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Regeringens proposition till riksdagen med forslag till
lag om édndring av 33 och 40 § i alkohollagen

PROPOSITIONENS HUVUDSAKLIGA INNEHALL

I denna proposition foreslds det att paragra-
fen om reklam for alkoholdrycker i alkohol-
lagen dndras.

Till paragrafen fogas en definition av for-
bjudna reklammetoder i frdga om svaga al-
koholdrycker och drycker som innehaller at-
minstone 1,2 volymprocent etylalkohol. Al-
koholreklam pa allménna platser &r med vis-
sa undantag forbjuden enligt forslaget. For-
bjuden dr ocksa alkoholreklam som baserar
sig pd material, som konsumenterna sjilva
producerar eller sprider eller pa spel, lotterier
eller tévlingar. Det foreslés att den forbjudna

296515

tiden for visning av alkoholreklam i tv som
nu ir klockan 7—21 forldngs med en timme
till klockan 22. Samma tidsbegriansning fore-
slas ocksé for radioreklam.

Samtidigt ses regleringen av reklam for
starka alkoholdrycker &ver bl.a. genom att
man slopar tillstindsforfarandet f6r bran-
schens fackpublikationer.

Lagen avses trdda i kraft den 1 januari
2015. Bestdmmelserna om reklam for starka
alkoholdrycker trdder dock i kraft redan den
1 januari 2014.
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ALLMAN MOTIVERING

1 Inledning

Alkoholreklam var helt och héllet forbju-
den fore 1995. I den nya alkohollagen
(1143/1994) kvarstod forbudet mot reklam
for starka alkoholdrycker, men under riks-
dagsbehandlingen beslutade man att tillata
reklam for svaga alkoholdrycker pé sé sétt att
foremélen for och innehallet i reklamen be-
griansades.

Det gar nédstan inte alls att gora reklam for
starka alkoholdrycker. Daremot gors det re-
klam for svaga alkoholdrycker i alla reklam-
medier.

Efter det att reklamen for svaga alkohol-
drycker avreglerades har man fatt nya forsk-
ningsron om alkoholreklamens verkningar.
Enligt denna forskning bidrar alkoholrekla-
men till att 6ka barns och ungdomars drick-
ande.

Malet med forslaget &r att begrdnsa de me-
toder for alkoholreklam som riktas till och
paverkar barn och unga, men samtidigt fort-
sitta tillita annan reklam for svaga alkohol-
drycker.

2 Nulige
2.1 Lagstiftning och praxis

Enligt 1 § i alkohollagen &r syftet med la-
gen att forebygga de sambhilleliga, sociala
och medicinska skadeverkningarna av alko-
holhaltiga &mnen.

Enligt definitionsbestimmelsen i 3 § inne-
haller alkoholdrycker 6ver 2,8 volymprocent
etylalkohol.

Fore 1995 var reklam for alla alkohol-
drycker forbjuden, men i och med den nya
alkohollagen beslutade man gora &tskillnad
mellan reklam for starka alkoholdrycker och
reklam for svaga alkoholdrycker i fraga om
tillaten reklam.

Enligt huvudregeln i 33 § 1 mom. i alko-
hollagen &r reklam och indirekt reklam for
starka alkoholdrycker, dvs. alkoholdrycker
som innehaller mer &n 22 volymprocent etyl-
alkohol, och annan verksamhet for frimjande
av forsdljningen av starka alkoholdrycker
forbjuden. Reklam for starka alkoholdrycker

ar tilldten bara i de fall som anges sérskilt i
paragrafen och i det beslut om reklam, annan
séljfrimjande verksamhet och produktinfor-
mation som giller starka alkoholdrycker
(841/1994) som social- och hilsovardsmini-
steriet utfardat med stod av paragrafen. Re-
klam for starka alkoholdrycker é&r tillaten
bara pa serveringsstéllen, detaljhandelsstéllen
och tillverkningsstéllen, i utlindska trycksa-
ker och med tillstdnd av Tillstdnds- och till-
synsverket for social- och hilsovarden (Val-
vira) i facktidskrifter som riktar sig till per-
soner som deltar i forséljningen av starka al-
koholdrycker.

Enligt 33 § 2 mom. &r reklam for svaga al-
koholdrycker, dvs. alkoholdrycker som inne-
haller hogst 22 volymprocent etylalkohol och
drycker som innehaller minst 1,2 volympro-
cent etylalkohol, tilliten med innehéallsmais-
siga begridnsningar. Forutom reklam géller
bestimmelsen ocksa indirekt reklam och an-
nan séljfrimjande verksamhet som riktar sig
till konsumenterna samt sammankoppling av
dessa med reklam eller séljfrimjande verk-
samhet for en annan produkt eller tjénst. Som
indirekt reklam betraktas enligt 33 § 3 mom.
i synnerhet frimjande av forsiljningen av sa-
dana drycker och alkoholdrycker som nidmns
i 1 och 2 mom. i samband med reklam for
nagon annan nyttighet si att ett etablerat
kénnetecken for en i 1 eller 2 mom. ndmnd
dryck eller alkoholdryck of6réndrat eller
dndrat si att det anda kan igenkinnas an-
viands som kdnnetecken for nyttigheten eller
att kdnnetecknet annars associerar till en be-
staimd dryck eller alkoholdryck som avses i 1
eller 2 mom. I praktiken géller bestimmel-
serna om reklam for alkoholdrycker kom-
mersiell verksamhet som allmént har ansetts
som marknadsforing.

Enligt 33 § 2 mom. 1 punkten i alkoholla-
gen féar reklamen inte rikta sig till minderéri-
ga eller andra personer till vilka alkohol-
drycker enligt 16 § inte far séljas och far sa-
dana personer inte framstéllas i reklamen. I
myndighetspraxis har reklamen ansetts vara
riktad till minderariga t.ex. om den fore-
kommer 1 tidningar som é&r riktade till barn
och ungdomar, i ldroanstalter for barn och
unga eller vid musik- och kulturevenemang
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eller andra evenemang. Sittet att genomfora
reklamen eller de personer som forekommer i
reklamen kan ocksa visa att reklamen ar rik-
tad till minderariga. Dérfor har t.ex. reklam
som anvénder sig av serier, tecknade filmer
eller sagofigurer som hor till barn- och ung-
domskulturen eller till barnens och de ungas
livsmiljo eller av idoler inom ungdomskultu-
ren ansetts vara forbjuden. P& motsvarande
satt dr alkoholreklam forbjuden i tidningar
som riktar sig till barn och ungdomar samt
vid musik-, kultur- och sportevenemang for
barn och unga. Alkoholreklam péd allménna
platser utomhus och inomhus eller vid id-
rottsevenemang har dock inte ansetts rikta sig
till minderariga, 4ven om barnen allmént ta-
get da ser reklamen ocksa ofrivilligt.

Enligt 2 punkten fir man i reklamen inte
koppla samman alkoholkonsumtion med
framforande av fordon. I reklamen fir man
darfor inte visa ndgon som kor i berusat till-
stand eller dricker alkohol fore korningen,
under en paus i korningen eller vid framfo-
rande av fordon.

Enligt 3 punkten fir man inte i reklamen
framhéva en alkoholdrycks alkoholhalt som
en positiv egenskap. Enligt tillsynspraxis far
man inte i reklamen framhdva dryckens al-
koholhalt till exempel genom att presentera
den pé ett sitt som vicker uppmairksamhet
eller genom att jamfora dryckens hoga alko-
holhalt med priset eller med en annan alko-
holdryck.

Enligt 4 punkten fir man inte i reklamen
framstélla stor alkoholkonsumtion pa ett po-
sitivt sétt eller nykterhet eller skilig konsum-
tion av alkohol pa ett negativt sitt. Enligt 5
punkten far reklamen inte skapa en bild av att
alkoholkonsumtion frdmjar social eller sexu-
ell framgéng. Till exempel reklam dér man
med hjélp av en alkoholdryck uppnér fram-
ging i ett visst séllskap eller dir den sexuella
dragningskraften okar har ansetts vara for-
bjuden.

Enligt 6 punkten fir reklamen inte ge ett
intryck av att alkohol har medicinska eller te-
rapeutiska egenskaper eller att alkohol piggar
upp eller lugnar eller &r en metod for att 16sa
konflikter.

Enligt 7 punkten far reklamen inte sta i
strid med god sed. Enligt myndighetsanvis-
ningar ska det anses att reklamen stér i strid

med god sed om den t.ex. strider mot de vér-
deringar som rader i samhillet eller om den
krénker en viss grupp av ménniskor. I rekla-
men far man inte heller anvinda metoder
som &r opassande med tanke pa konsumen-
ten, och reklamen far inte heller annars ge
osanna eller vilseledande uppgifter om alko-
hol, alkoholkonsumtion eller alkoholens
verkningar eller andra egenskaper. Till denna
del omfattas alkoholreklam ocksé av det som
i 2 kap. 2 § i konsumentskyddslagen fore-
skrivs om marknadsforing som strider mot
god sed. Enligt en av definitionerna i den pa-
ragrafen ska marknadsforingen anses vara
forbjuden marknadsforing som strider mot
god sed i synnerhet om den dr forenad med
diskriminering pa grund av till exempel kon,
alder, etniskt ursprung, nationalitet, sprék,
hélsotillstdind, funktionshinder eller sexuell
laggning eller med annan motsvarande
diskriminering pa grund av person.

Reklam for svaga alkoholdrycker och
drycker som innehaller minst 1,2 volympro-
cent etylalkohol begrinsades senast genom
den dndring (588/2007) av alkohollagen som
tradde i kraft vid ingangen av 2008. Enligt
den nya 1 a-punkten i 33 § 2 mom. &r reklam
numera forbjuden ocksd om den dger rum
mellan klockan 7 och 21 i samband med te-
levisionsverksamhet enligt lagen om televi-
sions- och radioverksamhet (744/1998) eller i
samband med offentlig visning i biografer av
bildprogram som enligt lagen om granskning
av bildprogram (775/2000) far visas for per-
soner under 18 ar. Samtidigt begrdnsades
ockséd prisséttningen och prisinformationen
for alkoholdrycker.

Enligt 33 § 6 mom. ska begriansningen av
reklam for starka och svaga alkoholdrycker
inte tillimpas pa reklam i en sddan utldndsk
tryckskrift med spridning i Finland, vars hu-
vudsakliga dndamél inte dr att gora reklam
for alkoholdrycker.

Alkoholreklamen &vervakas pa riksniva av
Tillstands- och tillsynsverket for social- och
hilsovérden (Valvira) och regionalt av regi-
onforvaltningsverken. Dessutom 6vervakar
konsumentverket med stéd av konsument-
skyddslagen (38/1978) pa allmén nivéa all
marknadsforing som riktas till konsumenter-
na.
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I de myndighetsanvisningar som Valvira
publicerat beskrivs praxisen géllande till-
lampningen av lagen under de senaste cirka
18 aren. Nér reklam som strider mot lagen
uppticks, kan myndigheterna uppmana till att
dndra innehéllet i den lagstridiga reklamen
eller forbjuda att reklamen fortsatter. Forbu-
det kan riktas till den som bestillt eller verk-
stiller reklamen samt till ndgon som ar an-
stilld hos dessa. Forbudet kan forenas med
vite.

Enligt 30 kap. 1 a § i strafflagen kan den
som bryter mot forbudet mot att gora reklam
for starka alkoholdrycker och den som bryter
mot forbudet mot att rikta reklam for svaga
alkoholdrycker till minderdriga domas till
boter eller fingelse i hogst sex ménader
(brott vid marknadsforing av alkoholdryck-
er). I frdga om brott vid marknadsforing av
alkoholdrycker tillimpas straffansvar for ju-
ridiska personer. Det l4gsta beloppet av sam-
fundsbot dr 850 euro och det hogsta 850 000
euro. Enligt 50 a § 4 mom. 9 punkten i alko-
hollagen kan botesstraff utover detta domas
ut for annan reklam som strider mot 33 § i
den lagen (alkoholforseelse). For bada straff-
bestimmelserna géller att gérningen ska vara
uppsatlig, och det veterligen inte finns ndgon
réttspraxis for dem.

2.2 Lagstiftningen i EU och den interna-
tionella utvecklingen

Lagstiftningen i EU

Inom EU-ritten regleras alkoholreklam
sérskilt endast i Europaparlamentets och ra-
dets direktiv 2010/13/EU om samordning av
vissa bestimmelser som faststills i medlems-
staternas lagar och andra forfattningar om
tillhandahéllande av audiovisuella medie-
tjanster (nedan kallat direktivet om audiovi-
suella medietjanster). I artikel 22 ingar en
forteckning over de element som ar forbjud-
na i tv-reklam for och teleshopping som géll-
er alkohol. Forteckningen motsvarar 33 §
2 mom. i alkohollagen. I direktivet om au-
diovisuella medietjanster foreskrivs det ocksa
om frihet att tillhandahalla bestill-tv via in-
ternet.

Ursprungslandsprincipen star som grund-
liggande utgangspunkt for direktivet. Enligt

den principen tillimpas i allménhet lagstift-
ningen i etableringslandet pd tjansteprodu-
centen. Avsikten ar att alla medlemsstater
ska sédkerstdlla fri mottagning inom sina terri-
torier av de aktuella medietjdnsterna fran
andra medlemsstater. Direktivet ar dock ett
sa kallat minimidirektiv. Medlemsstaterna far
sdledes infora sddana begriansningar i fraga
om programverksamhet for televisionsbolag
som hor till deras jurisdiktion som &r strikta-
re &n bestimmelserna i direktivet. Dessa
principer innebér i praktiken att en medlems-
stat far forbjuda landets egna programaktorer
att sdnda reklam av ett visst slag, men lika-
dan reklam kan dock ses i samband med pro-
gram som sénds frén en annan medlemsstat.

Friheten att tillhandahélla tjénster far dock
enligt direktivet begrdnsas till exempel av
skdl som hénfor sig till folkhdlsan. En med-
lemsstat som vill begrinsa tillgdngen till en
viss tjdnst frdn en annan medlemsstat ska
forst kontakta myndigheterna i1 den stat dér
tjénsten dr etablerad for att utreda saken. Om
den forbjudna reklamen trots det fortsitter,
kan den mottagande staten pa vissa villkor
begrinsa den fria rorligheten for tv-
sandningar eller bestall-tv.

Enligt 38 § i lagen om televisions- och ra-
dioverksamhet (744/1998) kan statsradet be-
stimma att televisionssidndning ska begrén-
sas. Om man inom verksamhet med bestéll-
tv med ursprung i en annan medlemsstat bry-
ter mot till exempel reklambestimmelserna i
alkohollagen eller tobakslagen, kan Valvira,
om villkoren enligt direktivet uppfylls, med-
dela ett beslut om forbud enligt alkohollagen
som giéller utdévaren av programverksamhe-
ten eller den som ansvarar for vidaresénd-
ningen.

Ursprungslandsprincipen tillimpas ocksa
ndr varor eller tjanster tillhandahalls via in-
ternet. I Europaparlamentets och radets di-
rektiv 2003/31/EG om vissa réttsliga aspek-
ter pad informationssamhillets tjdnster, sér-
skilt elektronisk handel, pa den inre markna-
den (nedan kallat direktivet om elektronisk
handel) finns bestimmelser som ror nithan-
del. Direktivet har genomforts i Finland ge-
nom lagen om tillhandahédllande av informa-
tionssamhdllets tjanster (458/2002). Trots ur-
sprungslandsprincipen kan Valvira med stod
av alkohollagen utfiarda begrinsningar i fraga
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om sadan nédthandel med ursprung i utlandet
som riktas till Finland, men endast pa de
villkor och enligt de forfaranden som anges i
5 § i lagen om tillhandahallande av informa-
tionssamhaéllets tjanster.

Den internationella utvecklingen

Medlemslénderna i Europeiska unionen be-
slutar séledes sjélvstidndigt om bestammelser
som giller alkoholreklam. Vissa medlems-
lander har inte alls begrinsat reklamen for
alkoholdrycker genom lagstiftning (till ex-
empel Luxemburg, Tyskland, Tjeckien,
Grekland och Ruménien). I ungefdr hilften
av medlemslédnderna styrs alkoholreklamen
av néringslivets sjdlvreglering antingen som
enda styrningsform eller vid sidan om be-
gransningarna i lagstiftningen.

Vissa ldnder begriansar dock alkoholrekla-
men striktare &n Finland.

I Sverige ér reklam for alkoholdrycker for-
bjuden i radio och tv (Alkohollag
2010:1622). Tidningsreklam for svaga alko-
holdrycker med hogst 15 volymprocent alko-
hol har varit tilldten sedan 2003.

I alkohollagen i Sverige anges for nérva-
rande hurdan tidningsreklam och annan re-
klam som é&r forbjuden. Utgéngspunkten &r
att reklamen ska vara mattfull. Den fér inte
vara patrdngande, uppmana till alkoholbruk
eller rikta sig till dem som inte har fyllt 25 ar.
Reklam far inte strida mot god sed, anvianda
sig av metoder som &r opassande med tanke
pa konsumenten eller innehélla osanna eller
vilseledande uppgifter om alkohol, alkohol-
konsumtion, alkoholens verkningar eller
andra egenskaper.

I lagen anges det hurdan reklam som ér till-
laten vid framstéllning i bild. Bilden far om-
fatta endast en atergivning av varan eller ra-
varor som ingdr i varan, enstaka forpack-
ningar eller varumaérke eller ddrmed jamfor-
ligt kéinnetecken.

Annonsen ska pa ett tydligt sétt ange
dryckens alkoholhalt men fér inte framstélla
en hog alkoholhalt som en positiv egenskap.
Annonsen far inte vara storre dn 2 100 spalt-
millimeter. Annonsen ska dessutom innehélla
en text som informerar om skadeverkningar
och som upptar minst 20 procent av annons-
ytan. Det foreskrivs sérskilt om hur denna in-

formation ska framstillas och om texten i
den.

Bland de nordiska linderna har Danmark
minst begrdnsningar i fraga om alkoholre-
klam. I Danmark upphévdes forbudet mot al-
koholreklam i tv 2003. En bidragande orsak
var att en dansk kommersiell tv-kanal hade
flyttat sin sdndningsverksamhet till England
1987, vilket gjorde det mojligt att sénda al-
koholreklam som nédde de danska tittarna. I
Ovrigt omfattas alkoholreklam av de sjilvre-
gleringsanvisningar som uppgraderades 2000
och som meddelas och dvervakas av ett oav-
héngigt organ pa bred basis (Héndhavelse-
sudvalget). Anvisningarna foljer huvudlin-
jerna i direktivet om audiovisuella medie-
tjénster. Ett sdrdrag utgdrs av anvisningarna
som rdr alkohol och idrott. Enligt anvisning-
arna dr alkoholreklam bl.a. péd idrottsplatser
och i sporttidningar samt sponsring till for-
mén for alkohol forbjuden. Overvakningen
baserar sig pa klagomal frdén medborgarna.

Bland lidnderna utanfér EU har Norge en
alkohollag som entydigt forbjuder marknads-
foring av alkoholdrycker. Forbudet géller
ocksa indirekt reklam. Med marknadsforing
av alkoholdrycker avses i detta ssmmanhang
alla former av information i marknadsfo-
ringssyfte, sdsom i trycksaker, i radio, i fil-
mer, i tv, i telefon, pa nétet, i ljusreklam, pa
affischer och pa skyltar.

I Frankrike antogs den sa kallade Evinsla-
gen 1991 (lag 91-32/12.1.1991). Enligt den
lagen &r reklam och indirekt reklam for alko-
holdrycker, inklusive sponsring, i regel for-
bjuden.

Enligt lagen tillats reklam for alkohol-
drycker undantagsvis i tryckta skrifter for
vuxna, i radio under vissa tider, pa affischer
for utomhusreklam, i broschyrer, pa forsilj-
ningsstéllen for alkohol och p& marknader.

Enligt Evinslagen far reklam for alkohol
inte innehélla annan information &n produkt-
information som tillats sdrskilt enligt lagen.
Det ar tillatet att ldmna information om
dryckens alkoholhalt, producent, ursprungs-
region och kvalitetsklassificering, om pris
som drycken vunnit samt om dess samman-
séttning, tillverkningssitt, farg, smak, arom
och anvindningssitt.

Reklam for alkohol i tv &r séledes helt och
hallet forbjuden i Frankrike, Sverige och
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Norge. Tidsgrinser for tv-reklam anvinds
ocksa i flera andra ldnder 4n i Finland. Till
exempel i Estland, Malta och Nederldnderna
ar reklamen helt forbjuden fram till klockan
21 och i Litauen och Polen till klockan 23.

Radioreklam é&r helt och héllet forbjuden i
Sverige, Norge och Schweiz och med tids-
granser forutom i Frankrike ocksé i Lettland,
Polen och Slovenien.

Utomhusreklam é&r forbjuden for alla alko-
holdrycker i exempelvis Sverige, Norge och
Island. Liksom i Sverige méste reklamannon-
serna ocksa i Estland, Lettland, Litauen, Po-
len, Slovenien och Portugal innehélla text
som varnar for alkoholens skadeverkningar.

EU-domstolens réttspraxis

Europeiska unionens domstol har behandlat
Sveriges och Frankrikes bestimmelser om
alkoholreklam. Dessutom har Efta-domstolen
behandlat Norges forbud mot marknadsfo-
ring av alkoholdrycker.

Enligt domstolen kan reklamforbud inverka
negativt pa mojligheterna att lansera alko-
holdrycker pa marknaden och sélja dem samt
dessutom begrinsa reklambranschens frihet
att tillhandahélla tjanster. Bedomd som hel-
het gynnas den inhemska alkoholproduktio-
nen och handeln med alkohol av férbud mot
alkoholreklam, eftersom det har antagits att
reklamforbud inverkar kraftigast p4 produk-
ter med ursprung i andra medlemsstater.
Domstolen har dock konstaterat att reklam
for alkohol kan begrénsas nationellt av skél
som hinfor sig till skyddet av folkhilsan,
vilket utgor ett allmént intresse enligt artikel
36 i fordraget, om det inte framgar att folk-
hélsan kan skyddas frén alkoholens skade-
verkningar genom atgirder som i mindre ut-
strickning paverkar handeln inom gemen-
skapen. Generaladvokaten vid domstolen har
sérskilt ansett det vara mojligt och motiverat
att forbjuda alkoholreklam i sddana medier
som till sin karaktir &r sddana att de ofta kan
na barn och unga (dom i mélet C-405/98
Konsumentombudsmannen mot Gourmet In-
ternational Products AB). Efta-domstolen har
pa motsvarande satt ansett att det forbud mot
marknadsforing av alkohol som genomforts i
Norge ar mojligt (méal E-4/04 Pedicel AS mot
Sosial- och helsedirektoratet).

Den bestimmelse om alkoholreklam i
Frankrike enligt vilken tv-reklam for alkohol
ar helt forbjuden har konstaterats vara foren-
lig med unionsrétten i domarna i malen C-
262/02 (Kommissionen mot Frankrike) och
C-429/02 (Bacardi France mot Télevision
francaise 1 m.fl.).

Dessutom har domstolen ansett att de be-
stimmelser i regionen Katalonien enligt vilka
reklam for alkoholdrycker med en alkohol-
halt pd mer &n 23 volymprocent dr forbjuden
i massmedier, pd gator, langs huvudvégar, i
biografer och i kollektiva trafikmedel &r for-
enliga med unionsritten (férenade malen C-
1/90 och C-176/90).

2.3 Bedomning av nuléget
Alkoholpolitiska mal

Alkoholkonsumtionen har 6kat kraftigt un-
der de senaste artiondena. Flera faktorer har
paverkat denna utveckling. En viktig faktor
ar att tillgangen till alkoholdrycker har 6kat
och att alkoholdryckerna har blivit allt synli-
gare 1 handeln jdmsides med ekonomiska och
Ovriga fordndringar i samhillet.

Som en f6ljd av att begrdnsningarna for re-
sandeinforsel av alkohol avldgsnades och al-
koholskatten sidnktes 2004 accelererade till-
vixttakten inom den totala konsumtionen.
Aren 2005 och 2007 var den totala konsum-
tionen av alkohol som hogst och uppgick till
10,5 liter per invénare ridknat i ren alkohol. I
takt med den vidxande konsumtionen har ock-
s& alkoholens medicinska och sociala skade-
verkningar okat.

Okningen av till exempel den alkoholrela-
terade dddligheten och den alkoholrelaterade
valdsbrottsligheten har proportionellt sett
rent av varit snabbare &n Okningen av alko-
holkonsumtionen. Till exempel dor arligen
ndstan 3 000 personer i alkoholrelaterade
sjukdomar samt alkoholrelaterade brott mot
liv och olycksfall. Alkoholrelaterade orsaker
ar 1 dag i statistiken over dodsorsaker den
vanligaste dodsorsaken bland personer i ar-
betsfor alder. Ungefar en femtedel av alla
mén som avlidit i arbetsfor alder har dott av
en alkoholrelaterad sjukdom eller alkohol-
forgiftning. Var tionde kvinna som avlidit
fore pensionsaldern har dott av alkoholrelate-
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rade orsaker. I ungefér tva tredjedelar av de
fall av misshandel och brott mot liv som
kommit till polisens kdnnedom har de miss-
ténkta varit berusade.

En sérskild mélsittning inom alkoholpoli-
tiken ar att skydda barn och ungdomar fran
alkoholrelaterade skadeverkningar. Minder-
arigas alkoholbruk okar riskerna for véld och
olyckor, skadar de ungas utveckling och ut-
gor en risk for beroende och skadeverkningar
i vuxen alder.

Barns och ungdomars alkoholanvéndning
och drickande i berusningssyfte dkade avse-
vért efter att den nya alkohollagen hade stif-
tats i slutet av 1990-talet, men har enligt un-
dersokningar minskat pa 2000-talet.

Som exempel kan ndmnas att aningen over
40 procent av 16-aringarna, till vilka det ar
forbjudet att sélja eller formedla alkohol-
drycker, anvénder alkohol &atminstone en
gang per méanad och aningen 6ver 20 procent
dricker sig redldst berusade minst en gang
per manad. Enligt 2011 ars enkédt Hilsa i sko-
lan drack 25 procent av forsta och andra ars-
kursens gymnasister sig redldst berusade
minst en gang per manad. Bland studerande
vid yrkesliroanstalterna var motsvarande an-
del 39 procent.

Aven om drickandet i berusningssyfte har
minskat bland finlindska barn och unga f6-
rekommer det fortfarande mera allmént &n i
Europa i genomsnitt. Enligt Europeiska skol-
undersokningen (ESPAD) éar drickandet i be-
rusningssyfte bland 15—16-4ringarna i Fin-
land néstan tva ganger si vanligt som i de
sydeuropeiska ldnderna, vanligare &n i t.ex.
Sverige och Norge men ovanligare &n 1 till
exempel Danmark och Storbritannien.

Bland 18-éringarna okade drickandet i be-
rusningssyfte betydligt i slutet av 1990-talet
och situationen har inte forbéttrats sedan
dess. Enligt en undersdkning av ungdomars
hilsovanor nadde drickandet i berusningssyf-
te bland 18-aringarna den hdgsta nivan pa
hela den 30-ariga undersokningsperioden. I
synnerhet bland unga kvinnor har drickandet
i berusningssyfte okat.

Berusningstillstdnd dir det krévs vard och
alkoholforgiftningar bland barn och unga har
kvarstétt i stort sett ofdrdndrade sedan 1996.
Bland 15—19-ariga flickor blev vérdperioder
dock helt tydligt vanligare under perioden

2005—2008 och var dé redan vanligare dn
bland pojkar i samma éalder.

Barns och ungas alkoholanvéndning uppvi-
sar saledes drag av polarisering: dven om an-
delen nyktra har 6kat betydligt visar antalet
vardanmilningar och de hoga procentande-
larna for drickande i berusningssyfte att anta-
let unga som anvénder alkohol anmérknings-
virt mycket inte har minskat p4 motsvarande
sitt. An sa lidnge finns det inte ndgra bevis pé
polarisering enligt social bakgrund, men de
skillnader enligt skolframgang som har note-
rats 1 frdga om nykterhet bland pojkar och i
fraga om riklig konsumtion per gang bland
flickor kan enligt forskarna prognostisera en
framtida klasspolarisering.

De tre hdjningar av alkoholskatten som
genomfordes dren 2008 och 2009 innebar en
kontrollerad sénkning av den totala konsum-
tionen av alkohol. Som en f6ljd av skattehoj-
ningarna sjonk totalkonsumtionen uttryckt i
ren alkohol per invénare till cirka 10,0 liter
aren 2010 och 2011.

Som en foljd av den hdjning av alkohol-
skatten som genomfordes vid ingéngen av
2012 sjonk den totala konsumtionen av alko-
hol dnda till 9,6 liter. Det dr beaktansvért att
den icke statistikforda konsumtionen inte har
okat alls, utan ligger fortfarande p&d samma
nivd som ar 2006. I budgetmanglingen varen
2013 beslutade regeringen att fortsdtta med
rimliga hdjningar av alkoholskatten ar 2014.

Det forvintas att den minskade alkohol-
konsumtionen ska kunna ses som en positiv
utveckling i skadeverkningsstatistiken redan
inom den ndrmaste framtiden. Denna utveck-
ling bor stirkas genom alla medel som star
till forfogande inom alkohol- och drogpoliti-
ken.

Forebyggande av alkoholbruk bland barn
och unga hor till den mest effektiva drogpoli-
tiken i dag och med tanke pa framtiden. Al-
koholdebuten och det allt vanligare alkohol-
bruket bland barn och unga péaverkas av
manga skyddsfaktorer och riskfaktorer som
verkar samtidigt och dr sammanflitade med
varandra. Foréldrarna, syskonen, vénnerna,
skolan, hobbygemenskaperna och andra i
ndrmiljon paverkar bade attityder som fore-
bygger och attityder som uppmuntrar till al-
koholbruk. Aven om minderariga inte borde
ha tillgang till alkohol, inverkar ocksa den
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allménna tillgdngen och prisnivén pa alkohol
pa deras drickande.

Man kan inte med sékerhet sidga vilka fak-
torer som bidragit till att alkoholanvéndning-
en bland barn och unga har minskat pa 2000-
talet. I vilket fall som helst visar ESPAD-
undersokningen fran 2011 att de ungas till-
gang till alkohol har forsvarats pa 2000-talet
dé overvakningen av forséljningen till min-
derariga har skérpts. Det dr anmérkningsvart
att enligt internationella undersdkningar pa-
verkas anvéndningen av berusningsmedel till
och med mer av de ungas egna uppfattningar
om tillgdngen till berusningsmedel dn av den
faktiska tillgdngen. For de unga handlar det
alltsd om den forestillning de har om an-
viandningen av berusningsmedel och om dess
utbredning.

Enligt regeringsprogrammet for statsminis-
ter Jyrki Katainens regering beror de alkohol-
och drogpolitiska mélen hela befolkningen
men i synnerhet barn och unga. I enlighet
med regeringsprogrammet genomfor reger-
ingen den dvergripande reformen av alkohol-
lagen samt reformen av lagen om nykterhets-
arbete i syfte att stoda det arbete bland miss-
brukare som utfors i kommunerna.

Reglering av alkoholreklamen

Alkoholreklam i nuvarande form har fore-
kommit i ca 18 ars tid. Nar riksdagens social-
och hilsovardsutskott godkénde 33 § i den
gillande alkohollagen var det utskottets av-
sikt att bestimmelsen skulle férhindra reklam
som strider mot alkohollagens syften, dvs.
som kan Oka alkoholens skadeverkningar
(ShUB 32/1994). Utskottet betonade i sitt be-
tinkande att syftet med reformen var att {o-
rebygga sa kallad associerande reklam. I sitt
utlatande i samband didrmed forutsatte riks-
dagen att regeringen foljer upp genomforan-
det av alkoholreklamen och dess verkningar,
och att regeringen vidtar alla atgérder som ar
nddvindiga for att alkoholreklamen ska hal-
las inom tillrdckligt sndva ramar med tanke
pé de hélsovardspolitiska mélen.

Aven om man lidnge har ansett det vara en
sjalvklarhet att reklam bidrar till 6kad kon-
sumtion har det inte funnits nigra entydiga
forskningsbevis pa alkoholreklamens verk-

ningar pa den totala konsumtionen av alkohol
eller pa vanliga alkoholrelaterade skador i
sambhéllet.

Det ar forst pa 2000-talet som man har fatt
visshet om forskningsrén som visar att alko-
holreklam paverkar barnens liv: alkoholre-
klam fér barnen att inleda alkoholkonsumtio-
nen tidigare och okar alkoholkonsumtionen
och drickandet i berusningssyfte under ung-
domstiden. Alkoholreklamen inverkar séale-
des negativt pd barnens fysiska, psykologiska
och sociala utveckling. Om alkoholbruket in-
leds vid ung alder forstérks risken for att per-
sonerna som vuxna blir storkonsumenter och
far problem med beroende.

Det finns ett dos-/responssamband mellan
alkoholreklam och dess verkningar, dvs. ju
mer reklam barnen ser omkring sig, desto
storre inverkan har reklamen pa deras bete-
ende. Den viktigaste sammanfattningen over
dessa forskningsron finns i den enhélliga
rapport som gjordes 2009 av den vetenskap-
liga gruppen vid det europeiska forum for al-
kohol och hélsa som tillsatts av Europeiska
kommissionen i samrdd med alkoholindu-
strin.

Riksdagen var inte medveten om dessa
forskningsrén 1995 da reklamen for svaga
alkoholdrycker avreglerades. De nya forsk-
ningsronen om reklamens verkningar &r be-
aktansvéirda i synnerhet eftersom barn och
unga i huvudsak dricker uttryckligen 61 och
cider, som det i dag gors mest reklam for.
Andelen svaga alkoholdrycker av den stati-
stikforda alkoholkonsumtionen uppgéar for
ndrvarande till ungefar tva tredjedelar.

Forutom att tillatelsen att gora reklam for
svaga alkoholdrycker bor granskas kritiskt
med tanke pa de nya forskningsronen forhal-
ler det sig enligt Valvira, som Overvakar ef-
terlevnaden av de nuvarande bestdmmelser-
na, ocksd s att lagstiftningen och tillsynen
over den dr forknippade med manga andra
problem.

Med tanke pa skyddandet av barn och unga
ar det problematiskt att alkohollagen tillater
olika slags alkoholreklam som ndr minder-
ariga barn och péverkar deras attityder. Aven
om man i 33 § 2 mom. 1 punkten i alkohol-
lagen forbjuder alkoholreklam som riktar sig
till minderériga, utsétts barn och unga konti-
nuerligt for alkoholreklam i sin dagliga livs-
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miljo. Barn ser alkoholreklam bl.a. pa buss-
héllplatser och lédngs gatorna, &ven om re-
klamen inte “riktar sig till minderariga” utan
till alla som rdr sig pa allménna platser.

De som tillverkar och marknadsfor alko-
holdrycker foljer i allménhet myndigheternas
beslut och riktlinjer. Reklamen foréndras
oavbrutet och dérfor dr det en stor utmaning
att identifiera och Overvaka innehéllet och
budskapen. I synnerhet formanlig reklam i
datanédten och andra nya reklamformer samt
kommersialiseringen i de sociala medierna
har ocksé markant dkat mojligheterna for al-
koholreklam.

De som gor reklam begir ofta detaljerade
stallningstaganden av Valvira i frdga om lag-
ligheten hos den reklam de planerar. Foregri-
pande styrning och radgivning framjar tillsy-
nens effektfullhet, men medfér mycket arbete
i forhéllande till de resurser som star till for-
fogande.

Om myndigheten forbjuder en viss reklam,
giller forbudet uttryckligen den reklamen.
Efter det kan den som gor reklam, om denne
sd Onskar, dndra sin reklam en aning sa att
den nya reklamen inte kan anses vara en upp-
repning av det forbjudna forfarandet.

Dessutom giller dven for helt klart lagstri-
dig reklam att det 4r mgjligt att ingripa forst
da reklamen har genomforts. De reklamkam-
panjer som genomfors dr ofta kortvariga och
den tid som gér till administrativt forfarande
leder da ofta till att reklamkampanjen even-
tuellt redan har genomforts ndr myndigheten
forbjuder den. Reklam som publicerats blir
dock ofta kvar i datandten d&ven om den né-
gon gang forbjudits.

Alkoholreklam pé internet och i de nya so-
ciala medierna omfattas av samma bestdm-
melser som all annan alkoholreklam. I fram-
tiden kommer internet i allt hogre grad att
anvindas for Gverforing av filmer, alla slags
bildprogram, interaktiva webbsidor och spel.
Anvindningen av mobila anordningar och
tablet-apparater kommer att 6ka inom re-
klambranschen via bade applikationer i soci-
ala medier (Facebook, Twitter) och innehall
som konsumenterna sjdlva producerar eller
delar. I den hér utvecklingen héller den gam-
la uppdelningen mellan den som gor reklam
och reklamens mottagare pa att forlora sin
betydelse.

De nya formerna for digital kommunika-
tion och reklam avviker ddrmed betydligt
fran det ldge som var rddande pa 1990-talet.
Med hjélp av de nuvarande bestimmelserna
och Overvakningen av dem gér det inte att
begrdnsa den digitala alkoholreklamen eller
alkoholreklamen i sociala medier ens nir det
géller barn, eftersom man pa reklamwebb-
platsen ockséd i bista fall svarar ”ja” eller
”nej” pé frdgan om man &r myndig. Det finns
ingen Overvakning vid t.ex. viral marknads-
foring, ddr den som gor reklam producerar
korta underhallande videoprogram eller re-
klammeddelanden som internetanvéndarna
kan dela med sig per e-post eller sociala me-
dier, eller i gerillamarknadsforing som an-
vinder icke-typiska reklammetoder och of-
fentlighet.

Ett sdrskilt syfte med den tidsbegridnsning
for tv-reklam for alkohol som tridde i kraft
2008 var att minska barns och ungas expone-
ring for alkoholreklam. Enligt tillgdngliga
uppgifter har bestimmelsen i regel iakttagits
val.

Enligt televisionsbolagen visades ar 2009
alkoholreklam t.ex. p& MTV3-kanalen sa att
endast 16 procent av alkoholreklamen visa-
des mellan klockan 21.00 och 22.30, medan
84 procent visades efter klockan 22.30. Pa
kanalen Fyran var motsvarande andelar un-
der samma tider 34 respektive 66 procent.

Enligt en undersokning som TNS-Gallup
genomforde 2009 é&r televisionen fortfarande
det synligaste mediet for alkoholreklam med
tanke pd barn. Enligt undersékningen stotte
13—17 éringar pé alkoholreklam frimst via
televisionen (76 procent), butiker (61 pro-
cent), tidningar (58 procent), utomhusreklam
(50 procent) och internet (42 procent) ar
2009. Bland barn och unga kom 92 procent
med sdkerhet ihdg att de hade sett alkoholre-
klam.

Alkoholreklamens proportionella andelar
av de pengar som anvénts for reklam forde-
lade sig mellan olika reklammedier i stor-
leksordning pa foljande sétt &ren 2007—
2009: television 24 %, utomhusreklam 24 %,
tidskrifter 19 %, tidningar 17 %, internet 8 %
och radio 8 %.

Med tanke pa barnskyddet och hélsopoliti-
ken finns det sdlunda behov att dndra alko-
hollagens bestimmelser om reklam for svaga
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alkoholdrycker. Det &r svart att Gvervaka de
nuvarande bestimmelserna, och nya medier
och former for reklam forsvarar Overvak-
ningen ytterligare. Det huvudsakliga proble-
met dr saledes inte att man bryter mot be-
stimmelserna, utan att bestimmelserna &ar
otillrdckliga med beaktande av de nya forsk-
ningsronen och den fordnderliga situationen
inom mediebranschen.

Begrénsningen av alkoholreklamen kom-
mer att motsvara internationella rekommen-
dationer. Enligt FN:s konvention om barnets
rittigheter ska barnets basta komma i frimsta
rummet vid alla atgirder som vidtas av lag-
stiftande organ. Den kommitté som Overva-
kar att konventionen genomfors rekommen-
derade i sina slutsatser &r 2005 med anled-
ning av Finlands tredje periodiska rapport att
den fordragsslutande staten stirker de &tgér-
der som berdr barns och ungas hélsa, i syn-
nerhet barnens anvindning av alkohol.

Ocksa i den forsta viarldsomfattande alko-
holstrategi som Virldshilsoorganisationen
(WHO) godkénde 2010 betonas det att alko-
holreklam som é&r riktad till unga vuxna latt
ocksad ndr minderariga. I detta sammanhang
ar bade reklamens innehall och dess omfatt-
ning kritiska frdgor. Darfor foreslas det i stra-
tegin att man for att skydda barnen ska till-
lampa forebyggande dtgidrder da man begrén-
sar reklamen.

I rddets rekommendation om unga ménni-
skors, i synnerhet barns och tondringars al-
koholkonsumtion (2001/458/EG) uppmanas
medlemsstaterna att se till att alkoholdrycker
inte marknadsfors pa ett sitt som tilltalar
barn och tondringar. I rekommendationen
faster man sérskild uppméarksamhet vid sadan
sponsring i samband med idrottsevenemang
och andra evenemang och s&dan reklam i
medier som dr inriktad pa barn och tondring-
ar eller som nér ett stort antal barn och tonér-
ingar.

3 Malsiattning och de viktigaste
forslagen
3.1 Malsittning

Aven om inte bara de ungas nirmiljé utan
ocksa tillgangen till alkoholdrycker, bl.a.

iakttagandet av aldersgranserna vid forsilj-
ning och alkoholdryckernas pris i férhéllande
till de ungas disponibla medel, paverkar al-
koholanvéndningen bland barn och unga, bor
man beakta bevisen for att alkoholreklam é&r
en faktor som péverkar alkoholanvéndningen
bland minderariga. Alkoholreklamen péver-
kar barn pd samma sétt som tobaksreklamen,
som 1 praktiken &r forbjuden i EU-medlems-
linderna. I denna proposition behandlas inte
alkoholreklamens konsekvenser for befolk-
ningens totala konsumtion, eftersom forsk-
ningsresultaten inte dr entydiga i det avseen-
det.

Reklam for starka alkoholdrycker &r idag
forbjuden. De dr forenade med fler hélsoris-
ker dn svaga alkoholdrycker, 4ven om skill-
naderna inte dr s& stora som man allmént
tror. Eftersom skillnaderna héanfér sig till
t.ex. risken for alkoholforgiftning ar det be-
fogat att starka alkoholdrycker behandlas an-
norlunda i lagstiftningen &n svaga alkohol-
drycker. Utgangspunkten &r att reklam for
starka alkoholdrycker fortséttningsvis ska
vara forbjuden pa samma sitt som for nérva-
rande, dven om man samtidigt kan justera be-
stimmelsen.

Behoven av att éndra lagstiftningen géller
sdledes forbud mot eller begrinsning av re-
klam for svaga alkoholdrycker. Enligt reger-
ingsprogrammet for statsminister Jyrki Ka-
tainens regering ska man forbjuda reklam
som riktar sig till barn och unga samt reklam
dér det ges en bild av att alkohol har en posi-
tiv inverkan pa den sociala och sexuella
framgangen. Enligt regeringsprogrammet
kommer de tillaitna sdndningstiderna for re-
klam i tv och radio att ses dver, overvakning-
en av bestimmelserna om reklam for alkohol
att effektiviseras och behovet av att utveckla
pafdljderna att utvirderas.

Den viktigaste maélséttningen med denna
proposition dr alltsd att begrdnsa reklamen
for svaga alkoholdrycker sa att barn och unga
utsdtts for alkoholreklam i mindre utstrack-
ning &n for ndrvarande. Eftersom det finns ett
dos-/responssamband i frdga om reklam som
noterats, kommer minskad exponering for al-
koholreklam att bidra till att alkoholbruket
bland barn och unga minskar.

Den allménna alkoholpolitiska malsatt-
ningen &r att minska den totala konsumtionen
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av alkohol och de skadeverkningar som al-
koholen medfor. Till den del reklamen for
alkoholdrycker forsoker paverka medborgar-
nas attityder och kopbeteende, ér begréns-
ningar av reklamen ocksd motiverade mot
bakgrund av de allmidnna alkoholpolitiska
mélen. Begrinsningarna av alkoholreklam
stodjer i synnerhet verksamhetsmdjligheterna
for alkohol- och drogupplysningen.

Reklamen har dock ocksa alltid informativa
syften. Reklamen ska till exempel informera
konsumenterna om vilka produkter produ-
centen eller kopmannen tillhandahaller, var-
ifrdan och hur man kan képa dem och vad de
kostar. En del av den nuvarande alkoholre-
klamen fungerar precis sé.

3.2 Alternativ

Precisering av och tilldgg till de forbjudna
metoderna for alkoholreklam

I alkohollagen anges det pd en ganska all-
mén niva hurudan reklam for svaga alkohol-
drycker som é&r forbjuden. Lagen kan
kompletteras med kédnnetecken for reklamens
innehall och metoder, sa att reklam som rik-
tas till barn och unga minskar.

Aven om de nuvarande bestimmelserna &r
delvis mangtydiga har Valviras detaljerade
tillsynspraxis redan dokumenterats i en an-
visning som handlar om alkoholreklam och
som iakttas vdl. Om de nuvarande anvisning-
arna togs in i lagen, skulle reklam som i dag
ar forbjuden enligt etablerad tillsynspraxis
vara forbjuden med stod av en uttrycklig be-
stimmelse i lag. Lagstiftningen kan precise-
ras pa detta sitt, men rattsldget dndrar inte.
Det alternativet skulle inte innebédra att pro-
positionens mél uppnas.

Metoderna for alkoholreklam som riktar
sig till minderariga bor séledes tas in i lagen i
klart striktare form &n enligt nuvarande lag
och tillsynspraxis.

Ar 2008 tridde en indring (561/2008) av
konsumentskyddslagen i kraft. Enligt &nd-
ringen dr marknadsforing som riktar sig till
eller i allménhet nar minderdriga forbjuden
marknadsforing som strider mot god sed i
synnerhet om den &r dgnad att paverka den
balanserade utvecklingen hos de minderariga
pa ett negativt sétt eller om den syftar till att

undergriva fordldrarnas roll som fullvardiga
fostrare av sina barn. Enligt regeringens pro-
position (RP 32/2008 rd) nér t.ex. utomhus-
reklam och reklam i skyltfonster allmént ut
till minderdriga pa det sétt som avses i be-
stimmelsen. Alkoholreklam har inte behand-
lats i motiveringen till lagforslaget eller i be-
stimmelsens tillimpningspraxis. Det beror
sannolikt pa att en allmén bestimmelse som
ror all marknadsforing och som till sin orda-
lydelse skulle lampa sig for forbud mot alko-
holreklam pa allménna platser inte har an-
setts vara tillrdcklig for ett sd pass betydande
samhiélleligt beslut. Ett sitt att precisera t.ex.
forbudet av reklam som riktar sig till minder-
ariga ar att uttryckligen forbjuda alkoholre-
klam pé allménna platser.

I synnerhet alkoholreklam inom nya sociala
medier, mobilreklam och viral marknadsf6-
ring dr problematisk med tanke pa barn och
unga, eftersom aldern pa reklamens mottaga-
re i praktiken inte alls kontrolleras. De nya
reklammetoderna inom de sociala medierna
intresserar barn och unga, eftersom produk-
tionen och delningen av olika bilder och vi-
deor betonar samhorighet. Mojligheten att
identifiera nagot som reklam fOrsvinner
t.o.m. helt nér internetsammanslutningar an-
vinds for att t.ex. sprida lustiga reklamvide-
or. Pristavlingar och spel som man kan "gil-
la" pd nitet kan speciellt vicka barns och
ungdomars intresse for reklam. Ett forbud
mot reklam av denna typ minskar barns och
ungas exponering for alkoholreklam, men
hindrar inte vuxna konsumenter att f& ndd-
vandig information om produkterna i fraga.

Dessa alternativ behandlas nedan i avsnittet
begriansning av vissa marknadsforingsformer.

Begransning av vissa marknadsforingsformer

Barn och unga har utsatts for tv-reklam for
alkoholdrycker i stor utstrdckning ocksa efter
det att bestimmelsen om tidsbegridnsningen
klockan 21 trddde i kraft 2008. Enligt bar-
nens egna iakttagelser dr televisionen fortfa-
rande den synligaste kanalen for reklam for
alkoholdrycker. Den géllande tidsgriansen har
sdledes inte i tillrdcklig omfattning minskat
barns exponering for alkoholreklam.

Kommunikationsverket och de riksomfat-
tande televisionsbolagen har redan tidigare
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avtalat om en differentiering av sdndningsti-
derna for tv-program som &r oldmpliga for
barn. Fran och med 2004 har till exempel
program som &r olampliga for personer under
18 &r fatt visas tidigast klockan 23 och pro-
gram som dr oldmpliga for personer under 15
ar tidigast klockan 21. Den tidsgréns, klock-
an 21, som anges i alkohollagen avviker sa-
ledes fran den tidsgréns, klockan 23, som te-
levisionsbolagen avtalat om i syfte att skydda
minderariga.

Syftet med forslaget ar att tidsgrinsen for
tv-reklam for alkohol ska skydda barnen fran
alkoholreklamen béttre &n i dag.

Effekterna av tidsbegrénsningen i friga och
tv- och radioreklam reduceras givetvis av att
man utan tidsgranser redan nu har tillgang till
program och reklam via andra medietjanster,
till exempel via tjénster i datanidten. Det att
konsumenterna anvénder egna lagringsmedi-
er medfor ocksd att betydelsen av tidsbe-
gransningar for séndningarna minskar. Tv
och radio &r emellertid fortfarande synliga
och effektfulla medier i barns och ungdomars
vardagsliv och dirfor ar det skl att fortfa-
rande tillimpa och att ytterligare utveckla
sérskilda begrinsningar nér det géller dem.

Enligt undersokningar 6kar en kombinering
av tv- och radioreklam reklamens effekt.
Sandningstiderna for alkoholreklam i radio &r
inte alls begrdnsade i dag, varfor det dr moti-
verat att utvidga tidsgrinserna for tv-
reklamen sd att de ocksd omfattar radiore-
klam.

En &nnu mera synlig alkoholreklam finns
dock pa allménna platser, till exempel som
utomhusreklam. Utomhusreklam anses vara
en effektiv reklamform, eftersom den nar
manniskorna i deras vardagsmiljo och efter-
som det inte gar att stinga av reklamen.
Hallplatsskydd, affischstéllningar pa trottoa-
rer, trafikmedlens interiorer och exteriorer,
skyddsoverdrag pa byggnadsstéllningar samt
annonsplatser i kdpcenter och lédngs végarna
ar exempel pa typiska platser for reklam. Ut-
omhusreklamen héller pa att digitaliseras,
dvs. reklamen kan framstillas pa skdrmtavlor
som vicker uppmirksamhet. De storsta av
dem &r redan nu 6ver 50 kvadratmeter.

For att skydda barn och unga &r det séledes
motiverat att reklam pé allmédnna platser i
barns och ungas livsmiljo forbjuds. Utom-

husreklam pé allminna platser kan dock ha
nddvindiga informativa syften. Annonser om
erbjudanden i restaurangernas eller butiker-
nas skyltfonster eller pa stdllningar utomhus
ar i allménhet inte problematiska i detta han-
seende.

Vid sport- och musikevenemang visas al-
koholreklam enligt olika sponsor- och re-
klamavtal. Aven om man i allménhet visar
endast produktmirken i reklamen, utsétts
barn for alkoholreklam ocksé vid séddana of-
fentliga evenemang. Dessutom skulle det
ocksé allmint taget vara skél att undvika att
forena idrotts- och musikidoler med alkohol i
reklamer, eftersom man genom det ofta for-
soker na just barn och unga. Aven om man
inte heller for nidrvarande far gora reklam for
alkoholdrycker i samband med evenemang
for barn och familjer, finns det motiv for ett
allmént forbud mot alkoholreklam ocksa vid
offentliga tillstdllningar. Reklamens synlig-
het vid dessa tillstdllningar motsvarar emel-
lertid inte synligheten da reklam visas i situa-
tioner i vardagslivet. Alkoholreklamen haller
hur som helst pa att minska pa manga idrotts-
och evenemangsplatser, eftersom de flesta id-
rottsorganisationer inte vill géra reklam for
alkohol och manga kommuner redan pa eget
initiativ har borjat begrénsa alkoholreklamen
i de utrymmen som de édger eller innehar.

Regleringsalternativ

Aktorerna 1 néringslivet — i detta fall till-
verkarna av alkoholdrycker samt kommuni-
kations- och reklambranschen — har forsokt
bemota olika krav frén samhillet och frén
olika intressentgrupper genom att utforma
sjdlvreglering inom branschen som ett alter-
nativ till lagstiftning. Vid samreglering for-
soker man uppna lagens syften genom sam-
verkan med aktorernas sjilvreglering.

I Finland oOvervakas sjilvregleringen vid
reklam av Reklametiska radet, som lyder un-
der Centralhandelskammaren. Radets still-
ningstaganden baserar sig pa de grundregler
for reklam som Internationella Handelskam-
maren godkdnt och pé rédets egna principer
for god marknadsforingssed. I reglerna anges
bl.a. hurdan reklam som é&r forenlig med god
sed och hur reklam kan identifieras. Dessut-
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om behandlas reklam som riktar sig till barn
och unga.

Under en tioarsperiod har radet behandlat
sju fall av alkoholreklam som riktat sig till
konsumenter. I tre fall har radet gett en an-
mérkning.

Aven Opinionsndmnden for massmedier
Overvakar efterlevnaden av de internationella
grundreglerna for reklam. I Finland anvénds
dessutom anvisningar som utformats av olika
foretag och intresseorganisationer inom al-
koholbranschen. Exempelvis Bryggeri- och
laskedrycksindustriférbundet rf tog vid in-
gangen av 2008 i bruk anvisningar for an-
svarsfull marknadsforing. Anvisningarna re-
viderades véren 2011, och enligt dem ska de
personer som forekommer i reklamen vara
minst 25 &r och all reklam granskas av till-
synsorganet for branschen. Enligt anvisning-
arna far utomhusreklam inte finnas inom
synhall fran grundskolor och tv-reklam tillats
inte om mer &n 30 procent av tittarna bestar
av minderariga. Under den senaste tiden har
man offentliggjort motsvarande sjdlvre-
gleringsanvisningar som omfattar hela Euro-
pa.
Enligt internationella erfarenheter har man
inte med hjélp av frivillig ansvarsfullhet och
sjdlvreglering som giller reklam lyckats be-
grinsa den allt méngformigare alkoholrekla-
men: regleringssystemen har varit ineffektiva
till sin struktur och ndr konkurrensldget har
skérpts har man latt latit bli att folja dem. De
organ som granskar reklamer har i manga
lander uttryckligen godként reklamer som
tydligt strider mot bade lagen och branschens
egna anvisningar. Nagra motsvarande erfa-
renheter har man inte i frdga om de finldnds-
ka tillsynsorganens praxis. Problematiskt
dven i de finldndska sjdlvregleringssystemen
enligt alkohollagen ar att de endast omfattar
en del av aktorerna i branschen.

Aven om avsikten har varit att alkoholnér-
ingens och alkoholhandelns egna anvisningar
ska vara ett alternativ till lagstiftning som
begrinsar alkoholreklamen, nar de inte till
sitt innehall eller sina verksamhetsprinciper
upp till mélet. Trots det kan egenkontrollen
inom marknadsforingen av och reklamen for
alkoholdrycker och sjélvregleringen oftast
stodja mojligheterna att uppnd samhélleliga
mal jédmsides med lagstiftningen. Exempelvis

inom ramen for den alkoholstrategi som pla-
nerats i Forenade kungariket kan paféljden
vid alkoholreklam som forbjudits i sjélvre-
gleringsanvisningar vara att produkterna inte
langre far saluforas.

Det har ocksé framforts mera allmén kritik
mot att lagstiftningen skérps. Kommunika-
tion &r global verksamhet, och i framtiden
kommer en allt storre del av kommunikatio-
nen att forsiggd 1 dataniten, som inte kidnner
till nagra statsgrénser. P4 denna grund har det
framforts att alkoholreklamen inte lingre kan
begrinsas genom nationella bestdmmelser.
Pa motsvarande sitt har det framforts att barn
och unga ser alkoholdrycker och situationer
dér alkoholdrycker intas oavsett hur alkohol-
reklamen regleras.

Kritiken mot reklambegrinsningar med
motiveringen att alkoholdrycker och olika
former av alkoholreklam i vilket fall som
helst kan ses i olika situationer adr dock inte
hallbar. Det finns ett dos-/responssamband
mellan alkoholreklamen och dess skadliga
verkningar, dvs. en minskning av reklamen
frimjar 1 princip alltid barns och ungas vél-
fard. Genom nationell lagstiftning kan man i
vilket fall som helst paverka storsta delen av
all alkoholreklam som é&r synlig for finldnds-
ka barn och unga.

Det ar klart att all alkoholreklam som pro-
duceras utomlands inte av praktiska skil kan
eller ens behdver overvakas. I detta hdnseen-
de finns det dock tydliga praktiska bevis for
att de nationella bestimmelserna fungerar.
Det giéllande forbudet mot reklam for starka
alkoholdrycker har fungerat bra. I vardagsli-
vet marknadsfors inte starka alkoholdrycker i
Finland, och for att man ska kunna ta del av
utlindsk reklam maéste reklamen sokas sér-
skilt till exempel pé internet. Samma iaktta-
gelse giller ocksé tobaksreklam.

De viktigaste forslagen

Utgéngspunkten for propositionen dr den
nuvarande indelningen i starka och svaga al-
koholdrycker i fraga om tilldten reklam. Re-
klam for starka alkoholdrycker ar enligt for-
slaget i regel forbjuden medan reklam for
svaga alkoholdrycker i regel forblir tillaten.
Den gillande skillnaden minskas i och med
att de metoder for reklam for svaga alkohol-
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drycker som riktas till barn och unga for-
bjuds eller begrinsas.

Eftersom tv-reklam for alkohol effektivt
har natt barn och unga trots den nuvarande
tidsbegridnsningen, forldngs tidsgransen for
tv-reklam for svaga alkoholdrycker med en
timme. Samma tidsgrdns tas i bruk ocksé
inom radioreklamen, vilken i manga héinse-
enden kan jamstillas med tv-reklamen nir
det géller genomforandesittet och malgrup-
perna. Tv- och radioreklam far sidlunda en-
dast sindas mellan klockan 22 och 07.

Dessutom foreslas det att alkoholreklam pa
offentliga platser forbjuds. I synnerhet utom-
husreklam &r for ndrvarande en metod med
vilken alkoholreklam har inforts i ménga
barns och ungdomars vardagsmiljo: t.ex.
busshallplatser, trafikmedel och stora video-
reklamtavlor i stddernas centrum. Ett undan-
tag enligt forslaget dr allménna tillstéllningar
och platser som permanent anvinds for dem.
Pé dessa far reklamen fortsitta. Under bered-
ningen av lagen har det forts fram att i syn-
nerhet om den nuvarande idrottssponsore-
ringen stoppas inverkar det negativt pa de
ekonomiska forutsittningarna for vissa id-
rottsgrenar. Undantaget innebdr ocksa att al-
koholsponsorering dr mojlig ocksa vid inter-
nationella idrottsevenemang. Dessutom far
man pd samma sitt som for ndrvarande gora
reklam for alkoholdrycker pa fartyg i utrikes-
trafik samt pa minutforsiljnings- och ser-
veringsstillen och t.ex. prisuppgifter far ock-
sé synas utanfor dessa stéllen.

Det foreslas att alkoholreklam som baserar
sig pd marknadsforingslotterier, tdvlingar och
spel eller pa innehdll som produceras eller
distribueras av konsumenter forbjuds.

Marknadsforingslotterier och tévlingar an-
vinds allmént i reklam och sdljfrimjande
verksamhet. Enligt Valviras anvisningar ar
lotterier och tévlingar i reklam for alkohol-
drycker inte allmént forbjudna enligt géllan-
de bestimmelser. Endast tillhandahéllande
och utdelning av alkoholpriser anses som en
oldmplig metod for att frdmja forsdljningen
av alkoholdrycker. I synnerhet de nya kom-
munikationsformerna underléttar tillhanda-
hallandet av olika slags tdvlingar, lotterier
och spel som en del av reklamen. Som priser
kan man t.ex. erbjuda konsert- eller matchbil-
jetter eller andra forméaner och det &r i all-

minhet inte mojligt att kontrollera deltaga-
rens alder. I synnerhet spelande hor till bar-
nens och ungdomarnas vérld oberoende av
om man far férméner eller priser om man
deltar eller klarar sig bra.

Det foreslas att ocksa saddan reklam for al-
koholdrycker som baserar sig pd innehall
som konsumenter producerar eller sprider
ska forbjudas. Alkoholreklam pa internet el-
ler i sociala medier forbjuds inte allmént, ef-
tersom forbjudet endast géller sidan reklam
dir konsumenterna deltar med egna texter,
bilder eller videor i den webbgemenskap el-
ler den verksamhet pa en webbsida som till-
handahélls av ndgon som gor reklam for al-
koholdrycker eller dir den som gor reklam
har for avsikt att genom sin medverkan spri-
da innehall som producerats av andra kon-
sumenter eller av marknadsforaren sjilv till
andra konsumenter.

Det ska alltjaimt vara tillatet att marknads-
fora starka alkoholdrycker till dem som del-
tar i forsdljningen av alkoholdrycker. Till-
stdndsforfarandet for facktidningar och
tryckalster kommer att slopas och informa-
tion ska fa ldmnas ocksa t.ex. pa webbsidor
for fackfolk inom branschen. Till denna del
foljer propositionen samma modell som 8 §
3 mom. i tobakslagen (693/1976). Enligt det
momentet far information om en produkt
lamnas dem som deltar i forsdljningen av den
oavsett medium.

De situationer diar man féar gora reklam for
starka alkoholdrycker for konsumenterna an-
ges 133 § i den foreslagna lagen i stéllet for i
social- och hélsovardsministeriets nuvarande
beslut 841/1995. Pa samma sétt som for nér-
varande ska reklam for starka alkoholdrycker
vara tillaten pa detaljhandelsstillen och ser-
veringsstéllen for dem.

P& detaljhandelsstéllen for starka drycker
ska det pd samma sétt som for nidrvarande
finnas en for allméinheten tillgénglig prislista
over produkterna. Detaljhandel med starka
alkoholdrycker enligt alkohollagen bedrivs i
praktiken i Alko Ab:s alkoholbutiker, pa fin-
landska fartyg och flygplan och i flygplatsbu-
tiker. Enligt social- och hélsovirdsministeri-
ets géllande beslut 841/1995 tillats till denna
del endast tryckta prislistor och andra tryck-
saker. Eftersom publiceringen av prislistor
och édven efterfragan pa dem i allt hogre ut-
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strackning har forflyttats till internet, foreslas
det att dven prislistor for detaljhandel med
starka alkoholdrycker ska fa publiceras i da-
tanét sd att alla till buds stdende produkter
presenteras pa samma sétt. Det kan antas att
marknadsforingen av starka alkoholdrycker
inte kommer att 6ka nidmnvéart pa grund av
prislistorna for detaljhandeln, vilka med latt-
het kan Overvakas. Restaurangernas starka
alkoholdrycker ska déremot alltjamnt presen-
teras for kunderna pé serveringsstillet.

Enligt forslaget ska begridnsningarna i fraga
om reklam for starka och svaga alkohol-
drycker inte tillimpas pé publikations- eller
programverksamhet som bedrivs utomlands
av en néringsidkare som inte ar etablerad i
Finland och vars alster bara avses vara till-
gingliga ndgon annanstans 4n i Finland eller
alternativt ha samma innehéll i flera lander,
Finland medréknat. Bestimmelsen innebér i
praktiken till exempel att alkoholreklam som
av en utldndsk aktor i en utldndsk tidskrift el-
ler p& webbsidor publicerats for konsumen-
terna i landet i fraga inte kommer att provas
enligt alkohollagen i Finland, &ven om tid-
ningen eller webbsidorna kan lisas i Finland.
Pa motsvarande sitt géller att alkoholreklam
pa en satellitkanal som kan ses pé hela norra
halvklotet inte kommer att overvakas enligt
alkohollagen i Finland.

Enligt lagen om tillhandahéllande av in-
formationssamhallets tjanster ska tjinsteleve-
rantdrer etablerade i Finland iaktta finsk lag-
stiftning ocks& da tjédnsterna enbart eller hu-
vudsakligen riktar sig till en annan stat inom
Europeiska ekonomiska samarbetsomradet. I
synnerhet ndr det giller tv-sdndningar, au-
diovisuella bestéllningstjédnster och tjénster
inom elektronisk handel med ursprung i
andra medlemsstater dr de finlindska myn-
digheternas mojligheter att vidta atgérder be-
griansade. Direktivet om audiovisuella medie-
tjdnster och direktivet om elektronisk handel
tilldter dock ingripande i friheten for sénd-
ningsverksamhet eller elektronisk handel, om
den nationella lagstiftningen tydligt kringgas.
Verksamhet som bedrivs i utlandet behdver
emellertid vanligen inte begrinsas, eftersom
myndigheternas atgérder enligt alkohollagen
alltid kan inriktas p4 dem som bestiller re-
klam eller pa dem som é&r anstéllda hos dessa.
Ett beslut om forbud enligt alkohollagen kan

saledes riktas t.ex. till en finlindsk importor
av alkoholdrycker som for finldndska kon-
sumenter gor reklam for en stark alkohol-
dryck pa webbsidor i utlandet eller i program
som sinds fran utlandet. Det foreslés att den-
na praxis sédkerstélls genom en bestimmelse
enligt vilken bestimmelserna om alkoholre-
klam ska tillimpas ocksd pé sadan reklam
fran utlandet av alkoholdrycker pa den fin-
laindska marknaden som dr avsedd att goras
tillgdnglig sérskilt i Finland.

Enligt gillande straffbestimmelser kan den
som bryter mot forbudet mot att gora reklam
for starka alkoholdrycker och den som bryter
mot forbudet mot att rikta reklam for svaga
alkoholdrycker till minderdriga domas till
boter eller fingelse i hogst sex ménader
(30 kap. 1 a § i strafflagen). Enligt 50 a §
4 mom. 9 punkten i alkohollagen kan boétes-
straff domas ut for annan reklam som strider
mot 33 § i den lagen. De foreslagna begréns-
ningarna av reklam hor till den senare grup-
pen.

4 Propositionens konsekvenser
4.1 Ekonomiska konsekvenser

Tillverkningen, forséljningen och mark-
nadsforingen av alkoholdrycker medfor skat-
teintdkter for samhéllet, naringsinkomst for
olika foretag och arbetsinkomster for perso-
ner som deltar i tillverkningen, forséljningen
och reklamverksamheten. Enligt en upp-
skattning av Institutet for hélsa och vélfard
orsakar alkoholanvéndningen dock samtidigt
samhillet, foretagen och individerna direkta
kostnader pa cirka en miljard euro per ar. Vid
berdkningen av de kostnader som alkoholen
foranleder kan man dessutom uppskatta de
produktionsforluster som alkoholen ger upp-
hov till och vérdet av de ménniskoliv som
forkortas genom en for tidig d6d som en foljd
av alkoholbruk. Dessa indirekta kostnader
berdknas uppgéd till sammanlagt 3,3—6,3
miljarder euro per ar.

Reglering av alkoholreklamen &r en for-
manlig metod for samhillet nir det géller att
minska alkoholrelaterade skador. Till exem-
pel enligt en undersokning som publicerats
av Virldshilsoorganisationen ar forbud mot
att gora reklam for alkohol nést efter beskatt-
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ningen den kostnadseffektivaste metoden
som finns att tillgd for att minska de medi-
cinska skadeverkningarna av alkohol.

Om de foreslagna dndringarna med tiden
minskar de alkoholrelaterade skadorna, hjil-
per de ocksa till att minska de ekonomiska
kostnader som alkoholen medfor for statsfi-
nanserna och kommunalekonomin samt nér-
ingslivet.

Bestimmelserna om reklam for starka al-
koholdrycker &ndras néstan inte alls, och dér-
for har propositionen inte nigra nimnvérda
ekonomiska konsekvenser till denna del.

Reklam for svaga alkoholdrycker kommer
fortséttningsvis att vara tilliten, men i mera
begrinsad form &n for nédrvarande. I dagens
lage utgor alkoholreklamens andel strax un-
der en procent av den totala marknaden for
mediereklam, vilken uppgér till ca 1,4 mil-
jarder euro.

Det &r svart att uppskatta hur de nya be-
gransningarna kommer att paverka den totala
reklamvolymen. De foreslagna tilldggsbe-
gransningarna av tv- och radioreklamen for
alkoholdrycker kommer med sdkerhet att in-
verka pa reklammarknadens volym i Finland.
Aven om stdrsta delen av den alkoholreklam
som visas i tv har visats efter klockan 22.30
redan innan de foreslagna &ndringarna har
tritt 1 kraft, kommer televisionsbolagens
sponsor- och reklaminkomster att minska till
denna del eftersom antalet tv-tittare sjunker
efter klockan 22. Radioreklamens volym ar
betydligt mindre &n tv-reklamens. Konse-
kvenserna av tidsgranserna for radioreklamen
berdknas bli storst inom lokalradion, efter-
som ndstan 10 procent av dess omsittning
kan komma frén bryggeriindustrin, till exem-
pel fran sponsorinkomster i samband med
sportreferat. Eftersom sponsorns namn enligt
forslaget inte ldngre fir ndmnas i samband
med referat som sdnds pa kvéllen, forsvarar
forslaget atminstone tillfélligt sma radiosta-
tioners verksamhetsforutsittningar.

Ett forbud mot reklam for alkoholdrycker
pa allménna platser innebér att den egentliga
utomhusreklamen for alkoholdrycker upphér.
Inkomsterna frdn utomhusreklam minskar
forutom for de foretag som hyr reklamut-
rymme ocksd for dem som dger reklamplat-
serna, t.ex. kommunerna. Reklamplatser &r
till exempel héllplatsskydd och trafikmedel.

Aven om manga aktdrer inom branschen kan
ersitta den minskande alkoholreklamen med
annan reklam, blir de ekonomiska konse-
kvenserna sannolikt negativa.

Alkoholreklam vid idrottsevenemang och
andra tillstéllningar genomfors i allménhet i
form av sponsorering och reklamtavlor t.ex. i
ishallar eller pd konsertplatser. Lagforslaget
forbjuder inte sddan hér reklam vid offentliga
tillstéllningar.

Utomhusreklamen hor tillsammans med te-
levisionen till de storsta reklammedierna.
Sammanlagt kan reklammarknaden i Finland
minska med négra miljoner euro per ar dven
om en del av den nuvarande reklamen &ver-
fors till tilldtna reklammedier, sdsom tidning-
ar och tidskrifter samt idrottssponsorering.

Enligt forslaget fir man inte lingre gora
reklam for alkoholdrycker genom t.ex. spel,
tavlingar eller lotterier pa internet och i soci-
ala medier. Spridningen av marknadsforarens
eget reklaminnehall bor forhindras med hjélp
av de metoder som star till forfogande i de
olika niatgemenskaperna, d&ven om reklam far
publiceras pa samma sitt som nu. Webbre-
klamen och reklamen i sociala medier har ar
efter ar hort till de reklamformer som vuxit
mest. Allmént taget kommer verkningarna av
begransningarna dérfor sannolikt att forsvin-
na bakom tillvaxtsiffrorna.

Begrinsningarna av alkoholreklamen med-
for inga kostnader for statsfinanserna, kom-
munalekonomin eller de privata hushallen.

4.2 Konsekvenser for myndigheterna

Overvakningen av detaljhandeln med och
serveringen av alkoholdrycker samt alkohol-
reklamen hor till Valviras och regionforvalt-
ningsverkens uppgifter. Forslaget berdknas
inte 6ka myndigheternas tillsynsarbete efter-
som det i regel dr létt att Gvervaka de nya be-
gransningarna. | detta hinseende forbattrar
forslaget myndigheternas verksamhetsmoj-
ligheter nir det giller att ingripa i reklam
som star i strid med lagen.

Regeringen har dessutom som mal att ut-
veckla och effektivisera resurserna for over-
vakningen av alkoholreklamen och samarbe-
tet med andra myndigheter, i synnerhet med
Konkurrens- och konsumentverket och
Kommunikationsverket. Alkoholndringen
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och alkoholhandeln ska ocksa striva efter att
befdsta egenkontrollen inom marknadsfo-
ringen av och reklamen for alkoholdrycker.
Ansvarsfullhet och sjélvreglering inom nér-
ingslivet kan i bésta fall fungera effektivt
ocksé i fragor som hénfor sig till alkoholre-
klam genom att man pa eget initiativ begrin-
sar reklamen mera dn enligt lagstiftningen.
Anvindningen av de nya reklamformerna
t.ex. pa internet och i sociala medier kan be-
grinsas precist ocksad genom sjilvreglering.

4.3 Sambhiilleliga konsekvenser

Genom att begrénsa i synnerhet barns och
ungdomars exponering for alkoholreklam
strdvar man efter att minska barns och ung-
domars alkoholkonsumtion samt den stor-
konsumtion som med tiden orsakar flest ska-
deverkningar. Propositionen kan ocksa in-
verka pa den totala konsumtionen av alkohol,
men i friga om denna inverkan kan man inte
stilla upp mal eller gora ndgon bedomning,
eftersom undersokningsresultaten inte ir en-
tydiga i det avseendet.

Ett mal med forslaget dr att begridnsningen
av alkoholreklamen ocksé ska forbéttra hal-
soupplysningens paverkningsmdjligheter. De
faktorer som paverkar alkoholkonsumtionen,
dryckesvanorna och uppkomsten av skade-
verkningar bildar dock en komplicerad hel-
het, dir de enskilda atgidrdernas konsekven-
ser oftast &r svara att se i undersdkningar ef-
terat. Det ar klart att alkoholreklamen inte &r
den enda eller ens den mest effektfulla fak-
torn som paverkar barns och ungas alkohol-
bruk, men en effektiv begrinsning av den
forbattrar fordldrarnas och samhillets moj-
ligheter att skydda barn frén de skador som
en tidig alkoholdebut ger upphov till. Atgir-
der som hinfor sig till alkoholreklam och
upplysning har inte effekt direkt pa samma
sétt som till exempel dndringar i beskattning-
en, utan syns med fordrojning.

Det har hédvdats att begransningarna av re-
klamen kommer att Oka priskonkurrensen
och prisreklamen for alkoholdrycker och dér-
igenom skadeverkningarna av alkohol. Pris-
information om en alkoholdryck kommer
fortfarande att vara ett tillatet sitt att gora re-
klam for svaga alkoholdrycker. Eftersom syf-
tet med propositionen &r att minska alkohol-

anvandningen bland barn och unga, ar det
dock bittre att till exempel Olets pris mark-
nadsfors i reklamen &n att all reklam pa
samma sétt som nu presenteras i barns och
ungdomars vardagsmiljo. Om prisnivan for
alkoholdrycker sjunker till f6ljd av priskon-
kurrens, kan staten snabbt korrigera prisnivan
till samma niva som tidigare genom att hoja
beskattningen av alkohol.

I propositionen foreslas det att reklamen
for alkoholdrycker ska begrédnsas i storre ut-
strickning &n i de Ovriga medlemsstaterna i
genomsnitt. Det &r tinkbart att Finlands ex-
empel far flera andra medlemslénder att be-
reda liknande lagstiftningsbegransningar.
Detta kan leda till att man inom Europeiska
unionen harmoniserar begridnsningarna av
marknadsforingen av alkoholdrycker pa
samma sitt som tobaksreklamen till f6ljd av
en motsvarande utveckling harmoniserades
genom direktivet om tobaksreklam (Europa-
parlamentets och radets direktiv 2003/33/EG
om tillndrmning av medlemsstaternas lagar
och andra forfattningar om reklam for och
sponsring till férmén for tobaksvaror).

5 Beredningen av propositionen

D4 riksdagen ar 2009 godkinde regering-
ens proposition med forslag till revidering av
bestimmelserna om  alkoholbrott (RP
84/2008 rd) forutsatte riksdagen att regering-
en inom vérsessionen 2010 skulle utreda bl.a.
behovet av ytterligare atgérder i fraga om
imageskapande reklam. Redan fore det hade
riksdagens social- och hélsovardsutskott samt
delegationen for rusmedels- och nykterhets-
drenden upprepade ganger tagit upp fragan
om reklam for alkohol och behovet av ytter-
ligare begrinsningar.

I september 2009 tillsatte social- och hél-
sovardsministeriet en arbetsgrupp for att ut-
reda begrinsningarna for alkoholreklam. Ar-
betsgruppen utredde ocksé i mera omfattande
grad hur marknadsforing av alkoholdrycker
paverkar ungdomar, hur man kan paverka
ungdomars alkoholbruk samt vilka mdjlighe-
ter det finns att paverka tidpunkten for nir
ungdomar borjar anvdnda alkohol. I arbets-
gruppen var de viktigaste myndigheterna
samt néringslivs- och hilsoorganisationerna
representerade. Arbetsgruppen publicerade
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sin promemoria i juni 2010. I arbetsgruppen
gick man igenom fragor som hénfor sig till
ungas alkoholbruk pé ett omfattande sitt, och
i fraga om reklamen ansag arbetsgruppen att
det inte i1 detta skede &r motiverat att vidta
lagstiftningsdtgarder i frdga om imageska-
pande reklam.

P& hosten 2010 sdndes arbetsgruppens
promemoria pa remiss till flera olika myn-
digheter, néringsorganisationer och barn-
skydds- och hélsoorganisationer. De nérings-
organisationer som representerar tillverk-
ningen av och handeln med alkoholdrycker
samt kommunikations- och reklambranschen
understodde inte tilliggsbegriansningar i fra-
ga om alkoholreklamen. Tillsynsmyndighe-
terna samt hédlso- och barnskyddsorganisatio-
nerna understodde en effektivare begrinsning
av reklamen genom att man endast tillater
presentation av produktinformation.

I januari 2011 beredde social- och hilso-
vardsministeriet ett utkast till regeringens
proposition med forslag till lag om &dndring
av 33 § i alkohollagen. Enligt den proposi-
tionen skulle den forbjudna tiden for visning
av tv-reklam ha forldngts med tvé timmar till
klockan 23 och samma tidsbegransning ock-
sd ha gillt for radioreklam. Till paragrafen
skulle man ocksa ha fogat de kdnnetecken for
innehéllet i och metoderna for forbjuden re-
klam som ingér i Valviras anvisningar.

Utkastet sindes pad remiss till centrala
myndigheter, organisationer som represente-
rar alkoholndringen och kommunikations-
branschen samt till barnskydds- och hilsoor-
ganisationer. Tillsynsmyndigheterna, Institu-
tet for hilsa och vilfird, barnombudsmannen
och barnskydds- och hélsoorganisationerna
ansag att de foreslagna &ndringarna fortfa-
rande var otillrickliga for sitt &ndamal och
delvis méngtydiga. De organisationer som
representerar alkoholndringarna och kommu-
nikationsbranschen ansag allmént att de nya
tidsgrdnserna for televisions- och radiore-
klamen i praktiken innebar totalférbud for
reklamen i dessa medier och att de bestim-
melser som foreslogs om reklamens innehall
var mangtydiga och gick for langt. Proposi-
tionen overldmnades inte till riksdagen innan
riksmotet avslutades varen 2011.

Varen 2012 bereddes en ny proposition vid
social- och hélsovardsministeriet utgaende

fran de mal och forslag som lades fram av
den sistndmnda arbetsgruppen vid social- och
hélsovardsministeriet.

Enligt utkastet till proposition ska alkohol-
reklamen begrinsas till produktinformation
och reklam forbjudas pa allménna platser,
inklusive vid idrottsevenemang och andra
allménna tillstillningar. Dessutom foreslogs
en skédrpning av tidsgrinsen for televisions-
reklam for alkohol till klockan 23. Samma
tidsgréns foreslogs ocksa for radioreklamen.

Tillsynsmyndigheterna, de flesta andra
myndigheter, hilso- och barnskyddsorganisa-
tionerna samt Finlands Idrott rf understddde
en begrdnsning av alkoholreklamen pa det
foreslagna sittet. Alla organisationer och f6-
retag inom kommunikation och alkoholnér-
ingen samt Finlands Ishockeyforbund rf mot-
satte sig de begrinsningar av alkoholreklam
som foreslogs i utkastet. Ett sammandrag av
utladtandena kan ldsas pad social- och hélso-
vardsministeriets internetsidor.

Propositionen dndrades efter remissbehand-
lingen s& att reklamen for svaga alkohol-
drycker i huvudsak forblir tillaten, tidsgrin-
sen for tv- och radioreklam &r klockan 22 och
vissa reklammetoder forbjuds sirskilt. Re-
klam for alkoholdrycker pa allménna platser
forbjuds. Alkoholreklam tillts dock vid id-
rottsevenemang och andra offentliga tillstall-
ningar.

Utkastet sdndes igen pé remiss till centrala
myndigheter, organisationer som represente-
rar alkoholndringen och kommunikations-
branschen, barnskydds- och hélsoorganisa-
tioner samt centrala foretag inom branschen.

Eftersom remissinstanserna redan har horts
flera ganger i frdga om de centrala fragorna i
propositionen, har remisstiden varit kortare
an vanligt, dvs. knappt tre veckor. De all-
minna &sikterna om begransningarna av al-
koholreklamen forblev i stort sett oférdndra-
de i utlatandena. Tillatandet av reklam vid
allménna tillstdllningar kritiserades och an-
sags snedvrida konkurrensen i synnerhet ef-
tersom utomhusreklamen helt forbjuds. Det
beddmdes att konsekvenserna av den skérpta
tidsgrdnsen for tv- och radioreklam blir
mycket negativa for foretagen. Ett samman-
drag av utldtandena kan ldsas pé social- och
hilsovardsministeriets webbplats.
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DETALJMOTIVERING

1 Lagforslag

33 §. Enligt 2 mom. 1 a-punkten i den gél-
lande paragrafen ar reklam och indirekt re-
klam for svaga alkoholdrycker och drycker
som innehéller minst 1,2 volymprocent etyl-
alkohol samt pa konsumenterna inriktad an-
nan verksambhet for frimjande av forséljning-
en av sadana alkoholdrycker samt samman-
koppling av sadant siljfrimjande med reklam
eller sdljfrimjande verksamhet for en annan
produkt eller tjanst forbjuden i televisionen
mellan klockan 7 och 21. Det foreslés att be-
stimmelsen flyttas till en ny 8 punkt i
2 mom. och dndras sad att tidsgrdnsen &r
klockan 7—22 och att samma tidsgréns till-
lampas pa radioreklam.

Enligt 2 mom. 8 punkten ar alkoholreklam
likasa pa samma sitt som for ndrvarande for-
bjuden i samband med offentlig visning i bi-
ografer av bildprogram som 4&r tillitna for
personer under 18 &r. I bestimmelsen har
man beaktat att bestimmelserna om alders-
granser numera ingar i lagen om bildprogram
(710/2011).

Som en ny begrinsning ska reklam for al-
koholdrycker enligt den nya 9 punkten i
2 mom. vara forbjuden, om den dger rum el-
ler riktas till allménheten pa en sédan allmén
plats som avses i ordningslagen (612/2003).
Enligt det foreslagna 5 mom. ska forbudet
inte gilla offentliga tillstéllningar som avses i
lagen om sammankomster (530/1999), fartyg
1 internationell trafik och platser som perma-
nent anvdnds for sddana samt detaljhandels-
stdllen och serveringsstéllen och annonsering
av pris och tillgang utanfor dem.

Med allmén plats avses i ordningslagen vi-
gar, gator, gangbanor, torg, parker, badstrén-
der, idrottsplaner, vattenomréden, begrav-
ningsplatser och andra motsvarande omraden
som kan anvédndas av allménheten samt
byggnader, kollektiva trafikmedel och andra
motsvarande platser, sasom dmbetsverk, kon-
tor, trafikstationer, kopcenter, affarslokaler
och restauranger som antingen under nagon
tillstdllning eller annars kan anvindas av
allmanheten. Bestimmelsen géller situationer
dér reklamen genomfors pa en allmén plats
eller dér reklamen nigon annanstans ifran

riktas till allménheten pa en allmén plats. Ef-
tersom reklam forutom vid offentliga till-
stillningar dven é&r tilliten pd platser som
permanent anvinds for dem, behdver alko-
holdryckers produktmirken som t.ex. malats
pa sargen i en ishallsrink inte avlagsnas mel-
lan matcherna.

Enligt bestimmelsen fr man alltsa fortfa-
rande gora reklam for svaga alkoholdrycker
pa fartyg i internationell trafik samt i de buti-
ker och pé de serveringsstillen som séljer al-
koholdrycker. Pa fartyg i internationell trafik
tillimpas i allménhet flaggans lag, och det &r
inte skl att sétta finldndska fartyg i en annan
stillning jamfort med utlindska fartyg som
trafikerar samma rutter. P4 detaljhandelsstél-
len och serveringsstéllen for alkoholdrycker
ar det naturligt att goéra reklam for och pre-
sentera de produkter som finns till forsélj-
ning. Dessutom far man i butikens eller re-
staurangens skyltfonster eller utanfor loka-
len, till exempel pa en sa kallad trottoarprata-
re, pa ett sakligt sétt ange tillgadng och priser
pd de svaga alkoholdrycker som tillhanda-
halls.

Alkoholreklam som baserar sig pa konsu-
menters deltagande i spel, lotterier eller tév-
lingar eller ddr man anvinder text- eller
bildmaterial som produceras eller distribue-
ras av konsumenter ér enligt den foreslagna
10 punkten i 2 mom. forbjuden.

Forbudet mot spel, marknadsforingslotteri-
er och tévlingar giller sévil traditionella me-
toder for reklam och séljfrimjande verksam-
het, t.ex. tryckt material, som sadana som
forverkligas med hjdlp av mobiltelefoner, da-
tanét eller spelplattformer.

Vanliga internetreklamlénkar eller tillver-
karnas internetsidor eller sidor for sociala
nitverkstjanster forbjuds inte. Forbudet gill-
er i synnerhet spridning av konsumenternas
egna dryckesbilder eller -videor pa tillverka-
rens internetsidor eller sociala nétverkstjans-
ter, produktion av reklamfilmer som ar av-
sedda att spridas pd konsumenternas och
bloggarnas hemsidor eller i deras vénkretsar
samt produktion av marknadsforingslotterier,
fragesporter och spel som baserar sig pa kon-
sumenternas deltagande eller "gillande".
Konsumenternas kommunikation sinsemellan
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pa eget initiativ dr inte reklam, varfor be-
stimmelsen inte giller spridning av t.ex. se-
mesterbilder och semestervideor som sker pa
eget initiativ, dven om det forekommer alko-
holdrycker pa4 dem. Diremot far man inte
visa konsumenters bilder, videor eller berit-
telser pa alkoholdryckstillverkarnas internet-
sidor eller sidor for sociala medier och de
som gor reklam far inte tillhandahélla kon-
sumenterna material for att de ska sprida det.
Om de som gor reklam har forhindrat att de-
ras reklammaterial sprids med de metoder
som de har till forfogande, ansvarar de inte
for att en konsument t.ex. sdnder en lank eller
nagot material till en annan konsument.

Reklam for starka alkoholdrycker &r enligt
det foreslagna 4 mom. tilldten endast i tre ty-
per av fall. For det forsta ska reklam for star-
ka alkoholdrycker pd samma sétt som for
nirvarande vara tilldten pé tillverkningsstél-
len samt pa detaljhandelsstillen och stillen
dér de serveras. Bestdimmelsen géller i syn-
nerhet serveringsrestauranger och Alko Ab:s
butiker samt detaljhandel pa finldndska far-
tyg, flygplan och flygplatser. P4 dessa platser
ar det naturligt att man for konsumenten far
presentera de produkter som ér till salu och
produktinformation om dem.

For det andra ska reklam vara tilldten i
tryckta eller nédtpublicerade prislistor for de-
taljhandel med starka alkoholdrycker sé att
alla drycker som finns att tillgd presenteras
pa ett enhetligt sdtt. Bestimmelsen géller
Alko Ab:s butiker samt detaljhandeln pa fin-
landska fartyg, flygplan och flygplatser. En
sddan prislista for detaljhandel som for nar-
varande éar tillaten i tryckt version far saledes
presenteras for konsumenterna ocksé pa né-
tet, forutsatt att alla tillgdngliga produkter
presenteras pad samma sétt. Det hér innebar
att prislistan inte fir innehalla ndgon sérskild
reklam for dryckerna.

For det tredje ar det enligt forslaget tillatet
att gora reklam for starka alkoholdrycker
som uteslutande riktas till dem som deltar i
forséljningen av alkoholdrycker.

Tillstdndsforfarandet for facktidningar och
tryckalster kommer att slopas och informa-
tion ska fa ldmnas ocksa t.ex. pd webbsidor
for fackfolk inom branschen. Till denna del
foljer propositionen samma modell som 8§ §
3 mom. i tobakslagen (693/1976). Enligt det

momentet fir information om en produkt
lamnas till dem som deltar i forsédljningen av
den oavsett medium. I praktiken far reklamen
pa samma sitt som nu riktas t.ex. endast till
medlemmar i branschens fackforeningar eller
till en pa nagot annat sétt pa forhand avgrén-
sad grupp.

I rent redaktionell publicerings- och pro-
gramverksamhet samt i ldrobocker och fack-
bocker far man pé samma sitt som for nérva-
rande beskriva och presentera dven starka al-
koholdrycker.

I 6 mom. foreslas en bestimmelse om terri-
toriell tillimpning av begrénsningarna av al-
koholreklam. Enligt forslaget ska begréns-
ningarna i fraga om reklam for starka och
svaga alkoholdrycker inte tillimpas pa publi-
kations- eller programverksamhet som be-
drivs utomlands av en néringsidkare som inte
ar etablerad i Finland och vars alster bara av-
ses vara tillgdngliga ndgon annanstans an i
Finland eller alternativt ha samma innehall i
flera lander, Finland medréiknat. Bestimmel-
sen innebér i praktiken att t.ex. alkoholre-
klam som i en utlindsk tidskrift eller pa
webbsidor har publicerats for konsumenterna
i landet i frdga inte kommer att provas enligt
alkohollagen i Finland, 4ven om tidningen el-
ler webbsidorna kan ldsas i Finland. P4 mot-
svarande sitt giller att alkoholreklam péa en
satellitkanal som kan ses pa hela norra halv-
klotet inte kommer att dvervakas i Finland.

Bestdmmelserna om alkoholreklam ska
dock tillimpas pa sédan reklam med ur-
sprung i utlandet som géller alkoholdrycker
pa den finldndska marknaden och ar avsedd
att goras tillginglig sérskilt 1 Finland. Om en
finldndsk tillverkare gor reklam for starka al-
koholdrycker pé en annan medlemsstats terri-
torium t.ex. med hjélp av webbaserade vi-
deotjénster eller nétbutiker for finldindska
konsumenter, ska reklamen kunna forbjudas i
forsta hand genom atgdrder som riktas mot
tillverkaren eller mot dem som &r anstéllda
hos tillverkaren. Myndigheterna kan ocksé
agera enligt direktivet om audiovisuella me-
dietjanster och direktivet om elektronisk
handel for att stoppa reklamen. Till sitt inne-
hall motsvarar bestimmelsen ocksa 5 § i la-
gen om tillhandahallande av informations-
samhdllets tjanster, dar det foreskrivs om det
forfarande enligt vilket begransningarna
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genomfors. Unionsritten tilliter nédmligen
undantag fran tillimpningen av ursprungs-
landsprincipen i synnerhet nér avsikten med
reklamen ar att kringgd nationella bestim-
melser som skyddar folkhilsan.

40 §. Enligt 2 mom. 6 punkten utférdar so-
cial- och hilsovardsministeriet vid behov be-
stimmelser om iakttagande av stadgandena
om reklam for alkoholdrycker och annan
sdljfrimjande verksamhet. Det foreslas att
begreppet forordning ska anvéndas i det inle-
dande stycket i stillet for bestimmelser, ef-
tersom ministerierna enligt 80 § i grundlagen
numera utfardar forordningar. I det foregien-
de har det konstaterats att reklamen for alko-
holdrycker inte langre ska regleras genom
social- och hilsovirdsministeriets beslut. Det
foreslas dérfor att bemyndigandet upphévs.

2 Nirmare bestimmelser och fore-
skrifter

Syftet med denna proposition ar att be-
griansningar i frdga om reklam for alkohol-
drycker ska regleras genom lag. Nér det be-
myndigande att utfirda bestimmelser som
ingér i 40 § upphévs, upphor social- och hil-
sovardsministeriets beslut om reklam, annan
séljfrimjande verksamhet och produktinfor-
mation som géller starka alkoholdrycker
(841/1995) att gélla.

I beslutet finns mycket detaljerade be-
stimmelser om hur man far gora reklam for
starka alkoholdrycker i fackpublikationer, pa
serveringsstillen och detaljhandelsstéllen och
for dem som deltar i forsdljningen av alko-
holdrycker. Det foreslas att dessa mojligheter
till reklam for starka alkoholdrycker kvarstar
i det foreslagna 33 § 4 mom., men utan na-
gon detaljerad reglering. Exempelvis det nu-
varande tillstdindsforfarandet for branschens
fackpublikationer slopas.

3 Forhallande till grundlagen samt
lagstiftningsordning

Marknadskommunikation hor till tillamp-
ningsomradet for bestimmelsen om yttrande-
frihet i 12 § 1 grundlagen, men kommunika-
tion av detta slag har inte ansetts hora till ytt-
randefrihetens kdrnomrade.

Eftersom reklam och marknadskommuni-
kation inte hor till yttrandefrihetens kérnom-
rade, kan de enligt grundlagsutskottets praxis
beldggas med storre begransningar dn vad
som dr tillatet inom det materiella kdrnomra-
det for yttrandefriheten. Enligt utskottets
praxis maste 4 andra sidan dven bestimmel-
ser om reklam och marknadsforing uppfylla
de allménna krav som stélls pa lagar som be-
gransar de grundlidggande fri- och réttighe-
terna (t.ex. GrUU 15/2010 rd, GrUU 21/2010
rd och GrUU 54/2006 rd). Forutom till ytt-
randefriheten anknyter regleringen av reklam
ocksa till ndringsfriheten, som tryggas genom
18 § i grundlagen.

De foreslagna begransningarna grundar sig
pa fraimjande av hilsan och skyddet av barn.
Syftet &r att forebygga och minska barns och
ungdomars exponering for reklam for alko-
holdrycker och den végen for alkoholens
skadliga verkningar. Enligt undersdkningsre-
sultaten paverkar reklam for alkohol sérskilt
barns och ungas alkoholbruk. Syftet med be-
grinsningarna kan alltsd anses vara godtag-
bart med avseende pa de grundliggande fri-
och rittigheterna.

Enligt forslaget ska det i regel fortfarande
vara tillatet att gora reklam for och frimja
forsdljningen av svaga alkoholdrycker. Re-
dan den gillande lagen innehaller vissa inne-
hallsméssiga och tidsméssiga begransningar
av reklamen. Det &r bl.a. forbjudet att rikta
alkoholreklam till minderariga och att visa
alkoholreklam i televisionen mellan klockan
7 och 21. De nuvarande tidsbegriansningarna
for alkoholreklam i tv har enligt grundlagsut-
skottets praxis ansetts godtagbara (GrUU
54/2006 rd). I motiveringen till denna propo-
sition har det konstaterats att den géllande
tidsgridnsen inte har inverkat pa onskat sétt.

Audiovisuell reklam som riktas speciellt
till barn och unga ar en effektivare informa-
tionsmetod dn de flesta andra. I detta sam-
manhang bor det noteras att det i yttrandefti-
hetsbestimmelsen i grundlagen ingar ett spe-
cificerat forbehall om mojligheten att genom
lag utfirda bestimmelser om sadana be-
gransningar i frdga om bildprogram som &ar
nddvéndiga for att skydda barn. Av forarbe-
tena till reformen av de grundliggande fti-
och rittigheterna (RP 309/1993 rd, s.57)
framgér det att meningen inte varit att med
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bildprogram hénvisa till tv-program i be-
stimmelsen i grundlagen. Enligt grundlags-
utskottet kan begrédnsningarna dock tillimpas
pa televisionsverksambhet, eftersom den ar en
betydande distributionskanal for bildprogram
(GrUU 19/1998 rd). Aven om begrinsningar
av reklam som endast utnyttjar ljudet inte har
behandlats till denna del, kompletteras den
begrinsning som giller tv-reklam i proposi-
tionen med en tidsgréns for radioreklamen pa
samma grunder.

Ett forbud mot reklam for svaga alkohol-
drycker pa allminna platser kan anses som
en relativt betydande begrinsning av reklam.
Den viktigaste grunden for forbudet &r att ut-
omhusreklamen i allminhet osovrat nér alla
konsumentgrupper som ror sig pd allminna
platser och att fordldrarna t.ex. inte har moj-
lighet att forhindra att reklamen syns for bar-
nen. Reklam for svaga alkoholdrycker far
fortfarande goras pa inkdpsstillena och t.ex. i
tidningar och pa internet samt med de ndmn-
da tidsbegransningarna i tv och radio. Nér det
giller synligheten hos reklam for produkter
som dr skadliga for hdlsan kan man ocksé
hénvisa till det att tobaksprodukter som ér till
salu enligt 8 a § i tobakslagen inte ens far sy-
nas pé inkopsstéllena (GrUU 21/2010 rd).

Reklam for alkoholdrycker genom mark-
nadsforingslotterier, tidvlingar och spel hén-
for sig relativt avldgset till utdvandet av ytt-
randefriheten. Det samma géller t.ex. sidana
nitgemenskapsfunktioner vars syfte ar att
sprida i1 sig tillatet reklammaterial genom
konsumenternas personliga nitverk. Konsu-
menternas rétt att sénda och ta emot det ma-
terial de dnskar begrénsas inte i lagforslaget.

De foreslagna begriansningarna ir sé exakta
och klart avgriansade som mojligt. Den som
gor reklam har fortfarande mycket spelrum

nir det géller olika sétt att presentera reklam,
varfor begransningarna begrinsar yttrande-
friheten i allménhet i ringa utstrackning.

Grundlagsutskottet har i sin praxis konse-
kvent ansett att frimjandet av folkhilsan och
skyddet av barn berittigar till rétt langtgéen-
de inskrankningar i de grundlidggande fri-
och réttigheterna nér det géller marknadsfo-
ringen av ndringsverksamheter med sérskilda
skaderisker.

Regeringen anser att lagforslaget kan be-
handlas i vanlig lagstiftningsordning. Med
beaktande av propositionens anknytning till
de grundlidggande fri- och rittigheterna anser
regeringen det dndd Onskvért att ett utlatande
om propositionen begirs av riksdagens
grundlagsutskott.

4 Ikrafttridande

Lagen avses tridda i kraft vid ingangen av
2015.

Eftersom det till foljd av de nya begrés-
ningarna kan bli nédvindigt att dndra avtal
eller arrangemang som géller radio- och ut-
omhusreklam for alkoholdrycker, &r avsikten
med Overgéngstiden att de som gor reklam
for alkoholdrycker och foretrddarna for re-
klammedierna ska fa tillricklig tid for detta
och for dndringarna av planeringen av reklam
efter det att lagen antagits och blivit stadfast.

Lagens 33 § 4 mom. om reklam for starka
alkoholdrycker kan emellertid trdda i kraft
redan vid ingingen av 2014, eftersom be-
stimmelsen till denna del endast forenklas
och mildras.

Med stod av vad som anforts ovan fore-
laggs riksdagen foljande lagforslag:
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Lagférslag

Lag

om dndring av 33 och 40 § i alkohollagen

I enlighet med riksdagens beslut

upphdvs 1 alkohollagen (1143/1994) 40 § 2 mom. 6 punkten, sddan den lyder i lag

1281/1995, samt

dndras 33 § och det inledande stycket 1 40 § 2 mom., av dem 33 §, sddan den lyder delvis

andrad i lag 588/2007, som foljer:
338§
Reglering av reklamen

Reklam, indirekt reklam och annan verk-
samhet for att frimja forsdljningen av starka
alkoholdrycker &r forbjuden.

Reklam och indirekt reklam for svaga al-
koholdrycker och drycker som innehéller
minst 1,2 volymprocent etylalkohol samt pa
konsumenterna inriktad annan verksamhet
for att frimja forséljningen av sédana alko-
holdrycker samt sammankoppling av sadant
siljfrimjande med reklam eller siljfrimjande
verksamhet for en annan produkt eller tjanst
ar forbjuden, om

1) den riktar sig till minderariga eller andra
personer, till vilka alkoholdrycker enligt 16 §
inte far séljas eller om sddana personer fram-
stdlls 1 den,

2) alkoholkonsumtion i den kopplas sam-
man med framforande av fordon,

3) alkoholhalten i en alkoholdryck i den
framhdvs som en positiv egenskap,

4) stor alkoholkonsumtion i den framstélls
pa ett positivt sétt eller nykterhet eller skélig
konsumtion av alkohol pé ett negativt stt,

5) den skapar en bild av att alkoholkon-
sumtion dkar prestationsformégan eller fraim-
jar social eller sexuell framgéng,

6) den ger ett intryck av att alkohol har
medicinska eller terapeutiska egenskaper el-
ler att alkohol piggar upp, lugnar ned eller &r
en metod for att 16sa konflikter,

7) den star i strid med god sed, i den an-
viands metoder som dr opassande med tanke
pa konsumenten eller om den annars ger
osanna eller vilseledande uppgifter om alko-
hol, alkoholkonsumtion, dess verkningar el-
ler andra egenskaper,

8) den dger rum mellan klockan 7—22 i
samband med televisions- och radioverksam-
het enligt lagen om televisions- och radio-
verksamhet (744/1998) eller i samband med
offentlig visning i biografer av bildprogram
som enligt lagen om bildprogram (710/2011)
far visas for personer under 18 éar,

9) den dger rum eller riktas till allménheten
pa en allmén plats enligt ordningslagen
(612/2003), samt om

10) den innebér att konsumenterna deltar i
spel, lotterier eller tavlingar eller innehéller
text- eller bildmaterial som produceras eller
sprids av konsumenter.

Som indirekt reklam betraktas i synnerhet
framjande av forséljningen av sddana drycker
och alkoholdrycker som ndmns i 1 och
2 mom. i samband med reklam for ndgon an-
nan nyttighet s att ett etablerat kdnnetecken
for en i 1 eller 2 mom. ndmnd dryck eller al-
koholdryck ofordndrat eller &ndrat sa att det
anda kan igenkdnnas anvénds som kénne-
tecken for nyttigheten eller att kdnnetecknet
annars associerar till en bestimd dryck eller
alkoholdryck som avses i 1 eller 2 mom.

Trots det som foreskrivs i 1 mom. ir re-
klam och indirekt reklam for starka alkohol-
drycker och verksamhet som framjar forsalj-
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ningen av sddana drycker tillaten med de be-
gransningar som anges i 2 mom.

1) pé tillverkningsstillen, detaljhandelsstil-
len och serveringsstillen for starka alkohol-
drycker,

2) i sadana prislistor for detaljhandeln som
tryckts eller lagts ut pa ett datanédt sa att alla
drycker som finns att tillgd presenteras for
konsumenterna pé ett enhetligt sitt, samt

3) i sddana fall dar reklamen eller verk-
samheten uteslutande riktas till dem som del-
tar i forsdljningen av alkoholdrycker.

Trots det som foreskrivs i 2 mom. 9 punk-
ten ar reklam, indirekt reklam och siljfram-
jande verksamhet i fraga om svaga alkohol-
drycker och drycker som innehaller minst 1,2
volymprocent etylalkohol tilliten med de be-
griansningar som anges i 2 mom.

1) vid offentliga tillstdllningar enligt lagen
om sammankomster (530/1999) och pa plat-
ser som permanent anvénds for sddana,

2) pé fartyg i internationell trafik,

3) pa detaljhandelsstillen och serverings-
stillen, samt

4) utanfor detaljhandelsstillen och ser-
veringsstillen i friga om information om till-
gangen och priserna pa drycker.

Bestdmmelserna i 1—3 mom. tillimpas
inte pa sddan publikationsverksamhet och

Helsingfors den 6 juni 2013

programverksamhet som avses i lagen om
yttrandefrihet i masskommunikation
(460/2003) och som bedrivs utomlands av en
néringsidkare som inte &r etablerad i Finland
och vars alster avses vara tillgéngliga enbart
nagon annanstans &n i Finland eller ha sam-
ma innehéll oberoende av i vilket land mot-
tagaren finns. Bestdmmelserna tillimpas
dock pé saddan reklam med ursprung i utlan-
det som giller alkoholdrycker pa den fin-
landska marknaden och ar avsedd att goras
tillgénglig i synnerhet i Finland.

40 §

Social- och hélsovdrdsministeriets behorig-
het

Genom forordning av social- och hilso-
vardsministeriet kan bestdmmelser utfardas
om

Denna lag tréder i kraft den 20 .
Lagens 33 § 4 mom. trader dock i kraft den
20 .

Statsminister

JYRKI KATAINEN

Omsorgsminister Susanna Huovinen
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Bilaga
Parallelltext

Lag

om dndring av 33 och 40 § i alkohollagen

I enlighet med riksdagens beslut

upphdvs 1 alkohollagen (1143/1994) 40 § 2 mom. 6 punkten, sddan den lyder i lag

1281/1995, samt

dndras 33 § och det inledande stycket 1 40 § 2 mom., av dem 33 §, sddan den lyder delvis

andrad i lag 588/2007, som foljer:
Gdllande lydelse
33§
Reglering av reklamen

Reklam och indirekt reklam for starka al-
koholdrycker och annan verksamhet for fram-
jande av forsdjningen av starka alkoholdryck-
er dr forbjuden.

Reklam och indirekt reklam for svaga alko-
holdrycker och drycker som innehaller minst
1,2 volymprocent etylalkohol samt pa kon-
sumenterna inriktad annan verksamhet for
frimjande av fOrsdljningen av sadana alko-
holdrycker samt sammankoppling av sédant
séljfrimjande med reklam eller sédljfrimjande
verksamhet for en annan produkt eller tjdnst
ar forbjuden, om

1) den riktar sig till minderariga eller andra
personer, till vilka alkoholdrycker enligt 16 §
inte fér séljas eller om séddana personer fram-
stills 1 den,

1 a) den dger rum mellan klockan 7 och 21
i samband med televisionsverksamhet enligt
lagen om televisions- och radioverksamhet
(744/1998) eller i samband med offentlig vis-
ning i biografer av bildprogram som enligt
lagen om granskning av  bildprogram
(775/2000) far visas for personer under 18
ar,

2) alkoholkonsumtion i den kopplas sam-
man med framforande av fordon,

3) en alkoholdrycks alkoholhalt i den fram-
hivs som en positiv egenskap,

Foreslagen lydelse

33§
Reglering av reklamen

Reklam, indirekt reklam och annan verk-
samhet for att frimja forsdljningen av starka
alkoholdrycker dr forbjuden.

Reklam och indirekt reklam for svaga al-
koholdrycker och drycker som innehéller
minst 1,2 volymprocent etylalkohol samt pa
konsumenterna inriktad annan verksamhet
for att frimja forsdljningen av sddana alko-
holdrycker samt sammankoppling av sédant
siljfrimjande med reklam eller siljfrdmjande
verksamhet for en annan produkt eller tjdnst
ar forbjuden, om

1) den riktar sig till minderariga eller andra
personer, till vilka alkoholdrycker enligt 16 §
inte far séljas eller om sddana personer fram-
stills 1 den,

(upphévs)

2) alkoholkonsumtion i den kopplas sam-
man med framf6rande av fordon,

3) alkoholhalten i en alkoholdryck i den
framhévs som en positiv egenskap,
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Gdllande lydelse

4) stor alkoholkonsumtion i den framstélls
pa ett positivt sitt eller nykterhet eller skélig
konsumtion av alkohol pé ett negativt sitt,

5) den skapar en bild av att alkoholkonsum-
tion Okar prestationsformégan eller framjar
social eller sexuell framgang,

6) den ger ett intryck av att alkohol har me-
dicinska eller terapeutiska egenskaper eller att
alkohol piggar upp, lugnar ned eller &r en me-
tod for att 16sa konflikter, samt om

7) den stér i strid med god sed, i den an-
vands metoder som dr opassande med tanke
pa konsumenten eller om den annars ger
osanna eller vilseledande uppgifter om alko-
hol, alkoholkonsumtion, dess verkningar eller
andra egenskaper.

Sasom indirekt reklam betraktas i synnerhet
frimjande av forséljningen av sadana drycker
och alkoholdrycker som ndmns i 1 och
2 mom. i samband med reklam for ndgon an-
nan nyttighet sa att ett etablerat kdnnetecken
for eni 1 eller 2 mom. ndmnd dryck eller al-
koholdryck oftriandrat eller dndrat s att det
andd kan igenkdnnas anviands som kinne-
tecken for nyttigheten eller att kénnetecknet
annars associerar till en bestimd dryck eller
alkoholdryck som avses i 1 eller 2 mom.

Utan hinder av 1 mom. dr reklam for starka
alkoholdrycker och annan siljfrimjande
verksamhet, enligt vad social- och hiélso-
vardsministeriet ndrmare bestimmer, tillten

1) i sddana av produkttillsynscentralen god-
kdnda fackpublikationer vilka riktar sig till
hotell- och restaurangbranschen eller detalj-
handeln samt i andra trycksaker vilka riktar
sig till dem som deltar i forsdljningen av al-
koholdrycker och vilkas spridning och distri-

27
Foreslagen lydelse

4) stor alkoholkonsumtion i den framstélls
pa ett positivt sétt eller nykterhet eller skilig
konsumtion av alkohol pé ett negativt sitt,

5) den skapar en bild av att alkoholkon-
sumtion Okar prestationsformagan eller fraim-
jar social eller sexuell framgéng,

6) den ger ett intryck av att alkohol har
medicinska eller terapeutiska egenskaper el-
ler att alkohol piggar upp, lugnar ned eller ar
en metod for att 16sa konflikter,

7) den star i strid med god sed, i den an-
viands metoder som dr opassande med tanke
pad konsumenten eller om den annars ger
osanna eller vilseledande uppgifter om alko-
hol, alkoholkonsumtion, dess verkningar el-
ler andra egenskaper,

8) den dger rum mellan klockan 7—22 i
samband med televisions- och radioverksam-
het enligt lagen om televisions- och radio-
verksamhet (744/1998) eller i samband med
offentlig visning i biografer av bildprogram
som enligt lagen om bildprogram (710/2011)
far visas for personer under 18 dr,

9) den dger rum eller riktas till allmdinhe-
ten pd en allmdn plats enligt ordningslagen
(612/2003), samt om

10) den innebdr att konsumenterna deltar i
spel, lotterier eller tivlingar eller innehdller
text- eller bildmaterial som produceras eller
sprids av konsumenter.

Som indirekt reklam betraktas i synnerhet
frimjande av forsdljningen av sddana drycker
och alkoholdrycker som ndmns i 1 och
2 mom. i samband med reklam for ndgon an-
nan nyttighet sa att ett etablerat kénnetecken
for en i 1 eller 2 mom. ndmnd dryck eller al-
koholdryck of6réndrat eller dndrat sa att det
dndd kan igenkdnnas anvinds som kédnne-
tecken for nyttigheten eller att kénnetecknet
annars associerar till en bestdmd dryck eller
alkoholdryck som avses i 1 eller 2 mom.

Trots det som foreskrivs i 1 mom. dr reklam
och indirekt reklam for starka alkoholdrycker
och verksamhet som frimjar forsdljningen av
sddana drycker tilldten med de begrinsning-
ar som anges i 2 mom.

1) pad tillverkningsstdllen, detaljhandels-
stdllen och serveringsstdllen for starka alko-
holdrycker,

2) i sadana prislistor for detaljhandeln som
tryckts eller lagts ut pad ett datandt sd att alla
drycker som finns att tillga presenteras for



28
Gdllande lydelse

butionssitt stimmer dverens med social- och
hilsovardsministeriets bestimmelser, samt

2) pé serveringsstéllen, detaljhandelsstillen
och tillverkningsstallen for alkoholdrycker.

Produkttillsynscentralen kan dterkalla till-
stand som den har givit enligt 4 mom., om

1) det har skett en fordndring i fackpublika-
tionens eller trycksakens spridning eller dis-
tributionssdtt,

2) om produkttillsynscentralen inte har fatt
alla for godkdnnandet viktiga upplysningar,
eller om

3) missbruk har forekommit vid publice-
ringen.

Vad som stadgas i 1—3 mom. skall inte till-
lampas pé reklam i sddana utldndska trycksa-
ker med spridning i Finland, vilkas huvudsak-
liga syfte inte &r att gora reklam for alkohol-
drycker.

Tillverkaren, importéren eller partihandla-
ren kan utan hinder av 1 mom. ge dem som
deltar i forsdljningen av alkoholdrycker upp-
lysningar om priset pd sin produkt och om
dess sammansdttning, egenskaper och till-
verkning samt annan motsvarande informa-
tion, enligt vad social- och hdlsovardsmini-
steriet ndrmare bestimmer om saken.

RP 70/2013 rd

Foreslagen lydelse

konsumenterna pa ett enhetligt sdtt, samt
3) i sddana fall déir reklamen eller verk-
samheten uteslutande riktas till dem som del-
tar i forsdljningen av alkoholdrycker.
(upphévs)

Trots det som foreskrivs i 2 mom. 9 punkten
dr reklam, indirekt reklam och sdljframjande
verksamhet i fraga om svaga alkoholdrycker
och drycker som innehdller minst 1,2 volym-
procent etylalkohol tillaten med de begrins-
ningar som anges i 2 mom.

1) vid offentliga tillstillningar enligt lagen
om sammankomster (530/1999) och pd plat-
ser som permanent anvdnds for sadana,

2) pa fartyg i internationell trafik,

3) pd detaljhandelsstillen och serverings-
stdallen, samt

4) utanfor detaljhandelsstillen och ser-
veringsstdllen i frdga om information om
tillgdangen och priserna pad drycker.

Bestdmmelserna i 1—3 mom. tillimpas
inte pa sddan publikationsverksamhet och
programverksamhet som avses i lagen om
yttrandefrihet i masskommunikation
(460/2003) och som bedrivs utomlands av en
ndaringsidkare som inte dr etablerad i Fin-
land och vars alster avses vara tillgdngliga
enbart nagon annanstans dn i Finland eller
ha samma innehdll oberoende av i vilket land
mottagaren finns. Bestimmelserna tilldmpas
dock pd sdadan reklam med ursprung i utlan-
det som giller alkoholdrycker pd den fin-
ldndska marknaden och dr avsedd att goras
tillgéinglig i synnerhet i Finland.

(upphévs)
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Gdllande lydelse

40 §

Social- och hélsovardsministeriets behorighet

Social- och hilsovardsministeriet utfardar
vid behov bestimmelser om

6) iakttagande av stadgandena om reklam
for alkoholdrycker och annan sdljfrimjande
verksamhet,

29
Foreslagen lydelse

40 §

Social- och hdlsovdrdsministeriets behorig-
het

Genom forordning av social- och hdlso-
vdrdsministeriet kan bestimmelser utfirdas
om

(upphdvs)

Denna lag trdder i kraft den 20 .
Lagens 33 § 4 mom. trdder dock i kraft den
20 .
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