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1. Introduktion

Native advertising ar en annonsform som okat kraftigt i popularitet de senaste aren, saval i
Sverige som internationellt. Det handlar om innehallsmarknadsféring som presenteras pa ett
satt som harmoniserar med den omgivande tonaliteten och miljén, samt ar tankt att ge nagot
vardefullt till IAsaren. Native advertising utgar fran vad lasaren eller tittaren vill veta, vilket i sin
tur ska ge hogre engagemang och lasvarde jamfort med traditionell digital annonsering.
Samtidigt maste det alltid finnas en tydlighet om att det ar frdga om ett annonsformat.

Begreppet native advertising ar relativt nytt och sdgs ha uppkommit runt 2011 i USA, men
snarlika annonsformat — som advertorials — har funnits lange i branschen.

Native advertising ska inte forvaxlas med det nagot aldre begreppet content marketing, som
handlar om innehallskommunikation som publiceras i en annonsdrs egna kanaler.

"Native advertising”, "branded content”, sponsrat innehall”, "promotion”. Det finns en mangd
begrepp som beskriver ungefar samma sak. De har riktlinjerna valjer att anvanda "native
advertising” i forsta hand, dar innehéllsannonsering enligt forfattarna ar den 6versattning som
bast representerar formatet.

Flera tillsynsorgan for den som jobbar med native advertising

Reklamombudsmannen och Reklamombudsmannens opinionsndmnd samt Konsumentverket
tar emot anmalningar fran allmanheten och granskar reklaminnehall. Reklamombudsmannen
utgor reklambranschens sjalvreglerande system medan Konsumentverket utovar statlig tillsyn.

Det sjalvreglerande pressetiska systemet med Medieombudsmannen och Mediernas etiknamnd
ar det som omfattar tidskriftsbranschens redaktionella publiceringar.

Native advertising kan ske i manga olika kanaler, darfér omfattar dessa riktlinjer
rekommendationer som ska fungera for olika format (text, ljud, bild, video) och fér olika kanaler
(till exempel egen webbplats, sociala medier, podcastnatverk etc.).

2. Forandringar fran tidigare version av riktlinjerna

Det forsta utkastet for dessa riktlinjer skapades av Sveriges Tidskrifters Task Force Native
Advertising under 2016-2017. Sedan dess har native advertising-omradet fortsatt att utvecklas.
Fler kanaler och sammanhang dar native advertising forekommer har tillkommit och framforallt
nar det galler rorlig bild och inspelade/livesanda event ar de tidigare riktlinjerna inte fullstandiga
och/eller grunda i sina riktlinjer.
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En stor del av innehallet fran de ursprungliga riktlinjerna ar dock i stort sett oférandrade sett till
betydelsen men har fatt en genomgang i denna utgava.

3. Varfor behovs riktlinjer?

Nar det galler hela omradet content marketing ar native det som framhalls som mest effektivt
jdmfort med till exempel egna kanaler, SEO och SEM. Det framgar i en studie gjord av IAB
Sverige 2019. Det ar en kraftfull kanal just for att marknadsféringen publiceras hos en publicist.
Och det medfér ocksa hogre krav fran bade kop- och saljsidan nar det galler hur man hanterar
till exempel markning och sarskiljandet av native-innehall jamfort med det redaktionella
innehallet.

| boken “Naijtiv, kanntant, brandidd - ska textreklam bli réddningen fér journalistiken?” som gavs
ut av Institutet fér mediestudier varen 2017 presenteras forskning kring hur publiken uppfattar
det som i studien kallas sponsrad journalistik.

“Publiken anser nar de far fragan att sponsrad journalistik — och liknande féreteelser med andra
benamningar — ar problematisk. Men nar publikens reaktioner pa en sponsrad artikel mats i ett
experiment ar hallningen langt ifran lika tydlig. Aven en sponsormaérkt tidningsartikel upplevs
som saklig och trovardig, men daremot — logiskt nog — inte som opartisk, visar ett experiment
initierat av Mediestudier.” (Ur inledningen pa boken.)

Tydliga begrepp 6kar trovardigheten for publicisterb och diskussionen kring var journalistiken
boérjar och reklamen slutar ar valdigt viktig och framférallt pagaende. Darfor behdver vi
uppdatera riktlinjer och policys I6pande for att félja bade branschen och dess malgruppers
beteenden.

Syftet med riktlinjer for native advertising ar att underlatta for bade annonsérer och mediehus att
hélla sig ajour med vad som gaéller samt hur man ska praktiskt ga tillvaga vid utformandet. Dock
ar det inte sa enkelt som att den som féljer dessa riktlinjer kan friskriva sig helt fran att bli falld
av till exempel Reklamombudsmannen eller Konsumentombudsmannen. Varje fall bedéms
indivduellt och det ar svart att ge ett entydigt svar pa vad som ar okej och inte nar det galler
markning.

Antalet anmalningar och fallningar hos Reklamombudsmannen (RO) kopplat till native
advertising Okar vilket visar pa ett behov av 6kad tydlighet och en branschgemensam standard
for hur innehall ska markas. Ett narliggande omrade ar influencer marketing (kommersiella
samarbeten med till exempel bloggare, youtubers och instagrammare) dar flera profilerade
influencers blivit fallda av RO for bristande reklamidentifiering i samband med kommersiella
samarbeten.
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Sveriges Tidskrifters medlemmar erbjuder i olika stor utstrédckning native advertising som
annonsformat. Framférallt &r det de storre férlagen som kommit 1angst. Fler mindre titlar och
forlag har dock ocksa satsat pa native som en ny intaktskalla.

Mot bakgrund av ovanstaende lage i tidskriftsbranschen har Sveriges Tidskrifters riktlinjer for
native advertising tagits fram for att forenkla for publicister, annonsoérer och andra aktérer —
oavsett vilkket sammanhang eller kanal det handlar om.

4. Lagar och regler

Det finns ett antal lagar och direktiv som blir aktuella nér det handlar om native advertising.
Utgangspunkten for journalistik ar Tryckfrihetsférordningen och Yttrandefrihnetsgrundlagen, men
for native advertising ar det framférallt Marknadsforingslagen som ar aktuell. Den sa kallade
svarta listan ar en bilaga till ett EU-direktiv fran 2005 om otillbérliga affarsmetoder och innehaller
"31 affarsmetoder som under alla omstandigheter ar otillborliga”.

Nar det galler mediebranschens egna riktlinjer s& ar Publicitetsregler — etik for press, radio och
tv, en viktig komponent. Publicitetsreglerna ges ut av Medieombudsmannen och Mediernas
etiknamnd och innehaller en gemensam uppsattning regler for det sjalvsanerande pressetiska
systemet.

Internationella Handelskammarens (ICC) regler for reklam och marknadskommunikation ar
ocksa ett viktigt dokument som bland annat anvands som utgangspunkt i
Reklamombudsmannens beddmningar. Se aven den férteckning med ytterligare kallor och
dokument som vi listar i slutet av de har riktlinjerna.

Vad som dock blir tydligt oavsett vilken juridisk instans som tillfragas ar att en bedémning alltid
sker fran fall till fall. Darfor ar det nastan omgjligt att skapa riktlinjer som ar helt vattentata och
inkluderar alla varianter pa sammanhang, innehall och utformning. Detta ar dven var
utgangspunkt i dessa riktlinjer.

Konsumentombudsmannen (KO)

KO:s utgangspunkt ar Marknadsféringslagen och att man som lasare/konsument tydligt ska veta
vad som ar reklam. KO pekar pa att kraven pa tydlighet 6kar med native advertising eftersom
annonsformatet ar utformat som ett redaktionellt innehall. Vilka ord som anvands nar man
marker native advertising ar en del av hur KO och Konsumentverket granskar till exempel
anmalda annonser, men lika viktigt &r hur innehallet utformas rent grafiskt och i vilken
sammanhang det presenteras.
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Nar det galler sociala medier kan anvandningsvillkor hos olika tjanster férhindra en tydlig
reklammarkering. KO anser att man har samma ansvar for reklamidentifiering, &ven om man
valjer att marknadsféra sig i sociala medier.

| diskussioner med Konsumentverket framgar att helheten ar avgérande fér om nagot ska anses
bryta mot lagen. Att bara en av flera publiceringar uppfyller kraven racker alltsa inte.

Reklamombudsmannen (RO)

RO pekar pa vikten av omedelbarhet. Det ska inte vara ett gransfall utan framga omedelbart vid
forsta anblick vad som ar kommersiellt innehall i ett redaktionellt sammanhang och vem
avsandaren ar. Internationella handelskammaren (ICC):s regler sager ocksa att det ska
omedelbart framga, inte bara latt framga. Det blir en beddémning fran fall till fall om innehallet
uppfyller det kravet. Reglerna galler alla, oavsett om det handlar om en 14-arig instagrammare
eller ett stort mediehus.

Sveriges Tidskrifters slutsats

For att pa ett konkret och kortfattat satt summera vad som galler for native advertising
(oavsett kanal) gar det att utga fran principen om tydlighet.

Det ska vara tydligt vid forsta anblick:
e Vad som ar redaktionellt innehall och vad som ar marknadsféring/képt innehall
e Vem som star bakom budskapet (avsandare)

5. Sveriges Tidskrifters definition av native advertising

Native advertising &r innehallsannonsering som féljer en plattforms visuella design och
anvandarupplevelse for innehall som text, ljud och bild. Anvédndaren upplever innehallet som en
naturlig del av det redaktionella flodet, men det ska — precis som med annan reklam — tydligt
framga att det handlar om betalt utrymme.

6. Riktlinjer for native advertising

Efter 2022 ars uppdatering rekommenderar Sveriges Tidskrifter foljande:

e Anvand nagot eller en kombination av foljande begrepp fér markning av native
advertising: reklam, annons, betalt samarbete, annonssamarbete eller finansieras av.
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e Anvandning av begrepp som kan ha flera betydelser ska undvikas. Exempel pa sadana
begrepp ar sponsrat, samarbete eller promotion.

e Annonsens avsandare maste framga tydligt i alla sammanhang. For 6kad tydlighet
rekommenderas aven att annonsoérens logotyp publiceras som avsandare.

e Innehallet bor grafiskt avvika fran évrigt redaktionellt material. Det kan géras genom till
exempel grafiska element, annat typsnitt, storlek, bakgrundsfarg, ram, platta, jingel,
muntlig presentation etc.

e Annonsmarkning bor finnas pa de platser dar innehallet distribueras, till exempel i puffar
och inlagg i sociala medier eller i beskrivningen av poddavsnitt och event.

e Annonsmarkning bor alltid finnas "in screen”. Det innebar att markningen boér vara synlig
oavsett var i innehallet man befinner sig. Detta géller alla typer av publiceringar med
undantag for:

o Langre ljud- och videoklipp eller livesdndningar som saknar mdjlighet att visa
standig annonsmarkning (till exempel som overlay-skylt). Dessa bor
annonsmarkas aterkommande under innehallets fldde och inte bara vid start och
slut.

e Annonsmarkning bor ske i alla sammanhang dar annonséren medverkar med egen
personlig representation om/nar personen diskuterar sin egen produkt eller tjanst, till
exempel som gast vid ett livesant eller inspelat event eller paneldebatt. Det bor ske i
inledningen av eventet, debatten, intervjun etc. Om en annonsér medverkar som expert
med fokus pa att diskutera till exempel allmanna branschfragor behdver personens
medverkan inte annonsmarkas.

6. Fragor och svar om native advertising

1. Vad ar native advertising?

Native advertising ar innehallsannonsering som féljer en plattforms visuella design och
anvandarupplevelse for innehall som text, ljud och bild. Anvandaren upplever innehallet som en
naturlig del av det redaktionella flddet, men det ska — precis som med annan reklam — tydligt
framga att det handlar om en annons.

2. Vilket innehall ska identifieras som reklam?

e Ar syftet kommersiellt?
e Ar budskapet kommersiellt?

Om svaret ar ja pa bada dessa fragor — da handlar det om marknadsféring i lagens mening och
det ska omedelbart framga att det ar reklam och annonsmarkning blir aktuellt.

3. Pa vilka platser ska annonsmarkningen finnas?
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Det ar svart att ge exakt vagledning vad géller placeringen, men det viktigaste ar att markningen
finns i inledningen av innehallet. Annonsmarkningen bér dven synas var man an befinner sig i
innehallet, dar formatet tillater det (till exempel ar det svart att i en podcast annonsmarka “hela
ljudet”, men man kan regelbundet paminna lyssnaren).

Utéver annonsmarkningen i sjalva innehallet sa behdver markningen aven finnas pa de platser
dar innehallet distribueras, till exempel puffar pa en startsida eller nar man delar en lank i
sociala medier.

4. Skiljer sig reglerna for reklamidentifiering at vad galler olika format, som video, bilder,
bloggar, sociala medier eller artiklar?

Nej, det finns inga sarskilda regler eller lagar som gor skillnad pa de olika formaten, daremot blir
tilldAmpningen olika beroende pa kanalens férutsattningar.

5. Om en annonsor bara ar presentator av en avdelning eller ett sarskilt amne utan att
paverka sjilva innehallet, hur ska jag annonsmarka da?”

Da handlar det inte om native advertising i egentlig mening och darfér behandlar inte de har
riktlinjerna den fragan. Det kan till exempel handla om en avdelning pa en sajt, en vinjett i en
podcast eller nar produkter/miljder visas i rorlig bild som en inramning till ett redaktionellt
innehall.

6. Om jag arrangerar en inspelad eller livsand paneldebatt med fyra gaster och en av dem
ocksa dr en annonsor som betalat for att finnas med och representera sitt foretag,
behover jag annonsmarka det?

e Ja, forutsatt att personen medverkar for att prata om sin produkt och sitt foretag i forsta
hand. Aven om hela sammanhanget inte ar ett kopt nativesamarbete bér du géra det
tydligt vid inledningen att det finns en kommersiell relation mellan dig som publicist och
den inbjudna gasten.

¢ Nej, om personen medverkar som till exempel expert med fokus pa att diskutera
generella fragor ej kopplade till hens specifika produkt eller foretag.

7. Om jag foljer riktlinjerna ovan — kan jag vara helt séker pa att jag inte blir falld hos
Reklamombudsmannen/Reklamombudsmannens opinionsnmamnd eller
Konsumentombudsmannen/Konsumentverket?

Nej, RO/RON och KO/KOV gér alltid en helhetsbeddmning av annonsen i varje enskilt fall och
darfor gar det inte pa férhand att garantera.



7. Exempel: utformning och granskningar

Exempel pa hur native advertising ofta utformas pa skarm.

73
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Native-puff pa redaktionell webbplats

R6d box = markning “betalt samarbete”

R6d box = markning “betalt samarbete”
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Artikelsida

RAd box = Markning “betalt samarbete med [annonsor]”

Exempel pa nar native advertising granskats

Det gar inte att sdga exakt hur native advertising-innehall ska utformas for att vara godkant av
till exempel Reklamombudsmannen (RO). Dock publicerar RO I6pande vilka fall som granskats
och om de fallts eller friats, vilket kan ge en vagledning. Besok garna
reklamombudsmannen.org for att sdka bland tidigare fall.

Har ar ett antal exempel pa fallningar:

Friad: Reklam for event arrangerat av Resumé

Reklamombudsmannens opinionsndmnd finner att reklamen uppfyller kravet pa
reklamidentifiering.

Mer info: https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskili-beslut/?caseid=1908-162

Falld: Twitterinlagg om tv fran Samsung av Zlatan Ibrahimovi¢
Reklamombudsmannens opinionsndmnd finner att reklamen inte uppfyller kravet pa
reklamidentifiering.

Mer info: https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskili-beslut/?caseid=1806-108

Falld: Reklam for kaffemaskin fran Nespresso hos SvD
Reklamombudsmannen finner att reklamen inte uppfyller kravet pa reklamidentifiering.
Mer info: https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1811-202

Falld: Reklaminlagg om Flattered hos Isabella Lowengrip
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Reklamombudsmannen finner att reklamen inte uppfyller kravet pa reklamidentifiering.
Mer info: https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskili-beslut/?caseid=2106-138

Falld: Reklam for hélsotjanster fran Wellobe hos Aftonbladet
Reklamombudsmannens opinionsndmnd finner att reklamen inte uppfyller kravet pa
reklamidentifiering.

Mer info: https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskili-beslut/?caseid=2006-147

8. Sa togs riktlinjerna fram

Sveriges Tidskrifter samlade 2016/2017 en kunnig “task force” med representanter fran flera
stora tidskriftsforlag som alla jobbar med native advertising. Gruppen fick i uppgift att ta fram
nya riktlinjer kring annonsmarkning och definition av native advertising, nagot som efterfragats i
branschen.

Gruppens arbete inleddes sommaren 2016 och avslutades knappt ett ar senare. Under aret
traffades gruppen regelbundet. Inledningsvis fokuserade man pa att kartlagga nulaget. Aktuella
fragestallningar for gruppens arbete var vilka markningsord och begrepp som redan anvands
och i vilka kanaler. En inventering gjordes och lagar och riktlinjer kring annonsmarkning lastes
in.

For att tidigt forankra arbetet och fa in eventuella synpunkter utifran fick Reklamombudsmannen
och Konsumentombudsmannen mdjlighet att Iasa det forsta utkastet och ge feedback. RO har

aven bidragit genom att ge feedback till gruppen i olika faser av arbetet med riktlinjerna. Utéver
det har ytterligare personer fran flera olika tidskriftsforlag medverkat med inspel och synpunkter.

Under vintern 2021-2022 har en uppdatering av riktlinjerna gjorts. De befintliga raden och
fragestallningarna har gatts igenom, nya exempel har listats och korrigeringar har gjorts.
Ingangvarden och synpunkter har inhamtats fran flera av de stérre tidskriftsforlagen samt
Reklamombudsmannen och sammankallande fran Sveriges Tidskrifter har varit
omvarldsbevakaren Fredrik Wass.

Sveriges Tidskrifters task force for native advertising 2017

Thomas Eriksson, Digital chef och ansvarig utgivare, Egmont Publishing (ordf.)

Helena Holmstrom, Commercial Creative Director/Native Studio, Aller Media

Camilla Sandstrom, affarsutvecklare och davarande chef Creative Studio, Bonnier Tidskrifter
Kristofer Steneberg, Kommersiell redaktionschef, tidningen Chef

Fredrik Wass, Omvarldsbevakare, Sveriges Tidskrifter

Radgivande vid uppdateringen 2021-2022
Catrin Offerman, Bonnier Business Media
Christina Dahlberg Bonnier Business Media
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Matilda Wennerholm, Aller media
Emma Fagerwall, Aller media
Oskar Asgard, Egmont Story House

Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen
Gunilla Welander, Reklamombudsmannen

9. Fordjupningsmaterial kring lagar och regler

Det finns en mangd lagtexter, direktiv, riktlinjer och guider som alla har berdring pa native
advertising. Har ar de viktigaste styrdokumenten med Iankar till respektive kalla.

Marknadsforingslagen. Las lagen. Las mer.

Konsumentverket — marknadsféring i sociala medier. Las mer.
TU/Sveriges tidskrifters rekommendationer angaende reklamidentifiering.
TU:s Native advertising-rekommendationer

Artikel 7-8 i ICC:s regler

Spelregler for press radio och tv. Las mer.

IAB:s riktlinjer for native advertising.




