 procent 1998 till 23 procent
2000. Denna 6kade andel ir inte resultatet av ett minskat antal
doda forare. Aven antalet doda férare har okat under de senaste
dren (Den svenska supen i1 det nya Europa; Leifman 2002). Den
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senaste statistiken frin Brottsférebyggande ridet visar att trafik-
nykterhetsbrotten 6kar.

Figur 6.2. Rittsmedicinskt undersokta trafikolyckor med
férekomst av alkohol
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Kélla: Rattsmedicinalverkets databas

Dédsolyckor 1 trafiken som har samband med alkohol har ékat
med 61 % mellan 1996 och 2001, enligt uppgifter frin Rittsmedi-
cinalverkets databas. Graden av alkoholpidverkan hos dem som
avlider ir klart hdgre in tidigare. Dessa data terspeglar dessutom
bara de fall dir den avlidne foraren varit alkoholpdverkad. De
doédsfall dir ej paverkade personer dédats av berusade forare, till
exempel barn som blir pdkérda av rattfyllerister, finns inte med i
Rittsmedicinalverkets statistik, varfoér siffrorna med all sannolikhet
ir hogre.

Alkohol ir ocksd oftast férekommande vid vildsbrott. 70-80
procent av alla vildsgirningsmin och cirka hilften av alla offer for
véld ir alkoholpéverkade di brottet begis.

Ytterligt oroande ir statistiken éver antalet personer virdade f6r
alkoholforgiftning samt antalet 15-19-3ringar virdade for alkohol-
forgiftning. Mellan 1998 och 2001 férdubblades antalet personer
som virdades for alkoholférgiftning. Under samma period ékade
alkoholférgiftningarna fér 15-19-8riga kvinnor med cirka 40 pro-
cent och f6r samma 8lderskategori min med ca 30 procent. Det ir
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en mycket oroande utveckling och vad giller unga kvinnor ir den
alarmerande. De har gitt om de unga minnen di det giller vird-
tillfillen f6r alkoholférgiftning.

Figur 6.3. Tondringar (15-19) virdade for alkoholférgiftning
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Dédstallen i alkoholférgiftning, alla &ldrar, har under perioden
1998-2001 6kat med ca 60 procent.

Figur 6.4. Dédsfall 1 alkoholférgiftning, alla 8ldrar
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Kaélla: Rattsmedicinalverkets databas

Det miste dven uppmirksammas att oroande statistik framkommit
gillande gravida kvinnor i Stockholmsomridet. Preliminira data
presenterade pd ett seminarium anordnat av Alkoholkommittén
visar att andelen alkoholkonsumenter i gruppen har ¢kat och
andelen riskkonsumenter fére graviditeten kan vara s hég som 17
procent. Av den undersékta gruppen uppgav cirka 30 procent
ndgon alkoholkonsumtion under graviditeten och hela 6 procent
rapporterade alkoholanvindning tvd gdnger i mdnaden eller oftare.
Det har dven rapporterats att det kan finnas samband mellan 6kat
drickande under graviditeten och de senaste rens uppging av
antalet barn med den neurologiska stérningen adhd/damp.

Sverige har utmirkt forskning och en bra statistik vad giller
alkoholen och dess problem. Arbeten pigir for att ytterligare for-
bittra anvindbarheten av dessa uppgifter. Metoderna fér insamling
och bearbetning av alkoholdata bér dock foérbittras och férfinas
innu mer, s att dtgirder och insatser kan goras i tid for att hjilpa
och skydda framférallt barn och ungdomar och 6vriga sirskilt
skyddsvirda grupper.
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7 Reklamens paverkan

Den svenska alkoholpolitiken syftar till att hilla nere konsum-
tionen. Insikten om att ett bruk av alkohol kan leda till missbruk
motiverar restriktiviteten i den férda politiken. Anledningarna till
att minniskor blir missbrukare ir flera och komplexa och man kan
ofta inte peka pd en enskild orsak.

Tobaks- och alkoholutredningen analyserade i sitt betinkande
(SOU 1976:63) reklambegreppet och fann att syftet med reklam
var att piverka konsumenternas attityder, kunskaper eller beteen-
den eller att i vart fall vicka deras uppmirksambhet eller intresse for
en vara eller en ginst. Alkoholreklam skiljde sig inte heller frin
annan reklam nir det giller funktion och art.

Det dr svirt att mita de effekter alkoholreklamen har eller kan ha
pd konsumtionen. Att i detta hinseende isolera reklamens pdverkan
frin paverkan av faktorer som t.ex. pris, tillginglighet och sociala
omstindigheter ir omojligt. De undersékningar som finns ir i viss
mén forenade med brister 1 friga om begrepp och underséknings-
metoder. Det finns emellertid studier som visat att reklamen har
viss betydelse f6r konsumtionen i héjande riktning (Griffith Edwards,
Alkoholpolitik f6r bittre folkhilsa, 1996, s. 203).

Reglerna for alkoholreklamen speglar samhillets syn pd alko-
holen, och det gdr inte att bortse frin att en lagstiftning som tilldter
alkoholreklam kan uppfattas som att sambhillet accepterar ett
omfattande drickande och de skador detta f6r med sig. Alkohol har
varit en av de mest reklamintensiva produkterna i virlden en lingre
tid, trots de minga restriktioner som inférts mot reklamen 1 folk-
hilsans tecken (a.a. s. 202). En slutsats som kan dras av det ir att
dtminstone branschen riknar med att reklamen ger 6kad forsilj-
ning.

Att dricka alkohol ir en del av vir kultur och ett accepterat
inslag 1 umgingeslivet. Samhillet har dirfér beslutat att alkohol-
drycker fir siljas, om in under kontrollerade former. Eftersom det
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ir lagligt att tillverka och silja dessa produkter miste det ocksd
finnas en mojlighet f6r producenter och leverantérer att marknads-
féra dem. Friheten for konsumenterna att vilja produkter méste
alltsd motsvaras av en mojlighet f6r producenter och leverantdrer
att informera om dem

Alkoholmarknaden ir i vissa avseenden reglerad och féremal for
insyn och kontroll. Partihandlarna och tillverkarna liksom restaurang-
erna konkurrerar om marknadsandelar och verkar fér att vidga sina
respektive marknader. For att konsumenterna och andra skall
kunna gora rationella 6verviganden och val miste foretagen tillitas
att limna information om sina produkter. I en marknadsekonomi
eller en ekonomi som baseras huvudsakligen p& konkurrens mellan
aktdérerna pd marknaden ir reklamen av grundliggande betydelse
och ett av de frimsta medlen som producenter, distributérer och
detaljister anvinder fér att nd konsumenterna med information.
For att fungera som information mdste reklamen priglas av ett
sakligt och balanserat budskap. Allminna regler hirom, som giller
tor alkoholreklam liksom fér all annan reklam, finns i marknads-
foéringslagen (1995:450). De sirskilda reglerna om alkoholreklam,
liksom motsvarande regler om tobaksreklam, skiljer sig principiellt
frdn regler om marknadsféring av andra produkter. De sistnimnda
reglerna tar sikte pd att skydda konsumenterna, och andra nirings-
idkare, frin otillbérlig marknadsféring. Marknadsféringslagen syft-
ar silunda till att uppritthilla en grundliggande etik f6r marknads-
foring i allminhet, att ge forutsittningar f6r kdparna att gora vil
overlagda val, att skydda dem frin vilseledande marknadsforing
samt att ge regler for att sirskilja reklamen frdn annan information.
Alkoholreklamregleringen diremot ir en del av alkoholpolitiken
och syftar ytterst till att begrinsa alkoholkonsumtionen (bet. SOU
1998:8).

Ur folkhilsosynpunkt méste det ocksd ses till vilka icke 6nsk-
virda effekter som kan pdvisas av ett reklambudskap. Reklamen
kan forstirka positiva attityder till alkohol, till att dricka eller vilja
dricka. Alkoholreklamen kan indra beteenden och 6ka konsum-
tionen bland dem som redan dricker, uppmuntra till stérre kvanti-
teter eller fler dryckestillfillen, eller den kan fi konsumenter att
avstd frin att skira ner pd sitt drickande eller helt enkelt ge upp sina
forsok. (Edwards 1996, s. 202.)

Senare forskning har visat ett samband mellan alkoholreklam och
unga minniskors uppfattning om alkohol och dess skadlighet.
Alkoholreklam frimjar och foérstirker uppfattningen hos unga att
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alkoholdrickande ir positivt, glamorést och relativt riskfritt (Casswell,
Hill 2001).

Aktuella siffror gillande omsittningen inom reklamsektorn visar
att livsmedel, drycker och tobak hade en omsittning pd 2,82
miljarder SEK under 2002. Annonsering av sprit, starkél, vin och 6l
utgjorde av den summan cirka 10 procent. Det kan noteras att
spritreklamen o6kat pd drsbasis och att tiden, frin Marknadsdom-
stolens dom i Gourmet-mélet fram till lagindringen den 15 maj
2003, med ett oklart rittslige gav en kraftig ¢kning av sprit-
reklamen.

Belopp, TKR
jan—-maj
Prodgrupp tkr 1999 tkr 2000 tkr 2001 tkr 2002 tkr 2003

SPRIT 3978 4 336 5554 9835 14 997
STARKOL 0 0 81 945 375
VIN 3937 3788 4 866 8 692 4648
oL 275 319 241 181 196 739 264 190 101 053
Totalt 283 234 249 305 207 240 283 662 121 073

Kaélla: Sifo Reklammatningar
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8 Regler for alkoholreklam i tryckta
skrifter

8.1 Kort historik kring reglerna om marknadsfoéring av
alkoholdrycker

Regler om begrinsningar i ritten att marknadsféra alkoholdrycker
finns i 4 kap. alkohollagen (1994:1738). Tidigare fanns bestimmel-
serna 1 lagen (1978:763) med vissa bestimmelser om marknads-
foring av alkoholdrycker men de 6verfordes 1 huvudsak oférind-
rade till alkohollagen frin den 1 januari &r 2000. Samtidigt inférdes
en bestimmelse om att alkoholreklam inte far rikta sig sirskilt till
barn och ungdomar och inte heller skildra sddana personer.

Fram till den 15 maj 1 &r fanns i 4 kap. 11§ alkohollagen
(1994:1738) ett férbud mot anvindande av kommersiella annonser
1 tryckta skrifter vid marknadsforing av spritdrycker, vin eller starkol
tll konsumenter. Den 5 februari meddelade dock marknads-
domstolen dom i det s.k. Gourmetmilet, vilket fick till f6ljd att
lagen indrades, se nedan under avsnitt 8.3.

8.2 Gourmetmalet

Tidningen Gourmet har tryckts i tvd editioner, varav den ena sdlts 1
handeln och den andra genom prenumeration. I prenumerations-
upplagan, som varit tillginglig dven for privatpersoner, har i ett
tlligg forekommit reklam fér vin och sprit. Konsumentombuds-
mannen vickte talan vid Stockholms tingsritt och yrkade férbud
vid vite f6r tidningens utgivare att medverka till marknadsféring av
alkoholdrycker som vinder sig till konsumenter genom att inféra
kommersiell annons i periodisk skrift. Stockholms tingsritt inhimt-
ade forhandsbesked frin EG-domstolen i milet och frigade om
vissa artiklar 1 EG-férdraget (de nuvarande artiklarna 28 och 49
EG) hindrade ett sidant generellt reklamférbud som det svenska
och, for det fall svaret var jakande, om ett sidant férbud ind4 kan
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anses befogat och proportionellt f6r att skydda minniskors hilsa
och liv. EG-domstolen fann att artiklarna inte utgér hinder mot ett
sddant férbud, f6r sdvitt det inte mot bakgrund av de faktiska och
rittsliga omstindigheter som kinnetecknar férhillandena i den
enskilda medlemsstaten framgir att det ir mojligt att skydda folk-
hilsan mot alkoholens skadeverkningar genom &tgirder som 1
mindre utstrickning paverkar handeln inom gemenskapen.
Tingsritten fann i sin dom att férbudet mdste betecknas som
alltfor l8ngtgdende och dirmed oproportionerligt i EG-rittslig
mening. Férbudet kunde dirmed inte tillimpas. Konsument-
ombudsmannen &verklagade domen till Marknadsdomstolen, som
den 5 februari 2003 faststillde tingsrittens domslut. Marknads-
domstolen uttalade dirvid bla. att om syftet med den svenska
alkoholpolitiken skulle gynnas av ett begrinsat annonseringsfor-
bud, ir bestimmandet av grinserna fér ett sddant férbud och
inriktningen, samt dess forenlighet med Sveriges gemenskapsritts-
liga &taganden, primirt en frga for lagstiftaren. Marknadsdom-
stolen ansdg sig sakna anledning att 1 mélet ta stillning till huruvida
ett pd visst sitt begrinsat férbud, gillande t.ex. spritdrycker, kan
anses uppfylla ett EG-rittsligt krav pd proportionalitet i férhillan-

de till syftet att skydda folkhilsan.

8.3 Nu géllande regler

I 4 kap. alkohollagen (1994:1738) finns regler om marknadsféring
av alkoholdrycker.

Generellt giller att sirskild méttfullhet skall iakttas vid all mark-
nadsfoéring av alkoholdrycker till konsumenter. Reklam- eller
annan marknadsféringsitgird som ir pitringande eller uppsékande
eller som uppmanar till bruk av alkohol fir inte féretas. Marknads-
foring far inte heller rikta sig sirskilt till eller skildra barn och ung-
domar. Vid marknadsféring av tjinster eller vid férsiljning av andra
varor in alkoholdrycker fir alkoholdrycker inte limnas som giva.
Den som tillverkar, siljer eller férmedlar férsiljning av alkohol-
drycker far i sin rérelse limna sddana drycker endast i form av varu-
prov. Varuprov fir limnas endast till tillstindshavare enligt alko-
hollagen, inte till konsumenter. I begreppet varuprov ligger i detta
sammanhang att det skall vara avsett f6r nigon som har ritt att
képa varan direkt av tillverkaren eller partihandlaren. Enligt for-
arbetena (prop. 1994/95:89 s. 90) fir bestimmelsen dock inte ges
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en s& vidstrickt innebord att en allmint godtagen representation 1
affirslivet férhindras.

Vid marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter fir inte
anvindas kommersiella annonser i radio- eller TV-program. Detta
giller dven for sidana TV-sindningar &ver satellit som omfattas av
radio- och TV-lagen (1996:844).

Betriffande marknadsforing i periodiska eller liknande skrifter av
alkoholdrycker till konsumenter féreslog regeringen, med anled-
ning av utgingen i Gourmetmalet, i prop. 2002/03:87 Vissa alkohol-
och tobaksfrigor att 4 kap. 11 § alkohollagen (1994:1738) skulle
indras s8 att forbudet mot anvindande av kommersiella annonser i
tryckta skrifter vid marknadsforing av spritdrycker, vin eller starkol
till konsumenter 1 stillet skulle avse alkoholdrycker som innehiller
mer dn 15 volymprocent alkohol.

I propositionen uttalade regeringen bl.a. f6ljande.

Alkoholreklam syftar till att frimja efterfrigan pi alkoholdrycker.
Aven om det finns ocksi flera andra alkoholpolitiska styrmedel ir
mojligheten att begrinsa marknadsforingen ett viktigt alkoholpolitiskt
instrument. Marknadsféring har ofta stor genomslagskraft, och dven
om den inte far rikta sig sirskilt till barn och ungdomar kan det befaras
att unga dr sirskilt paverkbara betriffande de budskap som férs fram
dven i marknadsformg som riktar sig till nigot dldre dldersgrupper. De
senaste drens dkande totalkonsumtion av alkohol i landet tillsammans
med vetskapen om att det ir ungdomar mellan 18 och 25 &r som
dricker mest alkohol och att den genomsnittliga debutldern sjunkit ir
oroande. Alla tinkbara itgirder bér vidtas for att motverka den
utvecklingen och frimja den framtida folkhilsan. Bestimmelser som
begrinsar mojligheterna att gora reklam for alkoholdrycker bidrar till
att skydda folkhilsan. Av EG-domstolens férhandsbesked och bedom-
ning i andra mil framgdr att ocksd EG-domstolen har den uppfatt-
ningen. Att det finns ocksd andra, dnnu viktigare, politiska styrmedel
for att minska alkoholkonsumtionen minskar i sig inte vikten av att
begrinsa mojligheterna att fora in alkoholreklam i tryckta skrifter. Det
ir en viktig signal, lika vil som det dr en del av en framgingsrik folk-
hilsopolitik, att tydliggéra vilken marknadsféring som skall {3 fore-
komma och att, i den mén det ir méjligt, begrinsa densamma.
Regeringen anser att mycket tunga folkhilsoskil talar for att alko-
holreklam dven i framtiden skall begrinsas avsevirt. Dirfoér miste varje
férindring av det i nuvarande lagstiftning stadgade reklamférbudet ske
med stor forsiktighet och vigas mot eventuella folkhilsoeffekter. Med
hinsyn till vikten av skyddet for folkhilsan dr det dirfér nodvindigt
att sitta den ligsta volymprocent som nu bedéms mojlig som grins.
Mot bakgrund av Marknadsdomstolens dom foresldr regeringen darfor
att reklam 1 tryckt skrift endast fir géras for drycker med en alko-
holhalt pd hégst 15 volymprocent. Den féreslagna volymprocenten
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forekommer for ovrigt som grins ocksd for vad som forstds med
starkvin 1 lagen (1994:1565) om beskattning av viss privatinforsel (se
1§), lagen (1994:1551) om frihet frin skatt vid import m.m. (se 4 §)
och lagen (1999:445) om exportbutiker (se 3 §) samt for det belopp
som skall tas ut per liter enligt lagen (1994:1564) om alkoholskatt (se
35 §5).

Genom férslaget kommer reklam i trycke skrift f6r spritdrycker och
bland annat starkviner att ocksi i fortsittningen vara forbjuden.
Systembolaget Aktiebolag och Lagridet har pipekat att den féreslagna
alkoholstyrkegrinsen, 15 volymprocent, kan vara olycklig i1 vissa fall,
eftersom det finns ett antal viner som ligger nigot 6ver grinsen och
forbudet skulle komma att gilla f6r exempelvis vissa sherrymirken
men inte for andra. Alkoholdryckers skadlighet dr dock inte knuten
till pd vilket sitt alkoholhalten i dem uppsttt och det har under ling
tid varit en del av den svenska folkhilsopolitiken att konsumenter skall
férmds att vilja alkoholsvagare alternativ framfor alkoholstarkare. Lag-
ridet har anfort att en ordning dir férbud giller for vissa sherry-
mirken, men inte andra, knappast kan godtas frén en ren rittvise-
synpunkt. Enligt regeringens bedémning ir det dock omgjligt att frin
sdvil rittvise- som folkhilsosynpunkt motivera att drycker tillkomna
pa ett visst sitt undantas frin férbudet medan drycker tillkomna p3 ett
annat sitt, och med samma alkoholhalt, omfattas av det.

Som nimnts ovan syftar férbudet till att motverka alkoholmissbruk
och ocksd 1 6vrigt minska alkoholkonsumtionen. I ett EG-rittsligt
perspektiv innebir det nu framlagda forslaget endast en mindre
begrinsning av de fria varurérelserna, eftersom férbudet enbart triffar
drycker med en alkoholhalt 6verstigande 15 volymprocent. Férbudet
triffar sddana drycker generellt och medfér varken nigon godtycklig
diskriminering eller nigon fortickt begrinsning av handeln mellan
medlemsstaterna. Forslaget innebir inte heller nigot allmint forbud
mot reklam foér sddana drycker utan ir, pd visst sitt, begrinsat till
annonsering 1 tryckta skrifter.

Det ir regeringens uppfattning att den foreslagna regleringen bidrar
till att skydda folkhilsan. Forslaget dr ocksd proportionerligt med hin-
syn till det mél som efterstrivas, dvs. 1 avvigningen mellan skyddet for
folkhilsan och den fria rorligheten {6r varor och tjinster.

Riksdagen antog regeringens férslag (bet. 2002/03:SoU16, rskr.
2002/03:152) och lagindringen tridde i kraft den 15 maj 2003.

I skrifter som tillhandahills endast pd férsiljningsstillen for
alkoholdrycker som innehiller mer dn 15 volymprocent alkohol fir
dock kommersiella annonser i periodiska skrifter eller liknande
anvindas vid marknadsféring till konsumenter av sidana drycker.

Konsumentverket har i sin férfattningssamling utfirdat riktlinjer
fér marknadsféring av dels spritdrycker, vin och starkél (KOVFS
1979:5), dels 6l klass IT (dvs. 6l) (KOVES 1979:6).
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I riktlinjerna f6r spritdrycker, vin och starksl konstateras, i
enlighet med ddvarande lagreglering, att det vid marknadsféring till
konsument av spritdryck, vin eller starkél inte fir anvindas
kommersiell annons 1 periodisk skrift, med undantag fér fack-
tidskrift som vinder sig huvudsakligen till niringsidkare 1 deras
egenskap av tillverkare eller distributérer av spritdrycker, vin eller
stark6l. For tilliten reklam anges att framstillning i bild inte fir
omfatta annat dn sirskilt mattfull dtergivning av varan eller diri
ingdende rdvara, enstaka flaskor eller burkar samt varumirke eller
dirmed jimférligt kinnetecken. Bilden skall i 6vriga delar vara
neutral, dvs. den fir inte innehilla forestillande element, dekor
eller annat som kan ge associationer i nigot konkret avseende.
Framstillning i text fir inte omfatta annat in sakliga uppgifter om
varans art eller typ (bl.a. &rgdng), ingdende rivaror och framstill-
ningsmetod samt varans egenskaper (sdsom smak och alkoholhalt);
rdvarors ursprung, tillverkare eller odlare, tillverkningsort, tillverk-
ningsdistrikt och tillverkningsland; varans anvindningssitt och
anvindningsomride, t.ex. rdd och anvisningar om varans anvind-
ning som dryck till olika slag av méltider och recept for tillredning
av matritter, drycker m.m.; flaskans eller burkens utseende och
egenskaper; varans pris och siljstille.

I riktlinjerna for ol anges att annonser inte fir férekomma i
veckotidning eller annan publikation som riktar sig frimst till ung-
dom under 20 ir eller pd idrottssida i dagspress eller i idrotts- och
sporttidning. Annons i periodisk skrift fér ett 6lmirke far i ett och
samma nummer av skriften inte éverstiga en yta av sammanlagt %%
sida (dvs. max ca 2 100 spaltmillimeter) i dagspress av normalt
morgontidningsformat eller en hel sida (dvs. max ca 2 100 spalt-
millimeter) i dagspress av normalt kvillstidningsformat eller en hel
sida i populirpress och andra publikationer. Om flera lmirken
samannonseras giller angivna begrinsningar f6r den gemensamma
annonsytan. Vid bedémning av om sirskild mittfullhet iakttagits
skall hinsyn tas inte bara till annonsytan utan idven till antalet
annonsinféranden. Reglerna avser inte annons i sddan facktidskrift
som vinder sig huvudsakligen till niringsidkare 1 deras egenskap av
tillverkare eller distributorer av 6l. Framstillning 1 text och bild
skall vara saklig. Tyngdpunkten i framstillningen skall ligga pi
sjilva varan. Framstillningen far inte goras sidan att den kan antas
vidja till ungdom. Framstillning 1 bild fir inte omfatta annat in
enstaka flaskor eller burkar samt varumirke eller dirmed jimforligt
kinnetecken. Bild av minniska eller sport- eller naturmiljé fir inte
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anvindas. Det skall tydligt framgg att reklamen avser 6l, s3 att den
inte felaktigt kan uppfattas som reklam fér starkél. Betriffande
littsl anges att det skall framgd klart och tydligt att marknads-
foringen avser littdl, s& att den inte felaktigt kan uppfattas som
marknadsféring av 6l eller starkél.

Riktlinjerna har inte reviderats sedan 1979 och kritik har —
framfor allt frén alkoholbranschens sida — framférts mot att de ir
otidsenliga och behdver ses dver. Konsumentverket har tidigare, i
samrdd med branschen, bérjat se éver riktlinjerna men arbetet med
detta har vilat i avvaktan pd att Gourmetmadlet skulle avgoras.

8.4 Sanktioner och tillsyn

Generella regler om marknadsféring, som giller oavsett vara, finns i
marknadsféringslagen. Enligt 4§ skall marknadsféring stimma
overens med god marknadsféringssed och dven 1 6vrigt vara
tillborlig mot konsumenter och niringsidkare. Vid marknadsféringen
skall niringsidkaren limna sidan information som ir av sirskild
betydelse frin konsumentsynpunkt. Enligt 6 § fir en niringsidkare
vid marknadsféring inte anvinda pastdenden eller andra framstill-
ningar som ir vilseledande i friga om niringsidkarens egen eller
ndgon annan niringsidkares verksamhet. Detta giller sirskilt fram-
stillningar som avser produktens art, mingd, kvalitet och andra
egenskaper; produktens ursprung, anvindning och inverkan pd
hilsa eller miljo; produktens pris, grunderna for prissittningen och
betalningsvillkoren; niringsidkarens egna eller andra niringsidkares
kvalifikationer, stillning p8 marknaden, kinnetecken och andra
rittigheter; beloningar och utmirkelser som har tilldelats nirings-
idkaren. Enligt 8 § fir en niringsidkare 1 sin reklam direkt eller
indirekt peka ut en annan niringsidkare eller dennes produkter bara
om jimférelsen inte dr vilseledande; avser produkter som svarar
mot samma behov eller ir avsedda fér samma indamil; pd ett
objektivt sdtt avser visentliga, relevanta, kontrollerbara och
utmirkande egenskaper hos produkterna; inte medfér forvixling
mellan niringsidkaren och annan niringsidkare eller mellan deras
produkter, varumirken, firmor eller andra kinnetecken; inte miss-
krediterar eller ir nedsittande f6r en annan niringsidkares verk-
samhet, forhillanden, produkter, varumirken, firmor eller andra
kinnetecken; 1 friga om varor med ursprungsbeteckning alltid avser
varor med samma beteckning; inte drar otillbérlig fordel av en
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annan niringsidkares varumirkes, firmas eller annat kinneteckens
renommé eller varas ursprungsbeteckning och inte framstiller en
produkt som en imitation eller kopia av en produkt som har ett
skyddat varumirke eller firma.

Tillsynen 6ver marknadsféringen i stort av alkoholdrycker &vilar
Konsumentverket/KO. Aven kommunerna har dock visst tillsyns-
ansvar.

Tillsynen 6ver marknadsféringen pd serveringsstillena dvilar i
férsta hand kommunerna. Kommunernas tillsyn skall dock endast
ta sikte pd serveringstillstdndshavarens ansvar fér marknadsfor-
ingen. Kommunernas tillsyn bor ta sikte inte endast pi marknads-
foringen inne i serveringsstillenas lokaler utan ocksd pd mark-
nadsféringen 1 omedelbar anslutning till dem, t.ex. reklam i fénster
och pd skyltar, markiser och parasoller (se prop. 1998/99:134 Vissa
alkoholfrigor m.m. s. 141). Alkohollagens vanliga sanktionssystem
giller, och foljden av ett brott mot marknadsféringsbestimmel-
serna kan sdledes bli att ett tillstdnd 4terkallas eller att tillstdnds-
havaren fir en varning.

En handling som strider mot alkohollagens regler om marknads-
foring skall, enligt 4 kap. 12 § alkohollagen, anses vara otillborlig
mot konsumenter eller, i férekommande fall, mot niringsidkare.
En niringsidkare vars marknadsforing ir otillborlig far enligt mark-
nadsféringslagen (1995:450) forbjudas att fortsitta med den mark-
nadsforingen eller att vidta nigon annan liknande &tgird. Ett for-
bud kan riktas ocksd mot en anstilld hos niringsidkaren eller mot
nigon annan som handlar pd niringsidkarens vignar. Ett foérbud
skall férenas med vite, om det inte av sirskilda skil ir obehovligt. T
fall som inte ir av storre vikt fir Konsumentombudsmannen med-
dela foreliggande om férbud. Ett sddant foreliggande skall forenas
med vite och for att bli gillande miste niringsidkaren godkinna det
inom en viss tid. Den som uppsitligen eller av oaktsamhet bryter
mot ett férbud skall ersitta den skada som dirigenom uppkommit
fér en konsument eller ndgon annan niringsidkare.

En handling som strider mot alkohollagens regler om kommersi-
ella annonser 1 radio- och TV-program kan medféra marknads-
stdrningsavgift enligt marknadsféringslagen.

Enligt marknadsféringslagen kan Konsumentombudsmannen i
vissa fall meddela forbud eller liggande. Talan om vissa férbud
eller 8ligganden férs vid Marknadsdomstolen. Talan fir bl.a. vickas
av Konsumentombudsmannen. I vissa fall skall talan dock istillet
vickas vid Stockholms tingsritt. Talan om marknadsstérningsavgift
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vicks vid Stockholms tingsritt och f6rs som regel av Konsument-
ombudsmannen. Talan om utdémande av vite fors vid tingsritt. En
sddan talan fr dock alltid vickas vid Stockholms tingsritt. Kon-
sumentombudsmannen far féra sddan talan. Tingsritts beslut enligt
lagen 6verklagas hos Marknadsdomstolen utom d& friga ir om
utdémande av vite. D3 skall domar och beslut istillet 6verklagas
hos hovritt.

Vid huvudférhandling i mil enligt marknadsféringslagen skall
Stockholms tingsritt som huvudregel bestd av fyra ledaméter, av
vilka tvi skall vara lagfarna och tvi ekonomiska experter. Vid
avgorande av mail utan huvudférhandling och vid prévning av
fragor som hor till rittegdngen fir Stockholms tingsritt ha denna
sammansittning om det finns sirskilda skil f6r det med hinsyn till
mailets eller frigans beskaffenhet. T vissa fall skall dock ritten ha
annan sammansittning, med eller utan ekonomiska experter. Reger-
ingen férordnar ekonomiska experter.

Marknadsdomstolen bestdr enligt lagen (1970:417) om mark-
nadsdomstol m.m. av en ordférande, en vice ordférande samt fem
sirskilda ledaméter. Samtliga utses av regeringen. Ordféranden,
vice ordféranden och en av de sirskilda ledaméterna skall vara
jurister och ha erfarenhet som domare. De andra sirskilda leda-
moterna skall vara ekonomiska experter. Marknadsdomstolen ir
beslutsfér nir ordféranden och tre andra ledaméter dr nirvarande.

8.5 Branschens sjalvreglering

8.5.1 Allmant

Begreppet sjilvreglering ir ett samhngsbegrepp for de tgirder som
foretag i en bransch, en organisation eller liknande vidtar for att
skapa goda forhdllanden inom det omrdde dir de verkar. Frivilliga
dtgirder av olika slag dr vanligt férekommande och beror ofta pd en
onskan att undvika lagstiftning. Den enklaste formen av sjilvregler-
ing ir det enskilda féretagets egna policy och val av vad det anser
etiskt riktigt 1 en viss situation. I en mer utbyggd form kan sjilv-
regleringen bestd 1 att ménga foretag eller organisationer tillsam-
mans kommer 6verens om gemensamma riktlinjer inom ett visst
omride och att sanktionsméjligheter dr knutna till brott mot dessa
riktlinjer.
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Olika former av sjilvreglering kan pd sikt ge gott renommé till
ett foretag eller en bransch. Det finns dock ocksi erfarenheter som
talar for att incitamentet f6r sjilvreglering for en bransch uppstar
férst nir branschen sjilv upplever negativa ekonomiska konse-
kvenser av bristande reglering. De flesta foretag ir kinsliga for
opinionsbildning inom deras omride och en allmin opinion eller
debatt kan paverka dem att utveckla nya sjilvregleringar eller revi-
dera innehillet i1 redan befintliga. Virt att uppmirksamma ir ocksd
att sjilvregleringar kan f8 konkurrenssnedvridande effekter pd
grund av att sjilvregleringarna ofta beslutas av en inhemsk bransch
som tenderar att skydda sina egna medlemmars produkter till for-
fang f6r utlindska féretags och icke medlemmars produkter.

8.5.2  Sverige

I Sverige férekommer sjilvregleringar inom mainga branscher och
omriden. Vad giller marknadsféring av alkoholdrycker ir det dock
frimst Svenska Bryggareforeningens éverenskommelser som ir av
intresse.

Svenska Bryggareféreningens medlemmar har sedan 1989 haft
dverenskommelser om konsumentreklam for littdl och andra alko-
holhaltiga littdrycker. Numera har féreningen en éverenskommel-
se ocksd om konsumentreklam av alkoholdrycker i tryckta medier.
Aven Sprit & Vinleverantérsféreningen har for avsikt att skapa
liknande 6verenskommelser for sina medlemmar.

Den senaste av Svenska Bryggareforeningens éverenskommelser
betriffande littdrycker giller sedan den 1 oktober 2002. Overens-
kommelsen om alkoholdrycker avser starkél, 6l, starkcider och
blanddrycker med en alkoholstyrka som understiger 15 volym-
procent och tridde i kraft den 1 maj 2003.

Enligt 6verenskommelsen betriffande littdrycker skall det i
marknadsféringen tydligt framgd att denna avser en alkoholhaltig
littdryck. Reklamen fir inte associera till konsumtion av drycker
med hogre alkoholhalt och dess berusningseffekter. I reklamen far
inte férekomma minniskor som uppenbart ir pdverkade av alko-
hol; ord, skimt, bilder eller sdnger som associerar till alkohol-
drycker; bilder frdn situationer dir det ir uppenbart att konsum-
tion av alkohol sker; modeller som ir eller férefaller vara under 25
&r; interidrer, miljder och situationer som kan vicka anstét; for-
klenande omdémen om alkoholfria drycker och antydningar om att
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den sexuella férmdgan stimuleras av konsumtion av alkohol. Rekla-
men far endast &terge férpackningar som finns producerade i minst
25000 exemplar, ir presenterade i foretagets prislista eller mot-
svarande och som finns att bestilla i hela det omrdde dir reklamen
exponeras. Reklamen fir inte visa situationer di det enligt allmint
vedertagen uppfattning inte skall férekomma alkoholkonsumtion.

Enligt 6verenskommelsen betriffande alkoholdrycker fir reklam
for de drycker som omfattas av dverenskommelsen endast fore-
komma 1 tidningar och tidskrifter. I marknadsféringen skall det
tydligt framg3 att den avser en alkoholdryck. Aven vid en flyktig
och oengagerad kontakt med reklamen skall konsumenten kunna
uppfatta vilken alkoholstyrka reklamen avser och annonser fir inte
féorekomma 1 tidningar och tidskrifter vars huvudsakliga malgrupp
understiger 25 ir. Reklamen skall vara méttfullt utformad och inte
uppmuntra till éverkonsumtion. Den skall inte vara pdtringande
eller uppsokande. Minskliga modeller fir inte férekomma pa bild.
Reklamen skall inte rikta sig till eller attrahera barn och ungdomar.
Reklamen fir inte heller associera till alkoholens berusningseffekt-
er. I reklamen fr inte forekomma ord, skimt, bilder eller avbildade
sdnger som associerar till hog konsumtion av alkohol; bilder frin
situationer dir det ir uppenbart att 6verkonsumtion av alkohol
sker; interidrer, miljder och situationer som kan vicka anstdt;
forklenande uttryck och omdémen om alkoholfria drycker; antyd-
ningar om att den sexuella férmigan stimuleras av konsumtion av
alkohol och situationer d3 det enligt allmint vedertagen uppfatt-
ning inte skall férekomma alkoholkonsumtion, t.ex. vid bilkérning,
graviditet, arbete och under sportutdvning.

Medlemsféretag har mojlighet att rddgéra med féreningen eller
av féreningen utsedd rittslig expertis angdende reklam enligt 6verens-
kommelserna. Betriffande 6verenskommelsen om alkoholdrycker
finns det 1 6verenskommelsen inget sanktionssystem fér 6ver-
tridelser av reglerna. Betriffande littdryckerna har Svenska Bryggare-
foreningens granskningsnimnd till uppgift att granska irenden och
anmilningar om brott mot éverenskommelsen. Om en marknads-
foringsdtgird brutit mot dverenskommelsen skall nimnden 8ligga
det foretag som forbrutit sig att dels vidta rittelse, dels till Svenska
Bryggareforeningen betala en bot om hégst 500 000 kr. Gransk-
ningsnimnden, som ir oberoende, skapades ir 2000 och bestdr av
en ordférande, en ledamot och en sekreterare. Ordféranden och
sekreteraren dr inte knutna till alkoholbranschen.
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8.5.3 Andra EU-lander

I alla EU:s medlemsstater finns frivilliga branschéverenskommelser
om alkoholreklam. Hur omfattande de ir beror i hég grad p&d om
det finns en lagstiftning pd omrddet och hur den i s3 fall ir utform-
ad. T avsitt 9.3 redogdrs for den omfattande brittiska Sverens-
kommelsen.

Erfarenheterna av de olika formerna fér kontroll av alkohol-
reklam ir skiftande. Vetenskapliga studier i andra linder har visat
att sjilvreglering har fungerat bist dir media samt reklam- och
alkoholbranschen arbetar tillsammans och en oberoende aktér har
att beddma om reglerna efterlevs och piféra sanktioner om de inte
gor det. Erfarenheterna av enbart sjilvreglering ir dock att det ir
ett brickligt instrument som 1 praktiken inte ir sirskilt effektivt

for att skydda folkhilsan.
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9 Regler om alkoholreklam |
tryckta skrifter i nagra andra EU-
lander

9.1 Finland

Sirskilda regler for alkoholreklam som riktar sig till konsumenter
finns 1 1994 4rs alkohollag. Reglerna ir medieneutrala och giller alla
typer av media och reklambirare, som film, TV, annonspelare och
annonser 1 tidningar och tidskrifter. I lagen goérs skillnad mellan
svaga alkoholdrycker, som innehéller mer in 2,8 men mindre dn 22
volymprocent alkohol, och starka alkoholdrycker, som innehdller
mer dn 22 volymprocent alkohol. Reklam och indirekt reklam for
starka alkoholdrycker och annan verksamhet fér frimjandet av for-
siliningen av starka alkoholdrycker dr férbjuden. Som indirekt
reklam f6r starka alkoholdrycker riknas bla. reklam for svaga
alkoholdrycker som associeras med de starka genom kinnetecken
som t.ex. varumirken. I Finland 4r det sdledes inte tillitet att gora
reklam for firdigblandade drinkar som Smirnoff Ice (som férknip-
pas med vodka) och Bacardi Breezer (som férknippas med rom).
Bidda produkterna innehiller omkring 5 volymprocent alkohol.
Reklam och annan siljfrimjande verksamhet fér starka alkohol-
drycker dr dock tilliten i av produkttillsynscentralen godkinda fack-
publikationer och pa serverings- detaljhandels- och tillverkningsstillen
for starka alkoholdrycker. Produkttillsynscentralen kan &terkalla
tillstdnd bl.a. om missbruk har skett vid publiceringen.

Reklam och indirekt reklam fér svaga alkoholdrycker och andra
drycker som innehiller minst 1,2 volymprocent alkohol samt pd
konsumenterna inriktad annan verksamhet fér frimjandet av for-
siljningen av sddana alkoholdrycker och sammankoppling av sidant
siljffrimjande med reklam eller siljfrimjande verksamhet fér en
annan produkt eller tjinst ir férbjuden i1 de fall som riknas upp i
sju punkter enligt féljande.
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1) om den riktar sig till minderdriga eller andra personer, till vilka
alkoholdrycker enligt 16 § inte fir siljas eller om sddana perso-
ner framstills i den,

2) om alkoholkonsumtion i den kopplas samman med fram-
forande av fordon,

3) om en alkoholdrycks alkoholhalt i den framhivs som en
positiv egenskap,

4)  om stor alkoholkonsumtion i den framstills pd ett positivt sitt
eller nykterhet eller skilig konsumtion av alkohol p3 ett nega-
tivt sitt,

5) om den skapar en bild av att alkoholkonsumtion ¢kar presta-
tionsférmdgan eller frimjar social eller sexuell framgdng,

6) om den ger ett intryck av att alkohol har medicinska eller tera-
peutiska egenskaper eller att alkohol piggar upp, lugnar ned
eller ir en metod f6r att 16sa konflikter samt

7) om den stir i strid med god sed, 1 den anvinds metoder som ir
opassande med tanke pd konsumenten eller om den annars ger
osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsum-
tion, dess verkningar eller andra egenskaper. I andra fall in de
sju som riknas upp ir reklam och siljfrimjande verksamhet
for svaga alkoholdrycker tilliten, for sdvitt inte férbudet mot
marknadsféring f6r starka alkoholdrycker évertrids.

De forsta sex punkterna sammanfaller i huvudsak med vad som
foreskrivs for TV-reklam 1 artikel 15 1 TV-direktivet, se avsnitt
4.2.1.

I praktiken har i Finland ofta nigon av de sex férsta punkterna
tillsammans med den sjunde anvints i de bedémningar som ritts-
tillimparen gjort. Det dr virt att anmirka att den finlindske ritts-
tillimparen tolkar punkterna betydligt striktare 4n vad som gors 1
andra linder. Det har siledes férekommit att TV-reklam som i
andra EU-linder inte vickt nigon sirskild uppmirksamhet har
forbjudits 1 Finland.

Social- och hilsovardens produkttillsynscentral (Produkttillsyns-
centralen) har utfirdat anvisningar som ir tillimpliga p4 alla former
av reklam och forsiljningsfrimjande av alkoholdrycker. Anvisning-
arna ir detaljerade och skall méjliggéra skapandet av en enhetlig
tillsynspraxis 6ver hela landet. Produkttillsynscentralen ir tillsyns-
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myndighet pd nationell nivd. T 6vrigt stir linsstyrelserna for
tillsynen. Vid &vertridelse av ett férbud kan anvisningar for
avhjilpande eller férbud mot fortsatt anvindning av marknads-
foringsdtgirderna utfirdas. Anvisningar och férbud kan férenas
med vite. Aven avhjilpande pi egen bekostnad kan férekomma.
Produkttillsynscentralen kan ocksa &terkalla givna tillstdnd som en
foljd av en dvertridelse.

9.2 Frankrike

I Frankrike riknas drycker som innehdller mer in 1,2 volym-
procent alkohol som alkoholdrycker. Marknadsféring av alkohol-
drycker ir tilliten men starkt reglerad. Vilka reklambirare som ir
tillitna riknas uttémmande upp i lag (Loi Evin). All reklam skall
vara férsedd med ett hilsobudskap som anger att alkohol ir skad-
ligt for hilsan, alltsd ett slags varningstext. Motsvarande hilso-
budskap krivs dock inte pd férpackningar, t.ex. etiketter pd flaskor.
Alkoholreklam i press riktad till ungdom ir férbjuden. Det ir ock-
s& forbjudet att i reklamen skildra unga som konsumerar alkohol.
All direkt eller indirekt reklam fér ett organ, en tjinst, verksamhet,
produkt eller férem4l liksom reklam som anvinder sirskilda kinne-
tecken som for tankarna till en alkoholdryck ir férbjuden. Foretag
knutna till alkoholomridet fr dock sponsra olika verksamheter.
Det ir dirvid endast tillitet f6r dem att visa sina namn eller firma-
beteckningar, och dessa maste, vad giller firgstillningar och graf-
iska presentationer, skilja sig frin dem som anvinds vid reklam for

alkoholdrycker.

9.3 Storbritannien

I de flesta EU-linder finns frivilliga branschéverenskommelse av-
seende marknadsforing av alkohol, s ocksd i Storbritannien. I
Storbritannien ir alkoholreklam 1 princip tilliten men dess inneh3ll
och utformning har blivit f6remadl for frivilliga restriktioner. I den
brittiska 6verenskommelsen avses med alkoholdrycker drycker
som innehdller mer in 1,2 volymprocent alkohol. Riktlinjerna
tillimpas pd marknadsféring 1 bl.a. tidningar och tidskrifter.
Reglerna f6r marknadsféring av alkoholdrycker finns i The British
Codes of Advertising and Sales Promotion. Den elfte och senaste

75



Regler om alkoholreklam i tryckta skrifter i ndgra andra EU-linder SOU 2003:69

utgdvan av dessa regler tridde i kraft den 4 mars 2003. Om en
marknadsforingsitgird stdr i dverensstimmelse med reglerna eller
inte beddms med utgdngspunkt i dtgirdens troliga verkan sett i sin
helhet och sitt sammanhang. Beddmningen ir beroende av vilket
media som anvints, vilken milgruppen ir och den troliga reaktio-
nen pd den, arten hos den produkt 3tgirden avser och om ytter-
ligare material distribuerats till konsumenterna. All marknadsféring
skall vara lagenlig, tillborlig och sanningsenlig. Den skall ocksd
féretas under ansvarstagande gentemot konsumenterna och sam-
hillet. Reglerna skall tillimpas inte endast bokstavligen utan ocksd
enligt sin anda.

Konsumenter fir inte uppmanas att kéra motorfordon efter att
ha druckit alkohol men alkoholkonsumtion fir framstillas som
socialt och torstslickande och reklamen fir vara humoristisk.
Reklamen f&r inte uppmuntra éverdriven alkoholkonsumtion eller
antyda att alkoholkonsumtion kan vara ett sitt att évervinna trist-
ess, ensamhet eller andra problem. Aktsamhet skall iakttas s8 att
unga, omogna eller mentalt eller socialt sirbara personer inte
utnyttjas. Marknadsféring av alkoholdrycker fir inte genom valet
av media, presentationssitt, innehill eller ssmmanhang i vilket den
forekommer riktas till den som ir under 18 ar. Media vars publik
till mer dn 25 procent bestdr av personer under 18 &r fir inte
anvindas for alkoholreklam. Minniskor som i reklamen visas dricka
alkohol fir inte vara, eller synes vara, under 25 &r. Verkliga eller
fiktiva karaktirer som kan antas sirskilt tilltala personer under 18
ar fir inte anvindas pd ett sitt som kan uppmuntra dem att dricka
alkohol. Marknadsféringen fir inte antyda att alkoholdrycker har
medicinska kvaliteter eller kan férhéja den mentala, fysiska eller
sexuella férmégan, 6ka en persons popularitet, attraktivitet, manlig-
het, kvinnlighet eller sportsliga f6rmiga. Reklamen far innehilla en
upplysning om alkoholstyrka, men det fir inte vara det domineran-
de temat. Alkoholdrycker fir inte framstillas som &trvirda pd
grund av hog alkoholhalt eller berusningseffekt. Reklam fir inte
framstilla intag av alkohol som det huvudsakliga skilet f6r fram-
ging 1 ett forhillande eller vid en social tilldragelse. Att en konsum-
ent foredrar ett visst varumirke fir presenteras som ett utslag av
dennes goda smak och omdéme. Alkoholkonsumtion fir inte ut-
mélas som en utmaning och personer som dricker alkohol fir inte
framstillas som modiga, tuffa eller djirva pid grund av detta.
Reklamen fir inte skildra aktiviteter eller platser dir det vore
osikert eller oklokt att dricka alkohol. Sirskilt fir i reklamen inte
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alkoholkonsumtion férknippas med anvindande av maskinell
utrustning, framférande av motorfordon, aktiviteter med anknyt-
ning till vatten eller héjder eller ndgon annan sysselsittning som
kriver koncentration fir att kunna utforas pa ett sikert sitt.

Reglerna 6vervakas av The Advertising Standards Authority
(ASA). ASA ir ett oberoende organ, grundat 1962, som har till
uppgift att se till att marknadsforingen héller en hég standard, att
utreda anmilningar och att bevaka marknaden. ASA uppmanar det
ansvariga foretaget att dndra eller dra tillbaka reklam som det anser
strider mot riktlinjerna. Som sanktioner riknas att medierna kan
vigra limna publiceringsutrymme for annonser, att organisationer
kan utfirda handels- eller ekonomiska sanktioner, att féretaget kan
forlora stimulansitgirder eller ekonomiska stéd och att féretaget
far negativ publicitet genom att ASA:s bedémning offentliggors pd
ASA:s hemsida pd internet. ASA kan ocks3, som en sista utvig,
begira att en domstol férbjuder en marknadsféringsatgird.
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10  Regler for tobak och lakemedel
samt behov av regler for alkohol

10.1 Tobak

Marknadsféring av tobak ir, i huvudsak, inte ett harmoniserat
omride inom EU dven om f6érsok har gjorts att skapa gemensamma
bestimmelser. Gemensamma minimiregler finns dock i TV-
direktivet, enligt vilket alla former av TV-reklam {6r cigarretter och
andra tobaksvaror ir férbjudna. Harmonisering av medlemsstater-
nas lagar eller andra forfattningar f6r att skydda och forbittra
minniskors hilsa dr undantagna frin det gemensamma kompetens-
omridet (artikel 152 EG). Minniskors hilsa skall dock alltid
beaktas vid harmoniseringar som gors av andra anledningar.
Genom EG-domstolens dom den 5 oktober 2000 i mdl C-376/98
ogiltigférklarades Europaparlamentets och rddets direktiv 98/43/EG
av den 6 juli 1998 om tillnirmning av medlemsstaternas lagar och
andra férfattningar om reklam f6r och sponsring till f6rmén fér
tobaksvaror. EG-domstolen fann i domen att gemenskapslagstift-
aren inte kunde dberopa att det var nédvindigt att undanréja sned-
vridningar av konkurrensen inom reklambranschen eller inom
tobaksvarubranschen som grund fér att anta direktivet med stod av
vissa artiklar. Dessa artiklar utgjorde inte en korrekt rittslig grund
for direktivet. Enligt uppgift har ett nytt direktiv beslutats men det
har i skrivande stund dnnu inte publicerats. Nedan redogérs dirfor
for det upphivda direktivet.

I direktivets ingress uttalades att hinsyn borde tas till skyddet av
minniskors, och sirskilt ungdomars, hilsa samt att f6r ungdomar
spelar reklam en viktig roll nir det giller att frimja tobaksbruk. Det
uttalades ocksd att alla typer av indirekt reklam och sponsring,
liksom gratisutdelning, har samma verkan som direkt reklam och
att det dirfor finns anledning att, utan att det inkriktar pd den
grundliggande principen om yttrandefrihet, inféra bestimmelser
om dessa, inbegripet reklam som, fastin den inte direkt omnimner
tobaksvaran, anvinder ett namn, ett varumirke, en symbol eller
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nigot annat utmirkande kinnetecken som anvinds for tobaks-
varor. I artikel 3 stadgades att varje form av reklam eller sponsring
skulle vara férbjuden i1 gemenskapen, liksom all gratis utdelning
vars syfte eller direkta eller indirekta verkan var att frimja en
tobaksvara. Direktivet skulle dock inte gilla meddelanden som ute-
slutande riktade sig till fackfolk inom tobaksbranschen; presenta-
tion av tobaksvaror som forsiljs och anslag om deras pris vid
tobaksférsiljningsstillet; reklam som riktar sig till képaren pd for-
siljningsstillen som ir specialiserade pd tobaksvaror och i deras
skyltning eller pa platser reserverade {6r forsiljning av tobaksvaror
pd andra forsiljningsstillen eller f6rsiljning av publikationer som
innehéller reklam for tobaksvaror och som idr utgivna och tryckta i
tredje land om dessa publikationer inte frimst ir avsedda fér den
gemensamma marknaden. Medlemsstaterna skulle se till att det
fanns adekvata och effektiva metoder fér att garantera och kont-
rollera tillimpningen av de nationella bestimmelser som antogs
inom ramen for direktivet. Direktivet utgjorde inte hinder f6r med-
lemsstaterna att féreskriva stringare krav for att sikerstilla skyddet
f6r minniskors hilsa nir det giller reklam for eller sponsring till
férman for tobaksvaror.

Bland de flesta av EU:s medlemsstater rdder — som framgér av
det upphivda direktivet — en samsyn kring att tobaksreklam i
forlingningen ir skadlig for folkhilsan och att den dirfér bor for-
bjudas eller i vart fall strikt regleras. EG-domstolen pekade 1 sin
dom pd att nationella lagar tenderar att bli alltmer inskrinkande i
friga om reklam fér tobaksvaror. Detta speglar uppfattningen att
sddan reklam medfér en mirkbar kning av tobakskonsumtionen.
Flera av EU:s medlemsstater, bl.a. Storbritannien, Frankrike, Dan-
mark och Sverige har i sin nationella lagstiftning infért ldngtgdende
forbud mot bade direkt och indirekt tobaksreklam.

Enligt 14§ tobakslagen (1993:581) fir en niringsidkare som
marknadsfér tobaksvaror till konsumenter inte anvinda kommersi-
ella annonser i periodiska skrifter eller i andra jimférbara skrifter
pa vilka tryckfrihetsférordningen ir tillimplig. Inte heller fir kom-
mersiella annonser férekomma i ljudradio- eller TV-program. Vid
marknadsféring av tobaksvaror till konsumenter pd nigot annat
sitt skall en niringsidkare iaktta sirskild mattfullhet. I synnerhet
giller att reklam eller annan marknadsféring inte fir vara pdtring-
ande, uppsékande eller uppmana till bruk av tobak. Enligt 14 a §
rider ett forbud ocksd mot indirekt reklam. Detta férbud méjlig-
gjordes genom en indring i tryckfrihetsférordningen. En nirings-
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idkare som marknadsfér en annan vara in en tobaksvara eller en
janst till konsumenter fir inte, med vissa smirre undantag, anvin-
da ett varutecken som helt eller delvis anvinds f6r en tobaksvara
eller enligt gillande bestimmelser om varumirken ir registrerat
eller inarbetat f6r en sddan vara, om marknadsféringen sker i kom-
mersiella annonser 1 periodiska skrifter eller ljudradio- eller TV-
program. Om niringsidkaren anvinder varukinnetecknet vid
marknadsféring till konsumenter pd ngot annat sitt skall han 1akt-
ta den mittfullhet som ir betingad av att kinnetecknet ocksd kan
forknippas med tobaksvaran.

Konsumentverket har meddelat riktlinjer f6r marknadsféring av
tobaksvaror till konsumenter (KOVFS 1998:7). Huvudsyftet med
riktlinjerna ir att precisera kravet pd sirskild mattfullhet vid mark-
nadsféring av tobaksvaror och att frimja en enhetlig tillimpning av
14 § andra stycket tobakslagen. I riktlinjerna uttalas bl.a. att &tgird-
er som dr aggressiva, Overtalande eller som vicker sirskild upp-
mirksamhet inte fir férekomma i marknadsféringen. Marknads-
foringen som helhet skall priglas av stark 3terhdllsamhet, relevans
och saklighet. All marknadsféring skall begrinsas till relevanta
fakta om sjilva varan och dess egenskaper, presenterade i saklig
form. Uppmaningar till tobaksbruk fir inte férekomma. Fram-
stillning 1 text fir endast innehilla saklig information om varans
beskaffenhet och egenskaper, varans/rvarans ursprung, tillverknings-
ort/land, férpackningens beskaffenhet och egenskaper, pris samt
tillverkare/importdr/siljstille. Rubrik eller layout fir inte vara sir-
skilt framtridande eller sliende. Som reklambirare fir inte anvind-
as direktreklam eller annan &tgird som innebir en direkt hinvind-
else till konsument; uppsékande reklam via telefax, telefon, eller
elektronisk brevlida (e-post); utomhusreklam, inbegripet affischer-
ing pd allmin plats, i eller pd allmint trafikmedel, i vinthall eller
liknande; reklamfilm och liknande pd biograf eller teater; reklam
inom omride fér sportevenemang fér allminheten; reklam inom
sjukhus eller annan virdinrittning; reklam inom skola eller annan
utbildningsanstalt eller reklam inom lokal som huvudsakligen
besdks av ungdomar under 20 &r. Som marknadsféringsmetod far
inte anvindas demonstration som ir sirskilt arrangerad eller prov-
utdelning (med undantag for utdelning till den som fyllt 20 &r och
ir 1 fird med att kdpa tobaksvara); lotteri eller reklampristivling
eller reklampresenter eller andra sirskilda férmaner, t.ex. rabatt-
mirkeserbjudande eller annat erbjudande att foérvirva andra
produkter utan ersittning eller till sirskild l8gt pris (kombina-
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tionserbjudande). Kombinationserbjudande med tobakstillbehér av
obetydligt virde fir dock férekomma.

Det finns, sdvitt utredningen kunnat finna, ingenting som tyder
pd att alkoholreklam skulle ha annan inverkan dn tobaksreklam pd
konsumtionsménster och, 1 férlingningen, folkhilsan. Tobaks- och
alkoholreklamutredningen, som foregick den numera upphivda
lagen (1978:764) med vissa bestimmelser om marknadsféring av
tobaksvaror, framhéll i sitt betinkande (SOU 1976:63) att reklam-
en for tobak inte skilde sig frin annan reklam nir det gillde art och
funktion. Syftet med reklamen ir att pdverka konsumenternas
attityder, kunskaper eller beteenden eller att i vart fall vicka deras
uppmirksambhet eller intresse for en vara eller tjinst.

10.2 Lakemedel

For likemedel finns bestimmelser om marknadsféring i Europa-
parlamentets och ridets direktiv 2001/83/EG av den 6 november
2001 om upprittande av gemenskapsregler f6r humanlikemedel.
Redan 1 direktivets ingress klargors att det frimsta syftet med alla
foreskrifter som reglerar tillverkningen, distributionen eller anvind-
ningen av likemedel miste vara att virna om folkhilsan. Medlen foér
att uppnd detta syfte f&r dock inte hindra utvecklingen av like-
medel eller handeln med likemedel inom gemenskapen. Genom
TV-direktivet férbjods TV-reklam for likemedel som dr recept-
belagda i den medlemsstat inom vars lagstiftningsomride TV-
sindaren dr beligen. Denna princip bér tillimpas allmint och
utstrickas till att gilla andra medier. Reklam som riktas till allmin-
heten kan, dven om den giller icke receptbelagda likemedel, pi-
verka minniskors hilsa om den ir &verdriven och odévervigd.
Likemedelsreklam som riktas till allminheten boér dirfor, 1 den
mén den ir tilliten, upptylla vissa grundliggande kriterier. Utdel-
ning 1 reklamsyfte av gratisprover till allminheten bor férbjudas.
Likemedelsreklam som riktas till personer som ir behériga att for-
skriva eller limna ut likemedel bidrar till att ge dessa personer 6kad
information. Sidan reklam bér dock vara féremadl for stringa krav
och effektiv kontroll som i férsta hand skall bygga pd det arbete
som utforts inom Europarddet. Likemedelsreklam bér vara féremal
for en effektiv och dndamélsenlig kontroll. Direktivet fir inte
paverka tillimpningen av &tgirder som antagits enligt rddets direk-
tiv 84/450/EEG av den 10 september 1984 om tillnirmning av
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medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om vilseledande
reklam.

Med likemedel forstds enligt direktivet varje substans eller
kombination av substanser som tillhandahalls f6r att behandla eller
forebygga sjukdom hos minniskor och varje substans eller kombi-
nation av substanser som ir avsedd att tillféras minniskor i syfte
att stilla diagnos eller att &terstilla, korrigera eller modifiera
fysiologiska funktioner (artikel 1).

Reglerna om marknadsféring &terfinns 1 direktivets avdelning
VIII, artiklarna 86-100. Av dem framgir bl.a. att med marknads-
foring av likemedel avses varje form av information vid upp-
sokande foérsiljning, lokala reklamkampanjer eller f6rmanserbjud-
anden som syftar till att frimja f6érskrivning, leverans, forsiljning
eller konsumtion av likemedel. Begreppet avser sirskilt bla.
likemedelsreklam och tillhandahdllande av prover. Marknads-
féringen av likemedel skall frimja en dndamaélsenlig anvindning av
likemedlen genom en objektiv presentation som inte innehiller
ndgra dverdrifter betriffande produkternas egenskaper och fir inte
vara missvisande. Likemedel f&r marknadsforas till allmidnheten om
de genom sin sammansittning och sitt syfte ir avsedda och
utformade f6r anvindning utan att en praktiserande likare behover
medverka med att stilla diagnos eller féreskriva eller kontrollera en
behandling. Medlemsstaterna skall férbjuda reklam som riktas till
allminheten f6r likemedel bl.a. om dessa idr receptbelagda eller
innehdller narkotiska dmnen 1 den mening som avses i
internationella konventioner. Medlemsstaterna skall férbjuda att
det i marknadsféring som riktas till allminheten omnimns indika-
tioner pd vissa uppriknade sjukdomar som tuberkulos, cancer,
diabetes och sexuellt 6verférda sjukdomar. Medlemsstaterna skall
ocksd forbjuda industrin att distribuera likemedel direkt till all-
minheten 1 reklamsyfte. Likemedelsreklam som riktas till allmin-
heten skall vara utformad si att det klart framgir att meddelandet
ir en annons och att produkten ir klart beskriven som ett like-
medel. Reklamen skall minst innehilla likemedlets namn och den
gingse benimningen, om likemedlet innehdller endast en aktiv
bestindsdel; de upplysningar som ir nédvindiga for att likemedlet
skall anvindas pd ett korrekt sitt samt en uttrycklig och litt lisbar
uppmaning att noga ta del av informationen p4 bipacksedeln eller, 1
tillimpliga fall, den yttre férpackningen. I marknadsféringen far
inte forekomma ndgot material som ger ett intryck av att det inte ir
nodvindigt att soka likare eller genomgi en kirurgisk operation;
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liter antyda att likemedlets effekt dr garanterad, inte tf6ljs av
ndgra biverkningar eller ir bittre in, eller likvirdig med, effekten av
nigon annan behandling eller nigot annat likemedel; l3ter antyda
att en persons hilsa kan forbittras genom att han intar likemedlet;
l3ter antyda att en persons hilsa kan pdverkas av att han inte intar
likemedlet (giller inte vissa vaccinationskampanjer); uteslutande
eller 1 frsta hand riktas till barn; hinvisar till nigon rekommenda-
tion av vetenskapsmin, personer som ir verksamma inom hilso-
och sjukvirden eller personer som, utan att tillhéra ndgon av dessa
kategorier, indd pd grund av sin ryktbarhet skulle kunna frimja
likemedelskonsumtionen; liter antyda att likemedlet dr ett livs-
medel, en kosmetisk produkt eller nigon annan konsumtionsvara;
l8ter antyda att likemedlet ir sikert eller effektivt pd grund av att
det dr en naturprodukt; skulle kunna leda till en felaktig egen-
diagnos genom att ett sjukdomsfall beskrivs eller &terges ingdende;
med felaktiga, orovickande eller vilseledande ord och uttryck
dberopar sig pd pistienden om tillfrisknande pd grund av like-
medlet; pd ett felaktigt, orovickande eller vilseledande sitt anvind-
er bildframstillningar av férindringar av minniskokroppen som
orsakats av sjukdom eller skada eller av ett likemedels verkan pd
minniskokroppen eller dess delar eller innehiller ett omnimnande
av att likemedlet har beviljats godkinnande fér férsiljning. Aven
betriffande likemedelsreklam riktad till personer som ir behériga
att forskriva eller limna ut likemedel stills i direktivet upp krav pa
hur denna skall utformas.

Medlemsstaterna skall se till att limpliga och effektiva metoder
finns for kontroll av marknadsféringen av likemedel. Detta ute-
sluter inte en frivillig kontroll av marknadsféringen av likemedel
genom sjilvreglerande organ och hinvindelse till sidana organ, om
ett forfarande inom sddana organ kan ske vid sidan av rittsliga och
administrativa férfaranden.

10.3  Allmant om behovet av att reglera alkoholreklam

Som nimnts ovan, se avsnitt 4.2, ir regler om marknadsféring av
alkohol ett 1 stort sett icke harmoniserat omride.

Att tobak och likemedel kan vara farliga {6r minniskors hilsa ir
ett vil kint faktum och behéver inte utvecklas vidare 1 detta
sammanhang. Att alkoholkonsumtion i stort medfor stora skador
pd folkhilsan, med okad sjuklighet och fértida dédlighet, for-
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simrad livskvalitet, kat antal olycksfall och personliga tragedier
f6r enskilda och deras nirstiende, likvil som 6kad kriminalitet och
ekonomiska pdfrestningar pd samhillet som f6ljd 4r dven det ett vil
kint faktum, se avsnitt 6.

Utredningen har inte funnit ndgonting som tyder p3 att alkohol-
reklam verkar pj ett annat sitt eller ir mindre framgingsrik for sitt
syfte — att 6ka efterfrigan pd den produkt den gor reklam fér — dn
t.ex. tobaksreklam. Som tidigare nimnts ir flertalet av EU:s med-
lemsstater eniga om att tobaksreklam bér forbjudas. Mot bakgrund
av att tobakens skadeverkningar huvudsakligen ir hilsomissiga,
och inte, som alkoholens bide sociala och hilsomissiga, ter sig
denna skillnad i attityder till de bida drogerna och synen pd hur
reklam f6r dem skall regleras mirklig. En tobaksrékares nirstdende
kan drabbas av passiv rokning men torde inte i nigon storre
utstrickning utsittas fér tobaksrelaterat vild. Alkoholrelaterat
vald, och andra brott, dr diremot vanligt fé6rekommande — liksom
olycksfall p& grund av alkoholkonsumtion.

Alkoholreklam péstds ofta vara enbart varumirkeskanaliserande,
dvs. reklamen pdverkar endast konsumentens val av mirke, inte
mingden eller av arten av den alkohol konsumenten képer. Utred-
ningen har dock inte funnit ndgot som tyder pd att tobaksreklam
skulle vara vare sig mer eller mindre varumirkeskanaliserande in
alkoholreklam och de bida produktslagen bér i detta avseende vara
jimférbara.

Barn och ungdomar, hégkonsumenter, missbrukare och fére
detta missbrukare ir grupper som l6per storre risk dn andra att
paverkas av alkoholreklam. Den friga lagstiftaren méste stilla sig ir
om det ligger ett allmint intresse i att fullt ut tillita reklam foér
varor som har en ogynnsam inverkan p4 folkhilsan eller om skydd-
et for folkhilsan ir s3 viktigt att reklamen bor begrinsas s3 att de
mest skyddsvirda grupperna lider s liten skada som mojligt.

Den svenska alkoholpolitiken bygger sedan mycket ldng tid till-
baka p4 en balans mellan flera olika dtgirder — hoga alkoholskatter,
detaljhandelsmonopol, restriktioner av olika slag, information om
alkohol och alkoholskador samt vird och behandling. Restriktioner
kring marknadsféringen av alkoholdrycker ir en del av denna poli-
tik, som 1 ett internationellt perspektiv varit mycket framgéngsrik.
Aven om konsumtionssiffrorna nu visar pi en oroande Skning ir
konsumtionen i Sverige fortfarande ligre dn i de flesta europeiska
linder. Tyvirr har nigra av de alkoholpolitiska dtgirderna under
senare tid forlorat en del av sin styrka. Framférallt giller detta pris-

85



Regler for tobak och lakemedel samt behov av regler for alkohol SOU 2003:69

instrumentet, dir Sverige sett sig tvingat att sinka alkoholskatt-
erna, och tillgingligheten, som ¢kat bl.a. med de 6kade inférsel-
kvoterna. Att si skett medfér att betydelsen av de dtgirder som
dterstdr, dir restriktionerna kring marknadsféringen enligt utred-
ningen ir en mycket viktig del, 6kat.

Mot denna bakgrund kan behovet av att begrinsa och reglera
alkoholreklamen enligt utredningens mening knappast ifrdgasittas.
Frigan ir dock vilka begrinsningar som dr verksamma, rimliga och
proportionerliga for att skydda folkhilsan. Utredningens bedém-
ningar i denna del presenteras nedan under avsnitt 11.
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11 Overvaganden och forslag

11.1  Sjalvreglering eller lagstiftning?

Forslag: Grundliggande regler om marknadsféringen till konsu-
menter av alkoholdrycker i tryckta skrifter skall lagfistas. Dir-
utdver bor Konsumentverket, med anledning av de lagindringar
utredningens forslag kan leda till, 1 samarbete med berérda
branscher och efter hérande av berérda myndigheter, utfirda
nya riktlinjer.

For att skapa regler kring marknadsféring till konsumenter kan
man vilja lagstiftning eller sjilvreglering. Med lagstiftning uppnir
man en enhetlig ordning som kan bérja tillimpas relativt snabbt
och {4 den speciella utformning lagstiftaren énskar. Det finns dock
ett virde ocksd 1 att sd lingt det beddms mojligt undvika ingripan-
den frdn staten och lita till att branschen finner egna l6sningar som
tillgodoser branschens 6nskemdl samtidigt som de dr godtagbara
frén allmin synpunkt.

Att branschen redan idag utformar egna 6verenskommelser visar
att den inser och accepterar att alkohol inte ir en vara som ir
ofarlig fér konsumenterna och att det finns ett behov av regler for
alkoholreklam — och dirmed indirekt att alkoholreklam i forling-
ningen kan ha skadlig inverkan pd missbruk eller bland ungdomar
och andra sirskilt srbara grupper vad avser dessas alkoholkonsum-
tion eller ha effekter pa totalkonsumtionen — samt att den ir villig
att ta ett socialt ansvar f6r detta; eller att branschen av nigot annat
skil, t.ex. pd grund av ekonomiska éverviganden eller den allminna
opinionen, finner en sjilvreglering férdelaktig.

En brist hos sjilvregleringssystemen dr att branschens egna
dverenskommelser giller endast medlemmar i de féreningar eller
liknande som fattar beslut om dem. I de linder dir reglerna inte ir
lagfista och dirfor tllimpliga pd alla foretag forekommer att
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oseridsa foretag som inte ir medlemmar 1 branschorganisationerna
ifrdga gdr ut med massiva och aggressiva reklamkampanjer riktade
framférallt till ungdomar utan att det finns nigon verkningsfull
sanktionsméjlighet mot féretagen eller marknadsféringen. Sidana
reklamkampanjer anspelar ofta pa sexuell eller social framgéng eller
sirskilt attraktiva livsstilar, nigot som man vet ir sirskilt effektivt
for att paverka barn och ungdomar.

Aven i de fall reklamkampanjer hirror frin ett medlemsféretag
och dirfér kan bli féremdl for sanktioner om de bryter mot
dverenskommelserna har kritik ofta riktats mot de beslut som det
organ som avgdr om ett brott mot reglerna skett eller inte fattar.
Det ir till viss del naturligt att beslut — oavsett vilket omride de rér

blir utsatta for kritik. Utredningen har dock tagit del av
kommersiella annonser avseende alkoholdrycker frin flera olika
linder och kunnat konstatera att det utomlands ir vanligt att rekla-
men anspelar pd sexualitet, prestationer av olika slag och ungdoms-
kulturer eller livsstilar som sirskilt tilltalar ungdomar dven i de fall
det férekommer sjilvregleringar. I Sverige har inte den kritik som
framforts mot Svenska Bryggareféreningens regler eller tillimp-
ningen av dem varit lika allvarlig som utomlands, dven om foren-
ingens medlemmar stindigt kritiserats for den indirekta reklam fér
alkoholdrycker de gér genom annonser for littdrycker och att
deras sjilvreglering i detta avseende inte fungerar tillfredsstillande.
Sverige har dock en annan tradition inom alkoholreklamsomridet
in de flesta andra linder, med en mer omfattande lagstiftning som
inte endast ir ett yttersta ramverk, och branschen har dirfér inte
varit helt fri att utforma egna regler eller varit ensam om att kunna
meddela sanktioner, vilket kan vara en bidragande orsak till att de
svenska reglerna i stort haft avsedd effekt.

En lagstiftning, dven om den i sig ger ett stort utrymme for
bedémningar, kan indd medféra att tolkningsutrymmet for vad
som skall anses ”mittfullt” eller "tillborligt” avgrinsas. En lagstift-
ning skall normalt ocks3 tillkomma p3 ett sitt dir alla berérda har
mojlighet att limna synpunkter och underlaget bér dirfor, tminst-
one typiskt sett, vara vil genomarbetat och limpa sig foér en
bedémning pd grundval av alla relevanta fakta. Att en lagstiftning
tillkommit under demokratiska former och beslut om den fattats av
landets hogsta politiska organ motverkar dirfér en del av den kritik
som kan riktas mot branschens sjilvregleringar i linder med mindre
langtgaende lagstiftning inom omridet. Att det finns en lagstift-
ning med sanktionsmdjligheter medfoér ocksd att det finns méjlig-

88



SOU 2003:69 Overvaganden och forslag

heter fér det allminna att ingripa om det skulle visa sig att
branschen inte tillimpar sina 6verenskommelser pd av lagstiftaren
onskat sitt. Det ankommer pd tillsynsmyndigheten att se till att
lagstiftarens intentioner {6ljs.

Aven de svenska branschorganisationer utredningen hort —
Annonsérforeningen, Sprit & Vinleverantdrsféreningen, Svenska
Bryggareféreningen, Sveriges Reklamférbund, Sveriges Tidskrifter
och Tidningsutgivarna — férordar att de grundliggande reglerna ir i
form av lag. Dirutdver férordar de sjilvreglering.

Sammantaget finner utredningen dirfér att i vart fall de mest
grundliggande reglerna om marknadsféring av alkohol till konsu-
menter 1 tryckta skrifter bor lagfistas och vara férenade med
sanktioner.

En férutsittning for att en lagstiftning skall fungera och efter-
levas pd bista sitt dr att det finns en acceptans fér den bland dem
som skall félja den. De miste ha forstdelse for, och godta, att den
utgdr en rimlig avvigning av de, ofta motstiende, intressen lag-
stiftaren har att ta hinsyn tll och viga in i sin bedémning. Den
acceptansen torde littast kunna uppnds om det under regelgivnings-
arbetet dven framgent fors en dialog med branschorganisationerna.

For att branschen skall kunna hysa férstelse for en lagreglering,
krivs rimligen att de krav som stills upp dr s littforstieliga och
lattillimpade som mojligt. Restriktioner bor ocksd vara litta att
motivera genom att de klart tar sikte pd foreteelser som kan antas
medfora sirskild risk f6r skadlig inverkan eller av allminheten kan
uppfattas som t.ex. stotande eller alltfér pdtringande eller av annan
anledning olimpliga. Reglerna fir dock inte heller vara si tidsbund-
na, t.ex. genom att vara alltfér detaljerade, att de snart uppfattas
som 6verspelade eller férdldrade. Sammantaget leder detta till att en
noggrann avvigning miste goras av vad som skall regleras i lag eller
pd annat sitt och vad som skall limnas upp till rittstillimparen att
bedéma utifrin de krav som en férinderlig omvirld stiller upp.

Konsumentverket fir enligt sin instruktion' utarbeta riktlinjer
fér marknadsféring och utformning av varor, tjinster och andra
nyttigheter. Sddana riktlinjer utarbetas normalt efter dverliggning-
ar med foretridare for den berérda branschen. Riktlinjerna ska ses
som rekommendationer. Formellt kan de inte tvinga en nirings-
idkare att handla pa visst sitt eller binda domstolarna. Sidana rikt-
linjer som tagits fram efter 6verliggningar med féretridare for

! Forordning (1995:868) med instruktion fér Konsumentverket.
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niringslivet och som dirmed aterspeglar vad som kan anses vara
god sed pd marknaden har ansetts vara av sirskild betydelse for vad
som kan anses god marknadsforingssed.

Med anledning av de férslag utredningen limnar i detta betink-
ande bor Konsumentverket utfirda nya riktlinjer f6r marknads-
foring av alkoholdrycker. Utredningen forutsitter att kontakter
dirvid kommer att tas med berdrda niringslivsorganisationer,
branschféretridare och myndigheter som Statens folkhilsoinstitut
och Konkurrensverket.

Branschens egna regler ir ett viktigt komplement till lagstift-
ningen och riktlinjerna och kan t.ex. vara en tolkningshjilp for
uttryck som, for att ticka en mingd olika foreteelser, ir medvetet
svepande och generella i lagstiftningen eller riktlinjerna eller f6r att
inféra ytterligare sanktionsméjligheter mot medlemsféretag som
bryter mot reglerna. En branschorganisation har ocksd mojlighet
att erbjuda sig att i forvig granska planerad reklam enligt sina
regler. Tryckfrihetsférordningens bestimmelser medger inte att en
myndighet eller en domstol gér detsamma. Det ir enligt utred-
ningens mening mot denna bakgrund énskvirt att berérda bransch-
organisationer utformar sjilvregleringar inklusive sanktionsméjlig-
heter, utéver vad som reglerats pd annat sitt, f6r sina medlems-
foretag.

11.2  Volymprocentgrans

Bedomning: Med anledning av den lagindring som nyligen tritt
1 kraft finns inte nu skil att foresld ett forbud f6r kommersiella
annonser 1 periodiska skrifter for alkoholdrycker med mindre in
15 volymprocent alkohol 1 marknadsféring till konsumenter.

Den 15 maj 2003 tridde lagen (2003:166) om indring i alkohol-
lagen (1994:1738) 1 kraft. Genom lagindringen indrades férbudet
att vid marknadsféring av spritdrycker, vin eller starksl till
konsumenter anvinda kommersiella annonser i periodiska skrifter
till att endast gilla alkoholdrycker som innehiller mer in 15
volymprocent alkohol. Mot bakgrund av den korta tid som férflutit
sedan lagindringen tridde i kraft och att ndgon utredning av dess
faktiska konsekvenser dirfér inte kunnat goras finner utredningen
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att det inte nu féreligger anledning att foresld ett motsvarande
forbud avseende drycker med en ligre alkoholhalt.

11.3  Marknadsféringens mattfullhet skall kunna
bedomas aven utifran helhetsintrycket av
marknadsféringskampanjen

Forslag: Marknadsforingens mattfullhet skall kunna bedémas
utifrdn helhetsintrycket av sivil den enskilda marknads-
foringsdtgirden for alkoholdrycken som den aktuella marknads-
foringskampanjen for alkoholdrycken eller andra drycker eller
varor med samma kinnetecken som i sin helhet eller till ndgon
del r i bruk, inarbetat eller registrerat for alkoholdrycken.

Utredningen foreslir begrinsningar ocksd avseende indirekt reklam,
se avsnitt 11.5. Utredningens forslag 1 den delen méste dock, med
hinsyn till tryckfrihetsférordningen, begrinsa sig till alkoholhaltiga
drycker. Utredningen har dock uppmirksammat att dven alkohol-
fria drycker och andra varor — som t.ex. sd kallad alkoglass som
uppmirksammats mycket i medierna den senaste tiden — kan mark-
nadsféras pd ett sitt som leder tankarna till alkoholdrycker med
hjilp av kinnetecken for en alkoholdryck. Exempelvis marknadsfor
Seagram’s — som normalt férknippas med spritdrycker — sina alko-
holfria drinkmixer med hjilp av sitt namn, karakteristiska typsmtt
och varumarke I en annons férekommer bl.a. texten ”for serious
mixing” och som bakgrund till en bild med fyra flaskor (med
kinnetecknen tydligt framtridande) férekommer en bild av en man
och en kvinna.

Enligt utredningens forslag skulle en pd sidant sitt utformad
annons riktad till konsumenter inte vara tilliten fér alkoholdrycker
eller ens alkoholhaltiga drycker, se avsnitt 11.4 och 11.5. Annonsen
avser dock, dven om den ocksd utgor indirekt reklam fér alko-
holdrycker, formellt sett alkoholfria littdrycker.

Om en alkoholdryck med samma kinnetecken marknadsfors
samtidigt eller i samma kampanj eller utformas si att den anspelar
pd en tidigare marknadsféring som varit s3 framgdngsrik att konsum-
enterna kan antas utan svdrigheter associera till den och den dirfér,
dven om en ndgon tid forflutit emellan dem, fir anses tillhora
samma kampanj, kan det tinkas situationer di marknadsféringen av
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alkoholdrycken, oavsett vilken vara eller dryck kampanjen 1 6vrigt
avser, i vissa fall rent av uppfattas som stétande om man ser mark-
nadsféringskampanjen, oavsett reklambirare och vilken vara reklam-
en formellt avser, ur ett helhetsperspektiv.

Marknadsféring bedéms normalt utifrdn det helhetsintryck
marknadsféringen ger. Om det dr friga om reklam riktad till all-
minheten bér man vid bedémningen utgd frin det helhetsintryck
en genomsnittskonsument kan tinkas fi vid en timligen flyktig
genomlisning av framstillningen. Varje reklamenhet skall vara
vederhiftig och bedémas for sig.

Alkohollagens bestimmelser dr dock inte 1 forsta hand till f6r att
rent allmint tillvarata konsumentintressen. De ir till f6r att skydda
minniskors hilsa mot en skadlig produkt. Enligt utredningens
uppfattning dr detta tillrickligt fér att motivera att reklam fér
alkoholdrycker behandlas och bedéms pd ett annat sitt in andra
varor. Utredningen foreslar dirfor att det i lagen skall slds fast att
bedémningen av om marknadsféringen av en alkoholdryck till
konsumenter ir sirskilt méttfull skall kunna géras utifrin helhets-
intrycket av den aktuella marknadsféringskampanjen i stort, inte
bara den del av den som formellt rér alkoholdrycken eller den
aktuella marknadsféringsitgirden. Bestimmelsen giller siledes
oavsett om reklamen ir direkt eller indirekt och vilken reklam-
birare som anvinds. Anvinds flera, t.ex. TV, periodiska skrifter
och annonspelare under kampanjen skall intrycket hos samtliga till-
sammans kunna vara avgérande f6r om marknadsféringen av alko-
holdrycken skall anses sirskilt mactfull.

Kommersiella annonser fér alkoholhaltiga drycker fir enligt
tryckfrihetsférordningen férbjudas 1 lag, se avsnitt 4.1. Eftersom
det enligt utredningens férslag inte dr friga om att bedéma om
reklamen fér ndgot annat in alkoholdrycker uppfyller mittfullhets-
kravet kommer bestimmelsen inte i strid med bestimmelserna i
tryckfrihetsférordningen, dven om marknadsféringens for en alko-
holdryck méttfullhet faktiskt bedéms med hjilp av utformningen
av marknadsféringen f6r andra varor.

Utredningen ir medveten om att férslaget kan uppfattas som ett
kringgdende av tryckfrihetsférordningens bestimmelser, men att
kringd dessa ir inte avsikten med férslaget. Visserligen kan tryck-
frihetsférordningen i stillet indras s3 att indirekt reklam fér alko-
holhaltiga drycker undantas frdn det skydd tryckfrihetsférord-
ningen ger pd samma sitt som gjorts for tobaksvaror, men en sidan
reglering vore mer lingtgdende 4n det av utredningen lagda
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forslaget och skulle 1 férlingningen leda till att utrymmet f6r att
anvinda varukinnetecken fér alkoholhaltiga drycker begrinsas mer
in enligt utredningens forslag. Med hinsyn till att tryckfrihets-
férordningen ir en grundlag skulle det gd 3tskillig tid innan en 4nd-
ring av den kunde trida i kraft. Vikten av att skydda folkhilsan
medfor att forindringar i detta fall bor trida i kraft snarast.

Eftersom vissa reklambirare, t.ex. utlandssind TV, inte faller
under svensk jurisdiktion bér det dock inte komma ifriga att ta
med dessa i bedémningen av om marknadsféringen ir sirskilt
mattfull.

Utredningen ir ocksi medveten om att bestimmelsen kan leda
till tillimpningsproblem p.g.a. svirigheter med att avgéra bl.a. vad
som kan anses ingd 1 en och samma kampanj. Virdet av att det finns
en mojlighet att férbjuda marknadsféring fér en alkoholdryck nir
denna sedd for sig dr sirskilt mattfull men sedd tillsammans med
annan marknadsféring brister 1 sirskild mattfullhet fir dock anses
viga tyngre in de tillimpningsproblem som kan uppstd innan det
etablerats en praxis pid omrddet. Den féreslagna lagindringen ir
formulerad pd ett mycket generellt sitt eftersom det dr oméjligt for
lagstiftaren att forutse alla de olika marknadsféringsdtgirder och
utformningar av marknadsféringen som kan férekomma. Ytterst
far det dirfor limnas upp till rittstillimparen att 1 de enskilda fallen
avgora vad som kan anses sirskilt mattfullt.

114 Restriktioner

Forslag: Vid marknadsféring av alkoholdrycker till konsum-
enter skall i kommersiell annons i periodisk skrift inte fi fore-
komma framstillningar 1 bild som omfattar annat dn en &ter-
givning av varan eller diri ingiende rdvara, enstaka forpack-
ningar och varumirke eller dirmed jimférligt kinnetecken.
Annonsens storlek skall inte f3 6verstiga tabloidformat, dvs.
2100 spaltmillimeter. T annonsen skall dryckens alkoholhalt
tydligt anges men den fir inte framstillas som en positiv egen-
skap. Annonsen skall inte f3 rikta sig till barn eller ungdomar
under 25, koppla samman alkoholkonsumtion med framférande
av fordon eller andra situationer eller tillfillen di det dr av sir-
skild vikt att vara opdverkad av alkohol fér sin egen eller andras
sikerhet skull, ge intryck av att alkoholkonsumtion ¢kar den
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fysiska, psykiska eller idrottsliga prestationsférmdgan eller
frimjar social eller sexuell framging eller att alkohol ir ett
naturligt inslag i vissa situationer eller vid firande av hégtider
eller andra tilldragelser, ge intryck av att alkohol har medicinska,
narkotiska eller terapeutiska egenskaper eller att alkohol stimu-
lerar, lugnar ned eller ir en metod for att l6sa problem eller
konflikter, anspela pd konsumtion av droger och andra skadliga
imnen, vild eller asocialt beteende, framstilla stor alkohol-
konsumtion pd ett positivt sitt eller nykterhet eller martlig
konsumtion pd ett negativt sitt, eller i 6vrigt brista 1 sirskild
mittfullhet genom det sammanhang i vilket den férekommer,
strida mot god sed, anvinda sig av metoder som ir opassande
med tanke pd konsumenten eller annars innehdlla osanna eller
vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsumtion, dess
verkningar eller andra egenskaper.

I utredningens direktiv har sirskilt pekats pd méojligheten att fore-
sld begrinsningar i friga om i vilka tidningar reklamen fir fore-
komma, exempelvis om den tilldtna reklamen kan begrinsas till
tidningar vars huvudsakliga innehdll har anknytning till mat och
dryck.

Det ir alltid 6nskvirt att férfattningar ir tydliga, preciserade och
littillimpade. Av olika skil kan det dock ibland vara oméjligt att i
forfattningstext vara alltfor detaljerad, eftersom det inte gir att
forutse alla de situationer som kan uppkomma men det ind3 ir
onskvirt att dessa kan triffas av lagens bestimmelser. Forslag till
begrinsningar av reklam ir, typiskt sett, ett omride dir det ir
nédvindigt for lagstiftaren att anvinda ord som “maéttfull”, ”ull-
bérlig” och ”pitringande” — ord vars virdemissiga innehall inte
alltid ir sjilvklart och dessutom kan komma att dndras éver tiden —
och dirigenom limna ett ganska stort mdtt av skénsmissiga
bedémningar upp till lagtillimparen och den praxis som utarbetas.
S& lingt mojligt bor dock denna typ av reglering undvikas, sirskilt i
de fall man kan forutse sirskilt stora tillimpningsproblem utan att
de uppvigs av det otvetydiga virdet av bestimmelsen. Att vissa
tillimpningssvarigheter kan komma att uppstd innan rittsliget klar-
nat genom praxis dr dock inte 1 sig skil nog att avstd frén en regle-
ring.

Att 1 det enskilda fallet avgéra vad en tidnings huvudsakliga
innehdll ir medfér alltid grinsdragningsproblem och leder till tolk-
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ningsproblem fér sdvil enskilda som lagtillimparen. En ansvarig
utgivare har ocksd méijlighet att skapa en bilaga vars innehll har
anknytning till mat och dryck och dirigenom kringgd ett férbud.
Vad giller begrinsningar till tidningar med innehdll av mat och
dryck kompliceras detta ytterligare av att minga tidningar och
tidskrifter idag har 1 vart fall nigra sidor med sidant innehdll och
att det enligt utredningens bedémning inte pa ett tillfredsstillande
sitt kan motiveras att en annons f6r vin ir mindre skadlig fér folk-
hilsan i en tidning vars huvudsakliga inneh&ll ir mat och dryck in
den ir i anslutning till artiklar om mat och dryck i andra tidningar.
En reglering om att kommersiella annonser f6r alkoholdrycker 1
periodiska skrifter endast fir férekomma i omedelbar anslutning
till artiklar om mat och dryck ir teoretiskt mojlig och skulle, om
den fungerade som o6nskat, kunna bidra till att 1 vart fall den lise-
krets som i storre omfattning tar del av alkoholreklamen kan antas
vara sirskilt intresserad av mat och dryck samt att de som inte vill
ta del av alkoholreklamen littare kan undvika den. Aven med en
sddan 16sning kan dock grinsdragnings- och tillimpningsproblem
forutses, exempelvis uppkommer frdga om hur mycket redaktion-
ellt material som skall krivas, och vilken kreativ nivi detta skall
uppnd, for att alkoholreklam skall vara tilldten i tidningen eller tid-
skriften.

Det finns dock en rad tillfillen dir alkoholens sociala och
medicinska skadeverkningar gor sig sirskilt kinnbara och dir det
dirfor, trots de tillimpningsproblem som kan uppkomma, dr sir-
skilt viktigt att alkohol inte férekommer. Det finns ocksd en rad
tillfillen dir det dr 6nskvirt att alkohol inte férekommer eftersom
det riskerar att piverka frimst ungdomars férestillningar och
attityder till alkohol och ge dem en férskénad bild av alkoholen
och dess konsekvenser eller f8 dem att negligera de risker och
skadeverkningar som ir foérbundna med alkohol. Vilka dessa ir
framgdr framforallt av de etiska principer som de europeiska med-
lemslinderna i WHO stillt sig bakom, se avsnitt 3.2.

I samhillet rdder en stor samstimmighet kring vilka dessa till-
fillen dr. I trafiken, pid arbetsplatser och under graviditet skall
sdledes alkohol inte forekomma. Dessutom skall barn och ungdom-
ar skyddas mot alkoholens skadeverkningar under sin uppvixt.

Enligt utredningens bedémning finns det inte skil att gora skill-
nad mellan olika alkoholdrycker beroende pid om de utgor ol,
starké] eller vin understigande en viss alkoholhalt. Nigra birande
folkhilsoskdl foér att dryckerna skall behandlas olika finns inte.
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T.ex. anvinds 6] och andra alkoholdrycker med en alkoholhalt
understigande 3,5 volymprocent ofta av barn i1 berusningssyfte och
det bor dirfor inte komma ifrdga att behandla alkoholdrycker med
relativt sett 18g alkoholhalt pa annat sitt in de med hog alkoholhalt.
Till saken hér ocksd att dryckerna med relativt sett 1ig alkoholhalt 1
stor utstrickning produceras i Sverige och att det dirfér ir tvek-
samt ur ett EG-rittsligt perspektiv att behandla dessa drycker
gynnsammare in andra drycker vad avser reklam.

Enligt utredningens uppfattning bér alkoholreklam vara saklig
och inrikta sig mera pd varan som annonseras in ovidkommande
och foér varan irrelevant material som bilder pd vértsvin, elefanter,
lejon, statyer, bilar, boxare och avklidda kvinnor. Samtliga nimnda
exempel har, under den tid utredningen varit tillsatt, férekommit i
kommersiella annonser fér alkoholdrycker i periodiska skrifter.
Alkoholreklam som inte ir saklig spelar pd kinslor eller stimningar
och paverkar minniskors attityder pd ett annat, och fér folkhilsan
mera skadligt, sitt dn saklig information gér. Osaklig reklam som
spelar pd kinslor, stimningar och attityder ir ofta livsstilsanknuten
och vicker sirskilt ungdomars intresse. Ungdomar bor s3 18ngt det
ir mojligt skyddas frin pdverkan av alkoholreklam.

I reklamen férekommer ocksd bilder pa féremadl eller foreteelser
som kan sigas ha nigon form av naturligt samband med alkohol-
drycker, dven om det sambandet inte alltid dr sirskilt starkt. Dit
hor exempelvis bilder pi mat. Aven sidana bilder vicker dock sir-
skild uppmirksamhet och intresse f6r reklamen och ir livsstils-
anknutna. Ur folkhilsosynpunkt ir det dirfér onskvirt att begrin-
sa, eller annu hellre f6rbjuda, anvindandet av bilder i de kommersi-
ella annonserna i de periodiska skrifterna. Att tilldta vissa, men inte
andra féremdl eller foreteelser pd bild medfér som huvudregel ock-
s& svira grinsdragningsproblem for rittstillimparen. Det ir dirfor
nodvindigt att det av lagen klart framgir vilka forestillande bilder
som ir tillitna. T punkten 5.1.1 Konsumentverkets riktlinjer
(KOVEFS 1979:5) for marknadsféring av spritdrycker, vin och
starkdl anges att framstillning 1 bild som inte utgdr varan i sig, i
den ingdende rivara, enstaka forpackningar eller kinnetecken fér
den inte skall f§ fsrekomma. Utredningen anser att denna bestim-
melse dr vil avvigd och féreslar dirfér att andra framstillningar i
bild dn dessa inte skall {4 f6rekomma.

Rent generellt vicker en stor annons mer uppmirksamhet, och
kan dirfér antas piverka mer, dn en liten gor, dven om samman-
hanget i vilket den férekommer och dess utformning 4r minst lika
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avgorande fér om den brister 1 mittfullhet. Utredningen anser
dirfor att den tilldtna annonsytan bor begrinsas. Utredningens for-
slag overensstimmer 1 huvudsak med den reglering som finns
Konsumentverkets riktlinjer (KOVFS 1979:6) for marknadstoring
av 6l klass II.

I Konsumentverkets riktlinjer anges ocksd att reklamen inte far
innehilla personliga uttalanden eller virdeomdémen. I prop. 1970:57
s. 69 f. anges att en typ av reklamargument som bér anvindas med
viss forsiktighet ir 8beropanden av intyg och utldtanden, sirskilt
sddana som hirrér frin myndigheter och institutioner. Att intyg
och utldtanden bér anvindas med férsiktighet dr enligt utredning-
ens bedémning en princip som mera berér allmin marknadsforing
in just alkoholreklam, dven om den naturligtvis har, ur utredning-
ens synvinkel, positiva effekter dven pd alkoholreklamens omride.
Utredningen anser dirfor att alkohollagen inte ir ritt plats att i lag
inféra en sddan bestimmelse. En éversyn av marknadsritten i stort
ingdr inte 1 utredningens uppdrag och utredningen limnar inte
nigot forslag om att en sddan bestimmelse skall f6ras in i annan lag
heller. Utredningen finner ingen anledning att ifrgasitta att en
sddan bestimmelse bidrar till att géra kommersiella annonsers
innehill sakligt och ur det perspektivet kan vara limplig. Mot bak-
grund av vad nu sagts fir det, om det anses aktuellt, regleras pd
annat sitt, exempelvis genom Konsumentverkets riktlinjer

Enligt TV-direktivet fir hog alkoholhalt inte framhillas som en
positiv egenskap hos dryckerna i TV-reklam foér alkoholhaltiga
drycker. Reklamens attitydpaverkande egenskaper och det faktum
att framférallt barn och ungdomar kan antas bli tilltalade av en
drycks hoga alkoholhalt, eftersom det kan uppfattas som “hiftigt”
eller "tufft”, medfor att det ir viktigt for folkhilsan att reklam inte
utformas s& att en hog alkoholhalt framhlls som en positiv egen-
skap. For att konsumenterna skall 3 en saklig och korrekt informa-
tion och for att det skall kunna bedrivas en effektiv tillsyn 6ver
efterlevnaden av reglerna ir det nédvindigt att dryckens alkohol-
halt pd ett tydligt sitt framgdr i reklamen. Utredningen foreslar
dirfor att det av annonsen klart skall framg3 vilken alkoholhalt den
annonserade alkoholdrycken har, men detta fir inte goéras sd att en
hog alkoholhalt framstills som ndgot positivt.

Barn och ungdomar ir en sirskilt kinslig och skyddsvird grupp
som dessutom i stdrre utstrickning dn vuxna pdverkas av reklam. I
4 kap. 8 § alkohollagen (1994:1738) stadgas att marknadsforing inte
far rikta sig sirskilt till eller skildra barn och ungdomar. Varken i
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lagtexten eller férarbetena uttalas vad som avses med ungdomar.
Utredningens bedémning ir dock att det avseende 1 vart fall
periodiska skrifter bor klargdras att det dr personer under 25 &r
som avses. I TV-direktivet anges att TV-reklam f6r alkoholhaltiga
drycker inte far rikta sig speciellt till minderdriga. I rddsrekommen-
dationen om barns och ungdomars alkoholkonsumtion uttalas att
effektiva mekanismer skall upprittas for att se till att alkoholdryck-
er inte utformas eller marknadsfors pd ett sitt som sirskilt tilltalar
barn och ungdomar. Som punkter att sirskilt beakta har bla.
bokstiver, motiv och firger som férknippas med ungdomskulturen
omnamnts.

S8 kallad alkolisk har i andra linder ofta marknadsforts pd ett
sitt som riktar sig till barn och ungdomar genom just bokstiver,
motiv, firger och stilarter. Exempelvis har "Hooch” marknadsférts
med en tecknad citron som mera fort tankarna till en seriefigur
(citron torde vara en 1 drycken ingdende ravara och skulle dirmed
falla inom det av utredningen foreslagna tilldtna omridet f6r fram-
stallmngar 1 bild). I den foreslagna bestimmelsen tydhggors, genom
givna exempel, redan i lagtext pd vilket sitt annonser 1 periodiska
skrifter kan riktas till barn och unga.

Det finns situationer d& det ir sirskilt farligt bide f6r egen och
andras sikerhets skull att vara pdverkad av alkohol. Dit hér t.ex.
framférande av fordon, anvindning av maskinell utrustning, vissa
sporter (t.ex. motorsport), fallskirmshoppning, skirmflygning,
bergsklittring, vildmarksliv, jakt och skytte, fiske och batliv. I TV-
direktivet anges att TV-reklam for alkoholhaltiga drycker inte far
forknippa konsumtion av alkohol med bilkérning. I den brittiska
branschregleringen stadgas att reklamen inte fir skildra aktiviteter
eller platser dir det vore osikert eller oklokt att dricka alkohol.
Sirskilt far 1 reklamen inte alkoholkonsumtion férknippas med
anvindande av maskinell utrustning, framférande av motorfordon,
aktiviteter med anknytning till vatten eller héjder eller ndgon annan
sysselsittning som kriver koncentration fér att kunna utféras pd
ett sikert sitt. Enligt Svenska Bryggareféreningens éverenskom-
melse betriffande alkoholdrycker fir i reklamen inte férekomma
situationer d3 det enligt allmint vedertagen uppfattning inte skall
forekomma alkoholkonsumtion, t.ex. bilkérning, graviditet, arbete
och under sportutévning.

Reklam paverkar minniskors attityder och i forlingningen
beteenden. Utredningen anser det dirfor vara av stor vikt att
alkohol inte férknippas med ndgra situationer d& konsumtion av
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alkohol medfér sirskilt stora risker och féreslir att detta regleras i
lag.

I TV-direktivet stadgas att TV-reklam fér alkoholhaltiga drycker
inte fir forknippa konsumtion av alkohol med foérbittrad fysisk
prestation eller ge intryck av att konsumtion av alkohol bidrar till
social eller sexuell framging. I den finska lagen anvinds istillet
begreppet “prestation” utan att detta begrinsas till fysisk sidan.
Utredningen anser att begreppet inte bor reserveras endast for
fysiska prestationer men att det tydligare 4n i1 den finska lagtexten
bor framgd vilka prestationer som avses.

I annonser f6r alkoholdrycker har under den tid utredningen
varit tillsatt férekommit annonser som genom uttalanden i stil med
”det finns alltid ndgot att fira” i kombination med text som
”studenten”, ”férlovning” och liknande i det nirmaste uppmanat
till konsumtion av alkohol. Med tanke pd den piverkan reklamen
har pd framforallt unga minniskors attityder och instillningar till
foreteelser anser utredningen att reklam som ger intryck av att
alkohol ir ett naturligt, eller nirmast omistligt, inslag 1 vissa situa-
tioner, som t.ex. efter att ha varit med om en chockartad upplevelse
eller vid firande av hogtider och andra tilldragelser, inte bér 3
férekomma.

Enligt TV-direktivet fir TV-reklam fér alkoholhaltiga drycker
inte gora gillande att alkohol har terapeutiska egenskaper eller att
den ir ett stimulerande eller lugnande medel eller ett medel for att
l6sa personliga konflikter. For att skydda folkhilsan dr det enligt
utredningens mening lika viktigt att alkohol inte framstills som ett
medel for att losa problem som ensamhet eller tristess. Det ir
ocksd viktigt att det inte ges intryck av att alkohol har narkotiska
egenskaper. Som exempel pd detta kan nimnas att det férekommer
tillverkning av cannabisél, dvs. 6] med en smaktillsats (utan narko-
tikaklassat dmne) av en cannabisvixt, och att reklam f6r en sidan
produkt skulle kunna ge intryck av att drycken har narkotiska
egenskaper.

Med tanke pd reklamens attitydpdverkande effekter framforalle
hos ungdomar ir det ocksd viktigt att reklamen inte anspelar pd
konsumtion av droger och andra skadliga imnen som t.ex. tobak,
vild eller asocialt beteende. Detta dr ocksd ndgot som sirskilt
betonas i rddsrekommendationen om barns och ungdomars alko-
holkonsumtion. Anmirkas bér att reklam fér t.ex. cannabisél risk-
erar att bryta ocksd mot denna punkt.
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Av samma anledning ir det viktigt att reklamen inte framstiller
stor alkoholkonsumtion pd ett positivt sitt eller nykterhet eller
méttlig konsumtion pd ett negativt sitt. I TV-direktivet stadgas
ocksd att TV-reklam foér alkoholhaltiga drycker inte skall upp-
muntra till éverkonsumtion av alkohol eller ge en negativ bild av
nykterhet eller dterhillsamhet.

I den finlindska lagstiftningen finns férutom sex punkter himt-
ade frin TV-direktivet ocksd en sjunde enligt vilken reklam ir for-
bjuden om den stdr i strid med god sed, i den anvinds metoder som
ir opassande med tanke pd konsumenten eller om den annars ger
osanna eller vilseledande uppgifter om alkohol, alkoholkonsum-
tion, dess verkningar eller andra egenskaper. I finsk praxis anvinds
ofta denna punkt i kombination med ndgon eller nigra av de sex
dvriga for att ingripa mot olimplig reklam.

Utredningens férslag till sjunde punkt liknar den finska men for
att tydliggéra sambandet med 4 kap. 8 § alkohollagen har métt-
fullhetskriteriet uttryckligen nimnts och som exempel givits att det
sammanhang 1 vilket den kommersiella annonsen férekommer skall
beaktas. I en periodisk skrift som huvudsakligen riktar sig till sma-
barnsférildrar eller vars lisekrets till stor del utgdrs av barn och
ungdomar under 25 4r eller vars huvudsakliga innehdll ir sidant att
det ir forenat med sirskilda risker f6r den enskilde att férknippa
det med alkoholdrycker eller ir sidant att det enligt allmint veder-
tagen uppfattning inte bor foérknippas med alkohol, t.ex. trafik,
sport, arbete eller utbildning, kan det normalt inte anses sirskilt
mattfullt att i periodiska skrifter inféra kommersiella annonser for
alkoholdrycker vid marknadsféring till konsumenter. T vissa fall
kan det inte heller anses sirskilt mdttfullt att placera kommersiella
annonser 1 omedelbar anslutning till redaktionellt eller annat mate-
rial som riktar sig ull sirskilt skyddsvirda grupper. Detta giller
frimst barn och ungdomar under 25 ar. Det dr i ménga fall svirt att
avgora vad en tidnings eller tidskrifts huvudsakliga innehdll ir. Vad
giller framforallt barn och ungdomar kan dock tillsynsmyndig-
heten inhdmta uppgifter frin lisvaneundersékningar som ger en
objektiv bild av den faktiska lisekretsens sammansittning. Barn
och ungdomar ir en sirskilt skyddsvird grupp och dessutom en
grupp som har svart att kritiskt granska och virja sig mot reklam-
budskap. Vad som betriffande barn och ungdomar skall anses som
en stor del av en tidnings eller tidskrifts lisekrets limnas ytterst
upp till rittstillimparen att beddma, men utredningen utgdr frin att
man kan anse att 25 procent ir en stor del av lisekretsen. Aven i
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ovrigt limnas upp till rittstillimparen att bedéma vad som ir
sirskilt méctfulle.

11.5 Indirekt reklam

Forslag: Ett begrinsat férbud mot anvindning av kinnetecken 1
kommersiella annonser f6r alkoholhaltiga drycker skall inféras
vid marknadstoring till konsumenter for att dirigenom minska
mojligheterna att gora indirekt reklam fér drycker med hégre

alkoholhalt.

Littol dr en alkoholhaltig littdryck, dvs. en dryck som innehller
hégst 2,25 volymprocent alkohol. Marknadsféringen av littdrycker
regleras inte 1 alkohollagen. En &terkommande kritik mot littols-
reklamen ir att den utgér indirekt reklam f6r 61 med hogre volym-
procent alkohol. Férpackningarna foér ett och samma 6lmirke ir
ofta forvillande lika vad avser firg, layout och mirkessirskiljande
kinnetecken oavsett vilken volymprocent den innehéller.

Reklamen f6r littd]l utgor reklam fér ett varumirke, men sam-
bandet mellan marknadstéringen av litts] och 61 med hogre volym-
procent alkohol ir enligt utredningens mening uppenbar. Det har
ocksd gitt att konstatera att en reklamkampanj fér littol okar
forsiljningen av samma mirkes starkol (jfr SOU 1998:8 s. 137).

Marknadsféringen av littcider och cider fungerar pd liknande
sitt som marknadsféringen for littdl och 6l eller starksl. I
sammanhanget bér anmirkas att cider ir en vanlig berusningsdryck
bland unga flickor (Leifman, Gustafsson En skil fér det nya
millenniet, 2003, s. 110).

Konkurrensverket har bedémt att de svenska alkoholreklam-
reglerna inte iakttar de gemenskapsrittsliga kraven p& konkurrens-
neutralitet (Konkurrensverkets rapport Konkurrensférhillanden
inom bryggerisektorn). Frimsta skilet for detta idr att littol dr en
unik svensk produkt som utlindska bryggerier inte tillverkar. Den
6l med hogre volymprocent alkohol de tillverkar ir fortfarande
foremdl for vissa reklamrestriktioner dven om det reklamférbud
som fanns 1 lagstiftningen fram till den 15 maj 2003 nu ir borta. I
sak kvarstdr alltsi omstindigheter som gor att konkurrens-
neutraliteten kan ifrdgasittas.
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Eftersom marknadsféringen av de alkoholhaltiga littdryckerna
utgor indirekt reklam for alkoholdrycker anser utredningen att
iven denna reklamféreteelse omfattas av utredningens direktiv.

Sedan den 15 maj 2003 ir det enligt svensk lag tillitet att vid
marknadsféring av alkoholdrycker under 15 volymprocent till
konsument anvinda kommersiella annonser i periodiska skrifter.
Tidigare var det forbjudet.

Den nya bestimmelsen kan antas leda till att indirekt reklam
kommer att géras for bl.a. spritdrycker genom att drycker med en
alkoholhalt under 15 volymprocent ges namn, och deras férpack-
ningar ett utseende, som starkt piminner om tillverkarens starkare
drycker. Som exempel kan nimnas ”Smirnoff Ice” och ”Bacardi
Breezer”, som ir firdigblandade drinkar med en alkoholhalt pi
omkring 5 volymprocent men fér tankarna till spritdryckerna
vodka respektive rom. De icke 6nskvirda konsekvenser som mark-
nadsféringen av littdl och littcider tidigare fort med sig riskerar
dirfor att accentueras ytterligare.

Generellt sett kan sigas att de firdigblandade drinkarna tilltalar
ungdomar. Det dr en grupp som i stérre utstrickning dn vuxna har
svart att kritiskt granska och virja sig mot, och dirfér paverkas av,
reklambudskap och det ir mot den bakgrunden sirskilt allvarligt att
marknadsféringen av vissa av de firdigblandade drinkarna kan sigas
avse inte bara de firdigblandade drinkarna sjilva, utan iven den
spritdryck som ingdr i dem.

I 1996 ars Alkoholreklamutrednings betinkande SOU 1998:8,
Alkoholreklam Marknadsféring av alkoholdrycker och System-
bolagets produkturval, limnades féljande lagférslag betriffande
marknadsféring av alkoholhaltiga littdrycker.

Marknadsféring av alkoholhaltiga littdrycker skall utformas pi si-
dant sitt att den inte kan forvixlas med marknadstéring av alkohol-
drycker.

Vid marknadsféring av alkoholhaltiga littdrycker 1 kommersiella
annonser som avses i 4§ forsta stycket fir inte anvindas samma
kinnetecken som i sin helhet eller till nigon del ir 1 bruk foér en alko-
holdryck eller ir inarbetat eller registrerat i enlighet med vad som fore-
skrivs 1 varumirkeslagen (1960:644) f6r sddan dryck.

I betinkandet uttalades bl.a. féljande (s. 207 och 208 ff.)

Reklamen bor {or att anses férenlig med en foreslagna bestimmelsen [i
forsta stycket] foretridesvis skildra situationer dir det ir onskvirt
eller naturligt att konsumera annat in alkohol, t.ex. under graviditet
eller fore bilkdrning. Den bor diremot inte skildra situationer, inne-
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hilla bilder eller texter som kan férknippas med konsumtion av alko-
holdrycker, t.ex. fester eller inslag frin kroginteriérer. Den marknads-
forda produkten skall finnas littillginglig f6r konsumenterna i samma
férpackning som den som skildras 1 reklamen.

Forslaget [i andra stycket] tar sikte pd anvindningen av kinnetecken.
Bide varumirken och firmor ir konkurrensmedel. Varumirken ir en
férutsittning for att niringsidkarna skall kunna gora reklam for sina
varor eller pd annat sitt marknadsfora dem. De ir ocksd nodvindiga
for att konsumenterna skall kunna identifiera de varor som utbjuds pd
marknaden och for att kunna hirleda deras kommersiella ursprung.
Varumirken och andra kinnetecken kan numera ha ocksd ett sjilv-
stindigt kommersiellt virde. Firman representerar sjilva rérelsen och
kan tjina som en birare av féretagets good-will. Firman méjliggér for
konsumenter, men ocksd andra féretag och myndigheter att identifiera
niringsidkarna. Mot bakgrund av dessa viktiga funktioner som varu-
mirken och firmor har bér inskrinkningar i kinneteckensritten endast
komma ifriga om starka skil pdkallar det.

Ett férbud bor sdlunda gilla endast marknadsforing i kommersiella
annonser. - - - [E]tt totalférbud mot att anvinda likadana varukinne-
eller niringskinnetecken vid marknadsféringen av littél och andra
alkoholhaltiga littdrycker som redan anvinds for alkoholdrycker
[skulle] strida framféralle mot anvindningstvinget i 25a§ varumir-
keslagen (1960:644), men ocksd utgéra hinder mot mojligheten att
uppnd skydd for sitt varumirke genom inarbetning. For att inte strida
mot grundena fér bestimmelsen 1 25 a § bor siledes en inskrinkning
inte goras mer lingtgiende in att det fortfarande gir att géra ett
*verkligt bruk” av varumirket. Vidare skulle ett sidant férbud kunna
anses strida mot internationella dtaganden.

Marknadsforing i etermedier och i press har stor genomslagskraft
och fir visserligen anses viktig for uppritthillandet av anvindnings-
tvinget. Niringsidkaren kan emellertid anvinda mirket i andra medier
in de som omfattas av forbudet, och kan bruka det vid annan mark-
nadsféring 4n den som sker i kommersiella annonser. Reklammaterial
distribuerat p8 forsiljningsstillen, sjilva saluhdllandet pd sidana stillen
samt reklam pd Internet under terhdllsamma former kommer silunda
att vara tilldten med den foreslagna regleringen.

Sammanfattningsvis menar utredningen att den diskuterade inskrink-
ningen i varumirkesanvindningen inte férsvirar méjligheterna for rit-
tighetsinnehavarna att uppritthdlla anvindningstvinget for registre-
rade varumirken eller att uppnd eller uppricthilla skydd genom
inarbetning.

Den foreslagna regleringen innebir inte ett dvertagande av den
immateriella rittigheten eller den férmogenhetsritt som férutsitts
enligt lagrummet for att rite till ersittning skall utgd och innebir dir-
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for enligt utredningens mening inte att den grundlagsskyddade ritten
till egendom krinks.

Europakonventionens regler om skydd for dganderitten omfattar i
motsats till regeringsformen ett skydd mot inskrinkningar i ridig-
heten 6ver immateriella tillgdngar. De omfattar ocksd ett skydd mot
inskrinkningar i méjligheten att fritt anvinda den immateriella rittig-
het som ensamritten till ett varukinnetecken ger. Bestimmelsen ir
inte utan undantag; under vissa férutsittningar ir inskrinkningar till-
litna. Bland annat foreskrivs att en stat har ritt att genomféra sddan
lagstiftning som staten finner erforderlig for att reglera nyttjandet av
viss egendom 1 éverensstimmelse med det allminnas intresse. For att
rittfirdigas miste dock en lagstiftning som inskrinker den enskildes
ritt att anvinda sin egendom vara ett resultat av en avvigning av det
allminna intresse som har foranlett lagstiftningen och den enskildes
intresse av att hans rittighet limnas oinskrinkt, och det miste rida
proportionalitet mellan dessa intressen.

Den foreslagna lagstiftningen forestavas av det allminnas intresse
att hilla tillbaka marknadsforingen av alkoholdrycker for att dir-
igenom hindra frimjandet av alkoholkonsumtion. Detta intresse ir
enligt utredningens mening i sig sddant att det enligt protokollet
medger lagstiftning om inskrinkningar i utnyttjandet av varukinne-
tecken.

En lagstiftning som den foreslagna med restriktioner for varukinne-
teckensanvindning innebdr inte att innehavaren av rittigheten drabbas
av en generell inskrinkning avseende all anvindning av kinnetecknet.
Ritten att anvinda kinnetecknet inskrinks endast under vissa forut-
sittningar och endast f6r kommersiella annonser 1 vissa medier. Vid
ovrig marknadsforing, inte minst vid marknadsféring pd silj- eller
serveringsstillen, kommer rittighetshavaren att kunna bruka varu-
kinnetecknet utan andra begrinsningar in kravet pd dterhdllsamher.
Forslaget strider dirfor enligt utredningens mening inte mot den nyss
nimnda proportionalitetsprincipen.

Denna utredning delar 1996 ars Alkoholreklamutrednings bedém-
ning, men finner att utredningens uppdrag och de 6kade méjlig-
heterna att marknadsféra alkoholdrycker i periodiska skrifter
medfor att alkoholreklamutredningens lagforslag behover arbetas
om ndgot. Att begrinsa inskrinkningarna av ritten att utnyttja
kinnetecken till att endast avse kommersiella annonser i periodiska
skrifter vore dock meningslést. Utredningens férslag i denna del
giller dirfor kommersiella annonser oavsett reklambirare.

En brist 1 forslaget dr att alkoholfria drycker och andra varor inte
omfattas. Med hinsyn till tryckfrihetsférordningens bestimmelser
finner dock utredningen att sddana varor inte kan omfattas utan en
foregdende grundlagsindring (jfr prop. 2001/02:64 Vissa tobaks-
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varor). Till viss del kompenseras dock detta av utredningens forslag
till indring i 4 kap. 8 § alkohollagen, se savsnitt 11.3.

Utredningen anser sig, mot bakgrund av den korta utrednings-
tiden, inte kunna féresld en sd ingripande dndring 1 lagstiftningen
som en grundlagsindring innebir. Att sprittillverkare gor reklam
for alkoholfria drinkmixer med hjilp av sitt namn — och karakter-
istiska typsnitt — samt varumirke medfér dock att det finns anled-
ning att folja utvecklingen och att regeringen kan komma att
behéva 6verviga att se dver frigan om en grundlagsindring.

Utredningen tycker sig ha kunnat mirka en tendens — fram-
forallt internationellt eftersom Sverige tidigare haft ett reklam-
forbud 1 periodiska skrifter — till att kinnetecken betonas alltmer i
marknadsféringen av alkoholdrycker. Detta giller sirskilt i de fall
det finns ocksd drycker med hogre alkoholhalt dir samma kinne-
tecken anvinds. Det ir ur folkhilsoperspektiv olyckligt med sddan
indirekt reklam och den brist som det innebir att endast alkohol-
haltiga littdrycker och alkoholdrycker kan omfattas av utred-
ningens forslag dr mot denna bakgrund inte sddan att den enligt
utredningens mening utgdr skil mot att inféra den féreslagna
lagindringen.

Det ir viktigt att framhilla att férslaget inte medfér nigot for-
bud mot marknadsféring av alkoholhaltiga littdrycker respektive
alkoholdrycker med en alkoholhalt understigande 15 volym-
procent. Diremot fir denna marknadsféring inte utformas pa
sddant sitt att den utgér indirekt reklam fér de alkoholstarkare
dryckerna.

Forslaget reducerar den mojliga konkurrensférdel svenska
bryggerier kunnat ha av att genom reklam fér alkoholhaltiga litt-
drycker indirekt géra reklam for alkoholdrycker.

11.6  Varningstexter

Forslag: Det skall inféras krav pd texter som varnar for alko-
holens skadeverkningar vid marknadsféring till konsumenter
genom kommersiella annonser 1 periodiska skrifter.

I Frankrike skall reklam foér alkoholhaltiga drycker vara férsedd
med en varningstext dir det forklaras att missbruk av alkohol ir
farligt for hilsan. Nigon alternativ text férekommer inte och
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utformningen av den har limnats upp till branschen att sjilv regle-
ra. I branschens regler har stillts upp kriterier avseende textens
lisbarhet. Den skall siledes vara horisontell, 1 fetstil, i en firg som
bryter av mot bakgrunden och bokstiverna skall vara av en minsta
relativ storlek till annonsen. Trots denna reglering forekommer
det, enligt uppg1ft frin det berérda franska ministeriet, att texten
inte synliggors 1 reklamen pd ett tydligt sitt. Att det inte finns
nigra alternativa varningstexter anses ocksd medféra att
allminhetens varseblivning av meddelandet sjunkit med tiden. Det
ir mojligt att varseblivningen skulle 6ka om det, i likhet med vad
som giller for tobak, fanns flera alternativa texter. Exempel pid
mojliga sddana varningstexter ir “Alkoholkonsumtion under
graviditeten skadar ditt barn”, ”Alkohol ir beroendeframkallande”,
”Kor inte motorfordon efter att ha druckit alkohol” och ”Alkohol-
konsumtion kan skada kroppens inre organ”.

Enligt uppgift 6verviger dven den irlindska regeringen for nir-
varande att inf6ra krav pd varningstexter.

Frin myndigheters och andras sida liggs det i Sverige arligen ner
mycket stora belopp pd att genom kampanjer informera om alko-
holens skadlighet. Behovet av sidan information och attitydpi-
verkan kan férvintas 6ka sedan det blivit tillitet att 1 marknads-
foring till konsumenter av alkoholdrycker med en alkoholhalt
under 15 volymprocent anvinda kommersiella annonser i period-
iska skrifter. En varningstext dr dock redan i sig en signal om att
alkohol inte ir oskadligt. Eftersom alkohol ir en skadlig produkt
bér det enligt utredningens uppfattning dvila annonsérer som gor
reklam f6r varan att samtidigt informera om riskerna med den for
att uppnd balans mellan reklamens budskap och den information
som rimligen bor komma konsumenten till del.

For tobak finns inte nigot krav pd varningstexter 1 kommersiella
annonser riktade till andra in konsumenter eller pa siljstillen. For
att varugrupperna skall hanteras pd likartat sitt foresldr utred-
ningen dirfér att kraven pd varningstexter endast skall avse period-
iska skrifter och kommersiella annonser i marknadsféring till
konsumenter. I sammanhanget kan anmirkas att reklamférbud for
alkoholdrycker rider 1 TV och att utomhusannonser inte anses
méttfulla.

Ur ett EG-rittsligt perspektiv anser utredningen att det ir
mycket tveksamt om det ir méjligt att inféra krav pd varnings-
texter pd flaskor eller andra forpackningar. Detta pd grund av att
ett sddant krav vore en handelshindrande &tgird med lingre giende
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konsekvenser fér den fria rorligheten av varor in endast reklam-
restriktioner har. Det kan noteras att inte heller Frankrike har krav
pd att férpackningarna skall férses med varningstext. Utredningen
foresldr dirfér inte att det inférs krav pd varningstexter pd férpack-
ningar till alkoholdrycker. Att texterna inte &terges pd forpack-
ningarna utgdr dock i sig inte ndgot hinder for att kriva att de
inférs 1 marknadsféringen till konsumenter genom kommersiella
annonser i periodiska skrifter.

Av praktiska skil anser utredningen att bestimmandet av vilka
varningstexter som skall férekomma och utformningen av dessa
bér ankomma pd regeringen eller den myndighet som regeringen
bestimmer. Statens folkhilsoinstitut meddelar féreskrifter om
varningstexter pa cigarettpaket och synes vil limpat f6r en sddan

uppgift.

11.7  Behov av utredning om behérig tillsynsmyndighet
och rattsinstans

Forslag: Det skall utredas om behov finns f6r férindringar med
avseende pd behorig tillsynsmyndighet och rittsinstans vad
giller alkoholreklam.

Utredningen har i uppdrag att ta upp och féresld forindringar som
har samband med uppdraget att begrinsa marknadsféringen i
tryckta skrifter. S8dant samband har frigan om tillsyn over
bestimmelserna.

Alkohollagen ir en social skyddslagstiftning som syftar till att
begrinsa den totala, alltfér héga, alkoholkonsumtionen fér att
dirigenom tringa tillbaka missbruket och motverka alkoholskador.

Utredningen har konstaterat att nuvarande ordning, med ett
delat tillsynsansvar, i vissa delar inte fungerar s bra som det for-
vintades nir alkoholreklamlagen (1978:763) arbetades in 1 alkohol-
lagen (1994:1738). Den direkta tillsynen och uppféljningen av hur
nigon med ett serveringstillstdnd anvinder sitt tillstdind handhas
enligt 8 kap. 1 § alkohollagen av kommunen och polismyndigheten.
Atgirder som tillstindshavaren utfér utanfor sitt serveringsstille
for att marknadsfora sin verksamhet faller under det ansvar som
Konsumentombudsmannen har enligt marknadsfoéringslagen
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(1995:450). Kommunen har inte heller ansvar 6ver marknads-
féringen av detaljhandelsforsiljningen av 6l.

Kommunerna utdvar i dag den omedelbara tillsynen &ver efter-
levnaden av bestimmelserna om servering av alkoholhaltiga
drycker. Marknadsforingen av alkoholdrycker har ett intimt sam-
band med den verksamheten. I och med att det i Sverige nu finns
mojlighet for serveringsstillen, tillverkare och upplagshavare att
marknadsféra sina alkoholdrycker med upp till 15 volymprocents
alkoholhalt kommer tillsynsuppgifterna inom omridet att oka
markant. Ar det d3 rimligt att den centrala myndigheten, i detta fall
Konsumentverket, skall dgna sig 8t den omedelbara tillsynen?
Skulle det inte ur alkoholpolitisk och folkhilsopolitisk synvinkel
vara mer limpat att kommunen, som har lokal kinnedom om
tillstdnden och de lokala medierna, har hand om iven tillsynen av
marknadsféringen, med hjilp av den regionala tillsynen — Lins-
styrelserna — och den centrala myndigheten — Statens folkhilso-
institut? Kan man genom samordning och uppféljning med
samarbete mellan samtliga aktérer pd det lokala planet, t.ex.
kommun, polis, skola, restaurangbransch och reklambransch, {3 en
samsyn om hur man kan marknadsféra alkohol, utan att alkohol-
konsumtionen, och dirigenom skadorna, 6kar?

Om kommunerna skall skota tillsynen dven vad giller marknads-
foring, vilken rittinstans skall prova de beslut som kommunen
fattar i de 3tgirder som berdr marknadsféringen av alkohol? All-
min férvaltningsdomstol prévar andra kommunala beslut enligt
alkohollagen.

Utredningen anser att det ir angeliget att klargora att alkohol-
lagen ir en skyddslagstiftning och att det dirfér méste utredas hur
staten pd bista mojliga sitt kan anvinda sina resurser s3 effektivt
att skyddet motsvarar de utfistelser som gjorts till medborgarna,
till WHO och i EU:s rddsrekommendation.
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11.8 Behov av forskning om alkoholreklam

Forslag: Med tanke frimst pd skyddet f6r ungdomar och andra
sirskilt skyddsvirda grupper skall forskning inom alkohol-

reklamens omride snarast initieras och utvecklas 1 Sverige.

Utredningen har kunnat konstatera att forskning kring alkohol-
reklam inte systematiskt har forekommit i1 Sverige. Detta ir
forstdeligt mot bakgrund av virt tidigare reklamférbud. Numera ir
dock alkoholreklam fér alkoholdrycker under 15 volymprocent i
tryckta skrifter tilliten. Alkoholreklam férekommer dven i TV-
sindningar fr8n andra linder. P4 internet férekommer mycket
reklam f6r sdvil alkohol som andra droger.

Forskningsliget dr annorlunda i en hel del andra linder. Dir
finns undersékningar som giller alkoholreklamens inverkan p3
konsumtionen hos ungdomar, hos missbrukare, storkonsumenter
m.fl. Dessa undersékningars validitet har ifrigasatts for svenska
forhllanden. De resultat dessa undersékningar visar giller 1 de
flesta fall linder dir alkoholreklam har férekommit under l&ng tid.
Det finns anledning att tro att de férindringar i konsumtionen
bland de undersokta grupperna som konstateras i de utlindska
undersokningarna ytterligare accentueras i Sverige, just p& grund av
den tidigare relativa frinvaron av reklam.

Utredningen foreslir, med tanke frimst pd skyddet for
ungdomar och andra sirskilt skyddsvirda grupper, att forskning
inom alkoholreklamens omride snarast initieras och utvecklas i
Sverige. Forskningen bor inte bara spegla eventuella férindringar i
totalkonsumtionen och konsumtionsvanor, utan iven attitydfor-
indringar och forindringar i livsstilsmonster for olika &lders-
grupper och kategorier av minniskor.

11.9 Ikrafttradande

Forslag: Forindringarna i alkohollagen skall trida 1 kraft den 1
januari 2004.

Det idr ur folkhilsoaspekt angeliget att de féreslagna lagind-
ringarna kan trida 1 kraft snarast méjligt. Det krivs dock skilig tid
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for det fortsatta lagstiftningsarbetet och for att berérda branscher
och myndigheter skall kunna inritta sig efter de nya bestim-
melserna och beredas tillfille att utarbeta riktlinjer och sjilv-
regleringar. Aven om det inte ir nigot villkor i sig att sidana
utarbetas for att lagindringarna skall kunna trida i kraft dr det
enligt utredningens bedémning knappast mojligt att 18ta dndring-
arna trida 1 kraft tidigare in som foreslds.

11.10 Férslagens 6verensstammelse med EG-ratten och
skdliga hansyn till konkurrenssituationen

Som utredningen har redogjort fér frimst under avsnitten 4.3 och
4.3.2 dr det 1 f6rsta hand medlemsstaterna som ir behériga att vidta
dtgirder for att skydda folkhilsan. Bestimmelser som begrinsar
mojligheterna att gora reklam for alkoholdrycker i syfte att
motverka alkoholmissbruk ir en dtgird som bidrar till att skydda
folkhilsan och som enligt EG-domstolens fasta praxis dirfér ir
forenlig med gemenskapsritten si linge &tgirden kan anses
proportionell.

Utredningen har tidigare, se avsnitt 7, visat pd reklamens
effekter. De undersokningar som gjorts avser andra linder. Aven
om det i Sverige i tidningar och andra medier férekommer
redaktionellt material som kan ha likartad verkan som reklam
skiljer sig inte denna situation frin hur det ser ut i andra linder.
Andi har man genom dessa undersékningar kunnat pivisa
reklamens inverkan. Ett reklambudskaps inverkan blir stérre ju mer
en konsument exponeras for det. Ju mer reklam som férekommer
for alkoholdrycker och ju mindre maittfullt denna reklam ir
utformad desto stdrre inverkan kommer reklamen att fi pi
beteenden och attityder och pd sikt dven for folkhilsan. Det
faktum att redaktionellt material om alkoholdrycker férekommer
och att reklam férekommer p4 bl.a. internet och i utlandssinda TV-
kanaler ir enligt utredningens uppfattning siledes inte i sig nigot
som medfor att det inte ir dndamilsenligt att inféra restriktioner
avseende reklamen.

Bedémningen av om en 3tgird dr proportionell skall utgd frin de
faktiska och rittsliga omstindigheter som kinnetecknar férhillan-
dena 1 medlemsstaten 1 friga. Utredningen anser att det hirvid ir av
sirskild vikt att framhalla att forhdllandena i Sverige pd flera sitt
har indrats sedan de tidigare gillande bestimmelserna som bl.a.
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begrinsade mojligheterna att gora reklam for alkoldrycker infordes.
Detta hinger inte minst samman med Sveriges medlemskap i
unionen. Unionsmedlemsskapet har framférallt inneburit att ett av
de instrument som traditionellt sett varit mest verkningsfullt —
prispolitiken — kommit att tappa 1 betydelse frimst pd grund av den
okade rorligheten och handeln 6ver grinserna. Hirtill kommer att
kommunikationssamhillets framsteg medfért att marknadsférings-
tgirder pd ett alltmer direkt, omfattande och snabbt sitt ndr ut till
konsumenterna och dirfér kommit att spela en mer central roll for
alkoholkonsumtionen in som tidigare varit fallet. Bestimmelser
som reglerar alkoholreklam spelar dirfor en relativt sett mer
betydelsefull roll for att hilla ned alkoholkonsumtionen och dir-
igenom motverka alkoholmissbruk dn de gjort tidigare och sanno-
likt kommer den rollen i framtiden att 6ka dnnu mer. Utdver detta
har unionsmedlemsskapet dven medfért anpassningar av detalj-
handelsmonpolet som bla. medfért en o6kad tillginglighet till
alkoholdrycker. Aven detta traditionellt viktiga styrmedel har allts3
tappat i betydelse. Tillgingligheten har ¢kat ocksd med de férind-
rade inforselreglerna. Sammanfattningsvis skall alltsd framhéllas att
alkholreklamregler idag miste betraktas som ett relativt sett mer
verkningsfullt styrmedel in vad som tidigare varit fallet. Alkohol-
reklamregler ir enligt utredningens bedémning nédvindiga for att,
tillsammans med andra dtgirder, uppnd ett effektivt skydd for
folkhilsan och motverka alkoholmissbruk.

Vad sedan giller de specifika begrinsningsregler for alkohol-
reklam som nu foreslds bor inledningsvis framhéllas att det inte ir
friga om nigot generellt f6rbud mot sddan reklam. Utredningen
har efterstrivat att avgrinsa reglerna pd ett sddant sitt att de enbart
kommer till anvindning i de fall dir det dr verkligt motiverat att
infora restriktioner. Reglerna tar sikte pd de grupper som har ett
sirskilt skyddsbehov i dessa sammanhang. Det rér sig i samtliga fall
om sirskilt utsatta grupper vars skyddsbehov det rider enighet om
inom unionen, vilket framgir av att minga av de preciserade
bestimmelserna i den foreslagna 11 a § dverensstimmer med TV-
direktivets eller rddsrekommendationens om barns och ungdomars
alkoholvanor utgdngspunkter. Mot denna bakgrund fir férslagen,
dven med beaktande av de reklamrestriktioner som finns 1 dvrigt,
betraktas som proportionella.

Det ir inte mojligt att vidta dtgirder betriffande en annons i en
utlindsk tidning som — i vart fall i f6rsta hand — dr avsedd f6r sprid-
ning 1 utlandet dven om exemplar av tidningen skulle férekomma i
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Sverige. Vikten av folkhilsan viger dock enligt utredningens bedom-
ning tyngre dn strikt konkurrensneutrala hinsyn och utlindska
tidningar férekommer inte heller i ndgon stérre utstrickning i
landet. De forekommer 1 vart fall inte 1 s stor utstrickning att det
kan anses oskiligt att dligga svenska tidningar och tidskrifter
restriktioner som inte giller f6r utlindska. Nigot EG-rittsligt
hinder {6r en regel som gynnar utlindska tidningar féreligger inte.

Inte heller kan det enligt utredningens bedémning anses oskiligt
ur konkurrenshinsyn att bedémningen av om en kommersiell
annons vid marknadsféring till en konsument ir sirskilt mattfull
eller inte kan grunda sig p& tidningens eller tidskriftens huvudsak-
liga innehdll eller den sirskilt skyddsvirda grupp till vilken den
riktar sig. Aven om det ror sig om ett relativt stort antal olika
tidningar och tidskrifter konkurrerar de huvudsakligen inom sin
egen grupp, och dir giller samma regler f6r dem alla.

Betriffande tillverkare och leverantérer ir de foreslagna reglerna
konkurrensneutrala och hindrar inte nigon frin att marknadsféra
sina varor pd ett effektivt, informativt och sakligt sitt och dir-
igenom fista konsumenternas uppmirksamhet pd dem.

Vid en samlad bedémning av vikten av att skydda folkhilsan
genom att inféra restriktioner avseende marknadsféring till konsum-
enter av alkoholdrycker, vikten av varors och tjinsters fria rorlighet
samt skiliga konkurrenshinsyn ir utredningens bedémning att de
nu framlagda forslagen, dven med beaktande av de restriktioner
som redan finns betriffande alkoholreklam, ir vil avvigda, proportion-
erliga 1 EG-rittslig mening och skyddar folkhilsan s 18ngt detta ir
mojligt.
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12  Konsekvensanalyser

Enligt 14 § kommittéférordningen (1998:1474) skall utredningen
redovisa om forslagen pdverkar kostnaderna eller intikterna foér
staten, kommuner, landsting, féretag eller enskilda samt en berik-
ning av dessa kostnader. Om f6rslagen innebir sambhillsekono-
miska konsekvenser 1 6vrigt skall dven dessa redovisas. Medfor for-
slagen en kostnadsékning fér det allminna skall f6rslag till finansi-
ering limnas.

Vidare skall enligt 15§ kommittéférordningen sidana konse-
kvenser av f6rslagen redovisas som har betydelse f6r den kommu-
nala sjilvstyrelsen, brottsligheten och det brottsforebyggande
arbetet, for sysselsittningen och offentlig service 1 olika delar av
landet, f6r smd foretags arbetsférutsittningar, konkurrensférméga
eller villkor 1 &vrigt 1 férhillande till storre foretags, for jimstilld-
heten mellan kvinnor och min eller f6r méjligheten att nd de integ-
rationspolitiska mélen.

Utredningen har gdtt igenom de konsekvenser som kan bli {6lj-
den av att de féreslagna lagindringarna genomférs och funnit att de
inte innebdr ndgra negativa konsekvenser 1 de flesta av dessa avse-
enden.

Utredningen skall, enligt férordningen (1998:1820) om sirskild
konsekvensanalys av reglers effekter f6r sma foretags villkor géra
en analys 6ver vilka konsekvenser de av utredningen féreslagna
reglerna kan fi. Forslagen syftar till att motverka alkoholkonsum-
tion, inte minst bland barn och ungdomar, och dirigenom pd sikt
till att forbittra folkhilsan. Av utredningen foreslagna regler ir i
stora delar ett fortydligande av vad som kan liggas in 1 begreppet
”sirskild méttfullhet” och ir dirfér redan gillande ritt. Dessa for-
slag medfor siledes inga nya inskrinkningar 1 féretags mojligheter
att marknadsféra sina alkoholdrycker. I andra fall féresldr dock
utredningen regler som medfér att marknadsféring inte fir utfor-
mas pd visst sitt och att varningstext skall finnas i kommersiell
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annons 1 periodisk skrift. Ur konkurrenshinseende medfér inte
reglerna nigra nackdelar f6r smd foretag 1 forhillande till stora.
Eftersom de flesta mindre féretag inom alkoholbranschen inte
heller idag sjilva utformar den marknadsféring f6rslagen giller utan
istillet vinder sig till reklambyrier piverkas dessa smd foretags
arbete 1 mycket liten utstrickning. Oavsett reklambyrins storlek
boér de foreslagna reglerna inte medféra ndgra nimnvirda problem
for den heller. Anvindning av kinnetecken dr viktigt i minga
foretags, dven smd sidana, marknadsféring, men det ir inte accep-
tabelt att dessa anvinds pd sidant sitt att de, som hittills varit fallet,
kringgdr lagstiftarens intentioner med restriktioner avseende alko-
holreklam till skada f6r konsumenterna och deras hilsa. Det ror sig
inte heller om nigot totalt f6rbud mot anvindande av varukinne-
tecken. T marknadsféringen kommer dessa alltjimt att kunna
anvindas pd bla. siljstillen. Det kan inte anses foreligga nigot
behov av sirskilda informationsinsatser med anledning av de fére-
slagna reglerna. Berorda branschorganisationer lir uppmirksamma
dem dven utan sidana insatser. Konsekvenserna fér sma foretagare
har diskuterats med berérda branschorganisationer, som framfort
att ett totalt reklamférbud skulle missgynna sma foretagare efter-
som dessa i de flesta fall ir beroende av en lokal marknad och av att
kunna marknadsfora sig pd den. Utredningens férslag innehéller
vissa restriktioner, men inget totalt férbud mot marknadsféring.

Forslagen medfér inte nigon stdrre kostnadsékning for det all-
minna och bér kunna finansieras inom befintlig budget och redan
nu befintliga myndighetsanslag.
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13 Forfattningskommentar

Forslaget till lag om andring i alkohollagen (1994:1738)

4 kap.

3 §

Ett nytt tredje stycke har férts in i paragrafen. I detta stadgas att
marknadsféringens av en alkoholdryck sirskilda mattfullhet skall
bedémas inte bara utifrin marknadsféringsdtgirden for alkohol-
drycken 1 sig, utan ocksd utifrdn helheten av marknadsforings-
kampanjen inte bara foér alkoholdrycken utan ocksi fér andra
drycker eller varor med samma kinnetecken. I en marknadsforings-
kampanj kan ing3 flera olika reklambirare och det intryck dessa ger
skall kunna ses sammantaget. I vissa fall, t.ex. vid utlandssinda TV-
sindningar, saknas dock svensk jurisdiktion. I sidana fall bér inte
denna del av kampanjen ligga till grund f6r en bedémning, se dven
allminna éverviganden i avsnitt 11.3.

11a§

Paragrafen ir ny och reglerar tydligare 4n vad som tidigare varit
fallet 1 alkohollagen vad som skall anses sirskilt mattfulle vid
marknadsféring av alkoholdrycker till konsumenter genom
kommersiella annonser i periodiska skrifter, se dven allminna
overviganden 1 avsnitt 11.4.

11b§

Paragrafen ir ny och forhindrar indirekt marknadsféring for
alkoholdrycker, respektive alkoholdrycker med en alkoholhalt
overstigande 15 volymprocent till konsumenter. Detta uppnds
genom att anvindande av marknadsféring av alkoholhaltiga
littdrycker, respektive alkoholdrycker med en alkoholhalt
understigande 15 volymprocent, med kinnetecken som i sin helhet
eller till nigon del r i bruk, inarbetat eller registrerat for en
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alkoholdryck respektive en alkoholdryck med en alkoholhalt
overstigande 15 volymprocent férbjuds. Marknadsféringen for
skall utformas si att den inte kan forvixlas med drycker med
respektive hogre alkoholhalt, se dven allminna 6verviganden i
avsnitt 11.5.

11c§

Paragrafen ir ny och stadgar att det vid marknadsféring av
alkoholdrycker till konsumenter genom kommersiella annonser i
periodiska skrifter pd ett tydligt sitt 1 annonsen skall dterges en
varningstext. Regeringen eller den myndighet regeringen
bestimmer fir meddela foreskrifter om vilka texter som skall
terges och hur varningstexterna skall utformas, se iven allminna
overviganden i avsnitt 11.6.

Ikrafttridandebestimmelse

Utredningen féreslar att lagindringarna skall trida i kraft den 1
januari 2004, se dven allminna verviganden 1 avsnitt 11.9.
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Kommittédirektiv D

) . Dir.
Alkoholreklam i tryckta skrifter 2003:33

Beslut vid regeringssammantride den 18 mars 2003.
Sammanfattning av uppdraget

En sirskild utredare tillkallas f6r att féresld begrinsningar av mark-
nadsféringen till konsumenter i tryckta skrifter av alkoholdrycker.
Vid utformandet av sina férslag skall utredaren utgd ifrdn en hog
hilsoskyddsniva.

Bakgrund

Med anledning av Marknadsdomstolens dom (2003:5) den 5 februari
2003 i det s.k. Gourmetmalet har regeringen denna dag beslutat att
ligga fram forslag om viss dndring av forbudet 1 4 kap. 11 § alko-
hollagen (1994:1738) mot marknadsféring av alkoholdrycker till
konsumenter 1 tryckta skrifter, se propositionen Vissa alkohol- och
tobaksfrigor (prop. 2002/03:87). Regeringens forslag innebir ett
férbud mot marknadsféring i tryckta skrifter av alkoholdrycker
som innehdller mer dn 15 volymprocent alkohol. I propositionen
tillkinnager regeringen ocksi sin avsikt att tillsitta en sirskild
utredare for att nirmare se dver vilka ytterligare lagindringar som
kan vidtas f6r att begrinsa mojligheterna att i tryckta skrifter
marknadsféra alkoholdrycker till konsumenter.

Uppdraget

En sirskild utredare tillkallas f6r att féresld begrinsningar av mark-
nadsforing till konsumenter av alkoholdrycker i periodiska skrifter
eller andra skrifter pa vilka tryckfrihetsférordningen ir tillimplig
och som med avseende pd ordningen fér utgivningen dr jimfoérbara
med periodiska skrifter. Forslagets 6verensstimmelse med EG-
ritten och den tryckfrihetsrittsliga regleringen skall beaktas. EG-
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ritten medger undantag frén kravet pd fri rorlighet av varor och
tjinster nir det ir motiverat av bl.a. folkhilsoskil. Utredaren skall i
sitt arbete utgd frin det hégsta méjliga skyddet for folkhilsan inom
ramen for EG-ritten och sirskilt beakta skyddet for barn och unga.
Utan att férekomma resultatet av utredarens arbete vill regeringen
peka pd att dtgirder som bor undersokas ir t.ex. att inféra sirskilda
krav p& utformningen eller innehillet i annonserna eller ytterligare
begrinsningar i friga om i vilka tidningar reklamen fir férekomma,
exempelvis om den tillitna reklamen kan begrinsas till tidningar
vars huvudsakliga innehall har anknytning till mat och dryck.

Utredaren skall inhimta upplysningar om begrinsningar av mark-
nadstoringen av alkoholdrycker till konsumenter i andra europeiska
linder. Utredaren skall redovisa forslagens konsekvenser for smé
foretag. Det star utredaren fritt att ta upp och féresld dven andra
férindringar som har samband med uppdraget att begrinsa mark-
nadsféringen av alkoholdrycker i tryckta skrifter.

Redovisning av uppdraget
Uppdraget skall redovisas till regeringen senast den 1 juli 2003.

(Socialdepartementet)
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Sarskilt yttrande

Sarskilt yttrande av sakkunnige Karin Wistrand, till vilket de
sakkunniga Ulrica Dyrke och Jenny Egermark ansluter sig

Forfattningforslagens 6verensstimmelse med EG-ritten

Forfattningsforslagen dr av den karaktiren att friga uppstdr om de
ir forenliga med frimst de EG-rittsliga reglerna om fri rorlighet for
varor och tjinster. For att komma till en slutsats om forfattnings-
forslagens forenlighet med EG-ritten krivs en ingdende analys for
att 1 forsta hand avgora om de foreslagna tgirderna, mot bakgrund
av de faktiska och rittsliga omstindigheter som kinnetecknar
forhdllandena i1 Sverige i detta avseende, kan anses proportionella i
forhdllande till det dsyftande malet. Utredningen har haft mycket
kort tid till sitt férfogande. Forslagen till férfattningsindringar har
dirfér inte kunnat presenteras f6r sakkunniga och experter forrin i
ett mycket sent skede. Jag kan mot den bakgrunden inte instimma
1 utredningens slutsats att foérslagen fir anses férenliga med EG-
ritten.
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