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ICC:s riktlinjer for ansvarsfull reklam fo6r mat och dryck
Introduktion

Den okande medvetenheten varlden éver kring kost, naringslara och fysisk aktivitet far allt
storre betydelse for det internationella mat- och dryckessamhéllet samt for néringslivet i stort.
Féljande riktlinjer har sammanstallts av Internationella Handelskammarens (ICC)
Commission on Marketing and Advertising for att mota nagra av de fragestallningar som
uppstar pa omradet.

ICC, néringslivets varldsorganisation, framjar hog etisk standard i naringslivet genom att ta
fram och sprida regler, bland annat koder och riktlinjer for hur foretag skall agera for att
sakerstalla att all kommersiell kommunikation till konsumenter gors pa ett ansvarsfullt satt.

Det internationella néringslivet stoder uppfattningen att ansvarsfull kommersiell
kommunikation kan hjalpa konsumenter att géra lampliga val om mat och dryck samt att
forsta vardet av naring, kost och fysisk aktivitet i en halsosam livsstil. Genom att framfora
kommersiell kommunikation som dverensstammer med principer om néringsriktighet,
kosthallning, fysisk aktivitet och personligt val kan naringslivet spela en viktig roll.

ICC:s standpunkt &r sedan lange den att reklam bast regleras genom effektiv sjalvreglering
inom ett juridiskt ramverk som skyddar konsumenten fran falska och missledande kop.
Genom sjalvreglering tillgodoses pa basta satt konsumentens intressen att motta sanningsenlig
reklam. Annonsorer och marknadsforare bor i allmanhet lata sig vagledas av sjalvreglerande
principer och delta i sjalvreglerande processer.

ICC vardesatter att dess koder tjanar som internationell standard och anvénds for att utveckla
regionala och nationella koder av olika industrisektorer samt av regionala och nationella
sjalvreglerande organ.

For att vara effektivt verkande sammanfor sjalvreglerande system inom marknadsforing
annonsorer, reklambyraer och media for att utforma riktlinjer, utvéardera reklamens
uppfyllande av dessa riktlinjer samt vidta lampliga atgarder for att tillampa dem. Det
internationella naringslivet ar dverens om att effektiv sjalvreglering ar det system som, genom
en kombination av basta praxis och malmedvetet genomforande, bast kan framja
konsumentens fortroende for reklam.

ICC vélkomnar antagandet av de generella principer som kommer till uttryck i ICC:s koder av
saval regionala som nationella sjalvreglerande reklamorgan varlden éver. ICC sétter ocksa
varde vid de atgardsmekanismer som sadana organ har satt pa plats for att sanktionera eller
forbattra reklam som inte uppfyller tillampliga sjalvreglerande krav.

Tillampningen av sjalvreglering géllande reklam for mat kréver att den &r laglig, hederlig och
vederhaftig samt att den ej utformas pa ett stotande satt. Dessa riktlinjer fokuserar pa tre
sammanflatade omraden, vilka &r behandlade i andra ICC-publikationer: den kommersiella
kommunikationens roll i dagens informationsfokuserade samhalle, riktlinjer for reklam riktad
till barn och den kommersiella yttrandefriheten.
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Den kommersiella kommunikationens roll i ett informationsfokuserat samhélle
Aldrig har s mycket information varit sa latt tillganglig for s&é manga som den ar idag. Ett
overflod av information om halsosamma livsstilar, naringslara och dieter ar tillgangligt fran
en mangd olika kéllor, daribland kommersiell kommunikation.

God kommunikation och god affarssed innebér att annonsorer standigt maste vara
uppmarksamma pa att kommunicera vederhaftig och sanningsenlig information om sina
produkter. Detta bade for att gora konsumenten medveten om befintliga valmajligheter och
for att gora det mojligt for konsumenten att vélja rétt produkt i enlighet med dennes smak,
onskan, behov eller personliga preferens.

En upplyst konsument ar ocksa av central betydelse for de frdgor som diskuteras i dessa
riktlinjer, vars fokus pa de operativa principer som skall tjana som guide for marknadsforare i
deras kommersiella kommunikation pa sa vis ar an mer lampligt.

Riktlinjer for marknadsforing riktad mot barn

Eftersom barn &r konsumenter av mat och dryck, ar de ett legitimt fokus for reklam och har
darmed ocksa ratt att fa information om de produkter som &r av intresse for dem. Med hansyn
till deras brist pa erfarenhet som konsumenter, fortjanar emellertid unga barn speciellt
omsorgsfull behandling av marknadsférare i all kommersiell kommunikation som vénder sig
till deras malgrupp. ICC menar att barn utgér en malgrupp med en mer begransad kapacitet att
bedéma information i reklam, vilket &r anledningen till att det i ICC:s riktlinjer och koder
ingar specifika bestammelser om marknadsféring riktad mot barn.

Marknadsforare maste annonsera och salja sina produkter till barn pa ett ansvarfullt satt. ICC
vill dock betona att féraldrar och andra vuxna ménniskor som &r ansvariga for ett barns
valfard spelar en grundlaggande roll i alla de beslut som paverkar deras barn, inklusive beslut
om livsstil, fysisk aktivitet och diet. Foraldrar, larare, media, underhallningsbranschen och
andra har dessutom en viktig roll i att hjalpa barn att utveckla ett kritiskt tdnkande géllande
reklam och andra mediala budskap, sa att de béttre kan ta till sig information.

Dessa &mnen har diskuterats relativt utforligt i Compendium of ICC Rules on Children and
Young People and Marketing. Dessa regler ar tillampliga pa mat- och dryckesreklam, liksom
pa all annan typ av kommersiell kommunikation som ar riktad mot barn.

Kommersiell yttrandefrihet

Kommersiell yttrandefrihet i samband med forsaljning av alla lagliga produkter &r en
fundamental princip for den fria marknaden. Denna frihet har nart konkurrens mellan foretag
och lett till uppenbara fordelar for konsumenter. Nar féretag konkurrerar ges konsumenter fler
valmojligheter, mer information pa vilken dessa val kan baseras samt battre priser.

Utovandet av den kommersiella yttrandefrineten bar emellertid, som alla rattigheter, dven med
sig skyldigheter. ICC har lange betonat att ansvar ar ett viktigt element i den kommersiella
yttrandefriheten.
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Sammanfattning

ICC uppmuntrar mat- och dryckeskommunikatorer att ansluta sig till principer for ansvarig
kommunikation gentemot konsumenten genom att med god marginal uppfylla lagar och
foreskrifter, speciellt vad galler kommunikation som riktar sig mot barn. Pa sa satt uppfyller
annonseringen fran denna sektor kraven pa ansvarsfullhet och kraven att marknadsféringen ar
laglig, hederlig och vederhéaftig samt att den ej utformas pa ett stotande satt. Marknadsforare
for mat och dryck samt nationella och regionala sjalvreglerande organ maste fortsatta att se
over och uppdatera sina sjalvreglerande riktlinjer for att sakerstalla att kommunikationen
uppfyller gallande standarder for ansvarsfull marknadsforing.

ICC:s riktlinjer tillampas inom en mangd sektorer, men nedan visas anda hur ICC anser att
nagra viktiga principer som aterkommer i ICC:s existerande koder, kan tillampas pa

kommersiell kommunikation gallande mat och dryck.

ICC:s regler
Grundreglerna Artikel 1

Reklam skall vara laglig, hederlig och
vederhéftig samt far ej utformas pa ett
stotande satt.

Grundreglerna Artikel 1, forts

Reklam skall utformas med vederborlig
kansla av socialt ansvar.

Grundreglerna Artikel 1, forts

Inga enheter far vara sa utformade att
allménhetens fortroende for reklamen
skadas.

Tillampning pa reklam for mat och dryck

Tillampningen av denna princip innebér i
sammanhanget reklam for mat och dryck, att
pastaenden om naring och halsofordelar skall ha en
sann vetenskaplig grund. Pastaenden skall
framforas i samklang med typen och bredden av
bevisningen och forse konsumenten med
information som kan underbyggas.

Pastaendet skall ocksa bedémas utifran hur det
sannolikt uppfattas av konsumenten, i synnerhet
nar det handlar om barn och ungdomar.

Reklam fér mat och dryck far inte uppmuntra eller
Overse med 6verdriven konsumtion och
portionsstorlekar skall vara lampliga med hansyn
till den miljo i vilken de visas.

Reklam far inte undergrava vikten av en halsosam
livsstil.

Reklam skall respektera andan i ICC:s lokala eller
branschvisa uppforandekoder sa att tilltron till
reklam och sjélvreglering kan uppratthallas.
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Grundreglerna Artikel 3

Reklam skall vara sa utformad att
konsumenternas fortroende inte missbrukas
och att deras brist pa erfarenhet eller
kunskap inte utnyttjas.

Grundreglerna Artikel 5.1.

Reklam far inte innehalla framstallning i ord
eller bild som direkt eller indirekt - genom
antydan, utelamnande, oklarhet eller 6verdrift
- &r &gnad att vilseleda konsumenten.
Sarskilt géller detta ifraga om produktens
egenskaper som dess beskaffenhet,
sammansattning, mangd, tillverkningssétt
och produktionstidpunkt, dess anvandbarhet,
prestanda, effekter och miljopaverkan samt
dess kommersiella eller geografiska ursprung.

Grundreglerna Artikel 5.2

Reklam far inte missbruka forsknings-
resultat eller citat ur tekniska eller
vetenskapliga publikationer. Statistiska
uppgifter far inte presenteras sa att ett
reklampastaende framstar som mer
generellt giltigt an vad som ar fallet.
Vetenskapliga termer far inte anvandas for att
ge intryck av att ett reklampastaende har
vetenskaplig grund, nar sadan i sjalva verket
saknas.

Grundreglerna Artikel 6

Jamforelser i reklam skall vara sa utformade
att de inte ar dgnade att vilseleda och skall
vara forenliga med god sed i konkurrensen
naringsidkare emellan. De punkter som ingar
i jamforelsen skall vara utvalda pa ett ratt-
visande satt och bygga pa fakta som kan
styrkas.

Nar pastaenden eller ordval som anvands i reklam
sannolikt kan tolkas av konsumenten som hélso-
eller naringspastaenden, maste dessa kunna styrkas
med relevanta vetenskapliga fakta.

Text, ljud och bildméssig presentation i reklam for
mat och dryck maste pa ett rattvisande stt
presentera produktens verkliga egenskaper sasom
smak, storlek, naringsinnehall eller
halsoegenskaper och far inte missleda
konsumenten i nagot av dessa avseenden.

Produkter som inte &r avsedda att vara erséttning
for maltid far inte presenteras som sadan.

Alla pastdenden om naringsinnehall och
halsoeffekter av mat och dryck maste ha en sann
vetenskaplig grund.

Tester av konsumenters smak eller preferenser far
inte anvandas pa ett satt som kan antyda statistisk
sakerhet nar sadan saknas.

Jamforelser om naringsinnehall och halsoeffekter
maste kunna styrkas pa objektiv och lattforstaelig
grund.
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Grundreglerna Artikel 12

Reklam skall vara latt att identifiera som
sadan, oavsett utformning och medium.
Anvinds ett medium som innehaller nyheter
eller annat redaktionellt material skall
reklamen presenteras sa att dess karaktar
omedelbart framgar.

Grundreglerna Artikel 13

Reklam far inte utan att det ar pedagogiskt
eller i Gvrigt fran allman synpunkt forsvarligt,
innehalla bild eller beskrivning pa farlig
verksamhet eller pa situation dar sakerheten
eller halsohansyn asidosatts.

Grundreglerna Artikel 14.1

De regler som hér foljer galler for reklam
som vénder sig till personer vilka ar
underariga enligt tillamplig nationell
lagstiftning.

1. Hansyn till godtrogenhet och oerfarenhet
a) Reklam far inte utnyttja barns och
ungdomars naturliga godtrogenhet eller
deras bristande erfarenhet.

Grundreglerna Artikel 14.3.a

Sociala vérderingar

a) Reklam far inte ge intrycket att sjélva
innehavet eller anvandningen av en viss
produkt ger ett barn eller en ungdom fysiskt,
socialt eller psykologiskt 6vertag dver
jamnariga eller att avsaknad av produkten kan
fa motsatta foljder.

Producenter av mat och dryck skall sérskilt iaktta
att nar reklam riktas mot barn far kanda
personligheter (levande eller animerade) fran
radio/TV eller tryckt media inte anvéndas for att
salja produkter pa ett sddant satt som fordunklar
skillnaden mellan program eller redaktionellt
innehall och kommersiell marknadsforing.

Reklam for mat och dryck far inte undergrava vare
sig framjandet av en hélsosamt balanserad kost
eller vikten av en hélsosam aktiv livsstil.

Reklam fér mat och dryck riktad mot barn far inte
skapa en kansla av bradska eller orimlig
prisbagatellisering.

Aven om fantasi, inklusive animering, ar
godtagbart i kommunikation med yngre och &ldre
barn, maste forsiktighet iakttas for att inte utnyttja
barns fantasi pa ett satt som kan vara missledande
om naringsinnehallet i den aktuella produkten.

Mat- och dryckesreklam far inte missleda
konsumenter om potentiella hélsoeffekter och
liknande fordelar med konsumtion av den
annonserade produkten. | reklam till barn och
ungdom innefattar detta saker som status eller
popularitet bland kamrater, framgang i skolan eller
idrott eller intelligens.
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Grundreglerna Artikel 14.3.b

Sociala vérderingar

b) Reklam far inte i strid med radande
sociala varderingar undergréava foraldrars
auktoritet eller ansvar och inte heller deras
normer for omdome och smak. Reklam far
inte innehalla direkta uppmaningar till barn
eller ungdomar att évertala sina foraldrar
eller andra vuxna att kbpa den annonserade
produkten &t dem.

ICC:s Saljframjanderegler Artikel 8

Saljframjande atgarder som riktas till barn
eller ungdomar far inte utnyttja deras
naturliga godtrogenhet eller bristande
erfarenhet. En saljframjande atgard far inte
genomforas om den &r dgnad att skada barn
psykiskt, moraliskt eller fysiskt eller utsétta
deras lojalitetskansla gentemot foraldrar
eller vardnadshavare for pafrestning.

Reklam for mat far inte undergrava den roll som
foraldrar och andra vuxna som ar ansvariga for ett
barns valfard har nar det galler kostvagledning och
val av livsstil.

Reklam far inte innehalla direkta uppmaningar till
barn att Gvertala sina foraldrar eller andra vuxna att
kopa den annonserade produkten at dem.

Séljframjande atgarder riktade till barn maste
uttrycka villkoren for deltagande i termer som barn
kan forsta.

Annonsorer skall stréva efter att sakerstélla att
unga barn inser vilka eventuella produkter som
maste kdpas for att erhalla premien och, pa samma
sétt vid lotterier och tavlingar, villkoren for
deltagande, typ av priser och sannolikheten for att
vinna.



