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1. Forord

En reklame skal fremsta saledes, at den klartliviempfattet som en reklame uanset dens form og
uanset, i hvilket medium den bringes. Ellers edamlen en sakaldt skjult reklame i strid med
markedsfgringslovens § 4. Anvendelse af skjultaeid er strafbart.

En skjult reklame er kendetegnet ved, at afsendefereklamen bevidst gnsker at kamuflere
reklamen og dens hensigt, nemlig at pavirke tikdb af en bestemt vare. Denne form for reklame
er effektiv, fordi modtagerne ikke er opmaeerksomnae qt der er tale om reklame. De har ikke
paraderne oppe og er derfor nemme at manipulereaggsfivirke i den retning, som afsenderen
gnsker.

Vejledningen er farst og fremmest ment som hjakhgrksomheder, reklamebureauer, advokater
og andre radgivere. Den gengiver, hvorledes Fodramgbudsmanden vil fortolke markedsfia-
ringslovens § 4 og giver udtryk for de synspunksem Forbrugerombudsmanden vil lsegge til

grund i sin administration af bestemmelsen. Vejlegen kan saledes betragtes som en gerjerel
"forhandsbesked" i relation til typisk forekommenuarkedsfagringssituationer. Den indeholder

eksempler pa reklamer, som efter Forbrugerombuddemanopfattelse ikke lever op til kravet
om klart at kunne identificeres som reklamer.

Det vil i sidste ende veere domstolene, der konkaBggr, om markedsfgringslovens
bestemmelser er overtradt, herunder om der er begagafbart forhold.

Vejledningen er en opdatering af Forbrugerombudsi®as vejledning fra maj 2005.
Vejledningen er ikke udtemmende.
2. Love og regler

2.1. Markedsfgringsloven

Markedsfgringslovens 8§ 4 har falgende ordlyd:

"En reklame skal fremsta saledes, at den klart biive opfattet som en reklame uanset deps
form og uanset, i hvilkket medium den bringés

Overtreedelse af § dtraffes medgde medmindre hgjere straf er forskyldt efter andmrgivning
jf. lovens§ 30, stk.3. Det vil sige, at en virksomhed, som reklamereepanade, sa det ikke kan
ses, at det er reklame, kan fa en bgde.

Ingen, der ser en reklame eller bliver udsat fetamepavirkning, ma veere i tvivl om, at der er tale
om reklame. Det geelder uanset, hvor reklamen findesdet fx er i aviser, blade, tv, radio, pa



Internettet, i spillefilm eller i helt andre samrheange, hvor det er muligt for en virksomhed at
formidle budskaber — typisk om deres produkter. Betlder ogsa uanset, hvilket produkt eller
hvilken tjenesteydelse der bliver reklameret far,uanset om reklamen retter sig mod en forbruger
eller en erhvervsdrivende.

Kravet om reklameidentifikation betyder ikke, at dedvendigvis skal fremga af reklamen, hvem
der star bag den, altéévem der er annoncgr.Men i de allerfleste tilfaelde vil denne oplysning

fremga af reklamen som en naturlig og praktisk spiyg, fx ved angivelse af navn, logo eller

varemeerke. Selv om oplysningerne ikke er der, @il besten altid veere klart for forbrugeren, at
der er tale om en reklame. Fx er man ikke i tvim,cat der er tale om reklame, nar der pa en
reklamestander er en plakat, der kun afbilder erdkesklamefigur.

Det er overladt til afsenderen af reklamebudska®v at beslutte, hvordan denne sikrer, at
reklamen fremstar som reklame, sa leenge det sken gar made, s& modtageren opfatter, at der er
tale om et reklamebudskab.

En manglende oplysning om adressat kan dog beatdden, der ser reklamen, ikke opfatter den
som reklame eller tror, den kommer fx fra en ofigntmyndighed. Der kan da efter
omsteendighederne veere tale om en overtreedelsealaddstaringslovens § 4.

Lovens krav om identifikation er ikke til hinderrfat man benytter den seerlige reklameform, der
kaldes"teasere”, det vil sige ereklameform, hvor det ikke umiddelbart afslgres at et billede
eller en genstand i det offentlige rum er et leshireklamekampagne. Et eksempel kunne veere en
husgavl, som males i en bestemt farve, og hvofatet pa et senere tidspunkt bliver gennemfart en
reklamekampagne, hvori farven indgar pa en madmasabliver klar over, at den farvede husgavl
var et led i kampagnen.

Der skal tages seaerligt hensyn til bgrn og unge sommalgruppe for en reklame jf.
markedsfagringslovens § 8, stk. 1, og § 1 om god nkadsfaringsskik.

8§ 8, stk. 1 har fglgende ordlyd:

"Markedsfgring rettet mod bgrn og unge skal veerefadnet med seerlig hensyntagen til bar
0g unges naturlige godtroenhed og manglende erfayiog kritiske sans, som bevirker, at de er
lette at pavirke og nemme at praege.”
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Barn og unge har ikke den samme erfaring og ketisdns som voksne. Virksomhederne ma derfor
veere seerlig omhyggelige med, at reklamen bliveserdgeret, sa malgruppen ikke er i tvivl om, at
det er reklame. De ma tage hensyn til, at jo mefistikeret en markedsfaring er, jo sveerere kan
det veere for barn og unge at identificere reklanwirksomhederne skal ogsa veere opmaerksomme
pa, at helt sma bgrn ikke kan skelne reklame fdreameddelelser. Endvidere skal de farst lzere,
hvad reklamens formal er — nemlig at fremme safiet produkt. Se ogsa punkterne 5, 6, 8 og 9.3.
Der henvises endvidere til Forbrugerombudsmandejtiedning om bgrn, unge og markedsfaring.
Af punkt 3.0. i den vejledning fremgar, at der ikiefastlagt en absolut aldersgraense for begrebet
"bgrn og unge", nar der er tale om markedsfaringn at greensen som udgangspunkt er 18 ar.



En skjult reklame kan efter omsteendighederne tillig veere i strid med markedsfaringslovens
§ 3, stk. 1 og 3, om vildledende og utilbgrlige angelser og fremgangsmader. Overtraedelse af
markedsfgringslovens § 3 straffes med bgde, jf. ®3stk. 3.

8§ 3, stk. 1 og 3, har denne ordlyd:

"§ 3. Der ma ikke anvendes urigtige, vildledendéeelurimeligt mangelfulde angivelser, som
er egnet til at pavirke efterspargsel eller udbuthvarer, fast ejendom og andre formuegoder
samt arbejds- og tjenesteydelser.
Stk. 3. Der ma ikke anvendes vildledende fremgangder af lignende betydning fo
efterspgrgsel og udbud som angivet i stk. 1 ellmmigangsmader af tilsvarende betydning,
safremt de pa grund af deres saerlige form, ellerdode inddrager uvedkommende forhold, ¢r
utilbarlige over for andre erhvervsdrivende ellasrbrugere.”

De ansvarligeefter markedsfaringsloven er fgrst og fremmesbangrerne, der er forpligtet til at
sgrge for, at en reklame kan identificeres somarakl Det vil sige den erhvervsdrivende, som
markedsfgrer sine produkter eller tjenesteydelskm det udelukker ikke, at andre erhvervsdri-
vende, der ved tilskyndelse, rad eller dad har rinkelvtil den ulovlige reklame, vil kunne ifalde et
ansvar efter straffelovens generelle regler om nnkelv. Fx kan reklamebureauer og andre
radgivere have etnsvar for medvirken, jf. straffelovens § 23 De kan ifalde strafansvar, hvis de
indser eller bgr indse, at en reklame indebzeravernrsedelse af markedsfaringsloven fx ved selv
at havemedbvirket til at skjule reklamebudskabet

Det kan fx veere et medium, som veelger at bringei@entificeret reklame. Det forudseetter dog, at
betingelserne herfor er opfyldt, herunder at medadv har medvirket til at skjule reklamebud-
skabet. Indikationer pa, at dette er tilfaelde kkseepelvis veere, at der foreligger en neermere
aftale mellem den erhvervsdrivende og mediet orordan reklamebudskabet skal bringes, eller at
der er betalt et honorar eller ydet andre modydétseat viderebringe det skjulte. Omvendt vil man
ikke kunne straffe personer eller virksomheder, soden at vide det viderebringer skjulte
reklamebudskaber.

Medieansvarslovens § 27 har fglgende ordlyd:

"§ 27. Den, der har ladet en annonce indrykke, ensvarlig for indholdet heraf efter
lovgivningens almindelige regler. Det samme geaelden, der har bistaet hermed.

Stk. 2. Redaktgren er medansvarlig for indholdetaafnoncer efter lovgivningens almindelig
regler. Opfylder redaktgren ikke sin oplysningspligfter 88 4 og 6, er denne ansvarlig fq
annoncens indhold, selv om lovovertreedelsen ikken kdlregnes redaktgren som forseetli
eller uagtsom.”
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Oplysningerne, som redaktgren skal give efter naediearslovens 8§ 4 og 8§ 6, er oplysninger, der
kan identificere de personer, der er ansvarliger éfivens § 27.



2.2. Seerregulering, retningslinjer mv.

Reklame, der ikke kan identificeres, kan ogsa viestdd med andre love alt afheengig af, hvilket
medie reklamen gemmer sig i og / eller, hvilketdukt eller tjenesteydelse, der bliver reklameret
for.

Flere seerlove, bekendtgarelser, vejledninger mvubarykkelige bestemmelser om identifikation
af reklame / markedsfaring:

E- handelsloven (Lov om tjenester i informationskardet, herunder visse aspekter af
elektronisk handel) § 9, se www.forbrugerombudsmeardk. Internettet er behandlet
under punkt 5.

Lov om radio- og fjernsynsvirksomhed 8 72 og § 88 Kulturministeriets hjemmeside
www.kum.dk. Radio- og tv-programmer er behandletarpunkt 4.

Lov om forbud mod tobaksreklame m.v. 8§ 2, stk.&ysw.forbrugerombudsmanden.dk

Bekendtggrelse om reklame for leegemidler § 1, sgebaaldelstyrelsens hjemmeside
www.laegemiddelstyrelsen.dk.

Bekendtggrelse om sundhedsydelser 8 4, se Sundyretie=ns hjemmeside
www.sundhedsstyrelsen.dk.

Forbrugerombudsmandens vejledning "Bgrn, unge ogrkedafgring” afsnit 4
(identifikation af reklame), afsnit 6 (skolesporesomg mv.) og afsnit 8.2 (Internettet), se
www.forbrugerombudsmanden.dk

De nordiske forbrugerombudsmaends standpunkt tildélarog markedsfaring pa
Internettet punkt 2 og 8, sevw.forbrugerombudsmanden.dk

Vejledende regler for god presseskik, som er gagetl for det nsermere indhold af
begrebet god presseskik, jf. 8 34, stk. 1, i madiearsloven, se bilag 1.

Tekstreklameudtalelse, afgivet i 1980 af DanskelDmtes Forening og Dansk Journalist-
forbund, og indskeerpet pa ny i 1999, se bilag 1.

International Kodeks for Reklamepraksis artikel 12

| det falgende behandles de skrevne medier (punkt)3Tv- og radioprogrammer (punkt 4),
Internettet mv. (punkt 5), spillefilm (punkt 6), kunstveerker (punkt 7), sponsorering (punkt 8),
personer som reklamesgjler og anden form for medvken i1 reklame (punkt 9),
duftmarkedsfaring (punkt 10) og andet (punkt 11).



3. Aviser, blade og andre skrevne medier

Redaktionelt stof og reklamer i aviser og bladd &kart veere adskilt fra hinanden, sa der ikke er
tvivl om, hvornar der er tale om redaktionelt stud, hvornar der er tale om reklame. Det er vigtigt,
fordi leeserne stoler pa og har tillid til, at retlakel omtale er rigtig journalistik, der udsprimgef
journalistisk idéudvikling, research og grundigdekritik. De stoler pa, at savel aviser/blade sem d
ansatte journalister er professionelle og uafhaengigivedkommende interesser.

Den erhvervsdrivende, der annoncerer i fx en arignsvarlig for, at annoncen klart fremstar som
reklame, jf. markedsfgringslovens § 4.

Avisen har et tilsvarende ansvar for, at annoncemtiaeder som en annonce og ikke indgar i eller
bliver sammenblandet med det redaktionelle stofnjédieansvarslovens bestemmelse om god
presseskik (8§ 34, stk. 1) - se herved "Vejledemrdger for god presseskik” (bilag 1).

Klager over pressen pa dette omrade kan indgiVd&réssenaevnet eller til mediet, hvis det er et
trykt medie (klages der til mediet, kan dettes edtpe derefter indbringes for Pressenaevnet). Det
kreeves, at den pageeldende har en retlig interéfgdge naevnet betyder det, at man selv som
person, organisation, virksomhed eller lignendd skare omtalt, afbilledet eller pa anden made
identificeret i mediet.

Neevnet kan endvidere tage sager op til behandlireggen drift, hvis sagen er af vaesentlig eller
principiel betydning. | praksis sker dette dog wiejeeldent.

Pa baggrund af en klage udtalte Pressenaevnet ikdid3af en annonce i et brancheblad, der i sit
indhold og sin opseetning klart fremstod som redaldi tekst. Hvis de presseetiske regler er
overtradt, kan dette ogsa indebesere en overtreedélsearkedsfaringslovens § 1, som naturligt
forudseetter, at erhvervslivet - som led i overhisiele af god markedsfaringsskik — overholder
andre regler for deres virksomhed. Forbrugerombadsi®en har lseenge veeret bekymret over
udviklingen pa omradet og har opfordret presseat tiidvise selvjustits. Det kan ske pa baggrund af
"Vejledende regler for god presseskik", se bilag 1.

| det falgende gennemgas eksempler fra de skrevnediem hvor der efter
Forbrugerombudsmandens opfattelse har veeret takkjuih reklame.

3.1. Aftale mellem fx en avis / et blad og en virkenhed om omtale af virksomheden og / eller
dets produkter

Der er tale om skjult reklame, nar et blad treeffitéale med en virksomhed om, at bladet skriver en
artikel om et produkt / om virksomheden mod betaklier anden ydelse, fx at virksomheden kaber
en annonce i bladet, giver en rejse, en middag etleotelophold for en journalist.

Skjult reklame er det ogsa, nar et blad treeffaal@fined en virksomhed om, at bladet udformer en
produktannonce pa en made, sa annoncen fremstagrsantikel om produktet.

Denne sammenblanding af redaktionelt stof og re&ldaldes "ludderjournalistik® og kendes
blandt andet fra husstandsomdelte, gratis ugeavistklerne er typisk kendetegnet ved rosende og
detaljeret omtale af en virksomhed eller et prod&krskellige navngivne personer udtaler sig ofte



om produkternes fortreeffelighed og forteeller omedepositive erfaring med produkterne, og

omtalen kan veere ledsaget af billeder af de tifeecbrugere. En del helseprodukter og

naturleegemidler bliver markedsfart p4 denne mad®s, der kan vaere tale om mange andre former
for produkter og virksomheder.

En artikel/omtale, der er aftalt mellem et blad ey virksomhed, som reelt er reklame for et

specifikt produkt eller tjenesteydelse, og som ikkeiddelbart er udformet som en annonce, skal i
det mindste tydeligt suppleres med ordet "annonOedet "annonce" skal sta klart og tydeligt, s

laeseren ikke kan undga at se det. Ordet ma fx skkiees med sma bogstaver, placeres diskret —
eksempelvis i et hjgrne — eller pa en farvet baggyrder eliminerer skriften.

Er der tale om flere sider, skal ordet "annoncet smigangspunkt anfares pa alle sider.

Forbrugerombudsmanden har behandlet flere sagesr kirksomheder har indgaet aftale med fx
en avis om redaktionel omtale. Fx kom Forbrugerodsimenden i besiddelse af en
ordrebekreeftelse, der bekreeftede en aftale meltemytefitnesscenter og en avis - om en helsides
annonce og en samtidig kvartsides redaktionel aamédlcentret pd en anden side i avisen. Den
redaktionelle omtale var skjult reklame. Avisenlagéde det skete og tog sine forholdsregler for
fremtiden.

En reekke lokalaviser arbejdede for ar tilbage paudkast til egne retningslinier "De 10 bud om
produktomtale". Hovedreglen var, at der skulle @poddes en klar skillelinie mellem annoncering
og redaktionelt tekst. Men en undtagelse foreskaehovedreglen kunne fraviges i "enkeltstaende
tilfeelde", og hvis der er "tale om trussel mod ksl velfeerd”. Bladet skulle da teenke "kreativt" og
give produktomtalen en "(gerne utraditionel) magkgt. Forbrugerombudsmanden meddelte, at
denne undtagelse efter hans opfattelse ikke vantdig hverken med markedsfgringsloven eller de
almindelige journalistiske presseetiske regler.

Det er farst og fremmest vigtigt for en bedemmelseom der er tale om skjult reklame, om den
redaktionelle omtale sker som led i gpecifik aftale mellem den erhvervsdrivende og det medie,
som bringer omtalen.

En redaktionel omtale af et produkt, som sker péieteegen foranledning fordi man finder, at
der er klargournalistiske kriterier , som taler for en offentliggarelse, vil ikke veenmfattet af
markedsfaringslovens § 4, heller ikke selvom jolisten har faet kendskab til produktet i forbin-
delse med ervent arrangeret af producenten. Det samme er tilfagldiet situationer, hvor en
virksomhed stiller et produkt til radighed for exujnalist eller en anden person. Det forhold, at de
erhvervsdrivende giver en gave eller stiller enevir radighed for andre, uden at modtageren
forpligtes til at bruge produktet pa en bestemt epadl ikke kunne betegnes som reklame.
Eksempelvis vil der ikke veere tale om en reklamas fen avis anmelder en ny bilmodel, som
journalisten har faet stillet til radighed for atrine prevekgre denne, med mindre bilfabrikanten
som betingelse for at stille bilen til radighed et indflydelse pa udformningen af anmeldelsen.

3.2. Annoncer udarbejdet af fx en avis / et blad &r aftale med en annoncgr. "Promotions” /
"Advertorials"

Annoncer, der er bestilt af annoncgrer, og someblivdarbejdet af det blad, der bringer annon-
cerne, kaldes "advertorials" eller "promotions".



Hvis en sadan annonce far en udformning, der datem ikke umiddelbart bliver opfattet som en
annonce, men kan blive forvekslet med det redagtienstof, skal den i det mindste tydeligt
suppleres med ordet "annonce", jf. under punkt 3.1.

Brug af ord som fx "advertorial" og "promotion" kke tilstraekkeligt, idet det ikke er alle laesere,
der vil opfatte disse ord og andre lignende fremmngdom en oplysning om, at der er tale om en
annonce.

Et blad kan péa eget initiativ fa en idé til en ketieller en billedserie i relation til en virksoeth
eller et bestemt produkt. Safremt bladet preesentdéen for virksomheden/virksomheden bag
produktet for helt eller delvist at fa daekket deils omkostninger, skal den endelige
artikel/omtalen/billedserien markeres, sa det kieetgar, at virksomheden har ydet gkonomisk
statte, og at der saledes er tale om reklame.

Forbrugerombudsmanden behandlede en sag, indbragbebrugerradet, om en annonce for en
harfarve i et modeblad. Annoncen, der fyldte 4rsided tekst og billeder, fremstod i opsaetning og
indhold som redaktionel tekst og kunne blive fosletk med bladets modekommentar eller
modeanmeldelse. Annoncen var et eksempel pa sakaioinotion" eller "advertorial, idet
annoncen var udarbejdet af bladet efter aftale na@tioncgren. Annoncen var markeret med
bladets navn og ordet "promotion”. Denne markerfagdt Forbrugerombudsmanden ikke var
tilstreekkelig, da det ikke kan tages for givetale lsesere vil opfatte ord som "promotion" og
"advertorial* og andre lignende fremmedord som @hysning om, at der er tale om en annonce.
Der var derfor efter forborugerombudsmandens opfsdtéale om skjult reklame.

Forbrugerombudsmanden behandlede en sag om esgrapasin, der la fremme fx i mode- og
designbutikker, caféer, kulturinstitutioner. Gruagét for bladet var dels annoncgrerne i bladet,
dels samarbejdspartnerne, som betalte for at skdadets indeks og for at fa stillet bladet til
radighed til gratis uddeling. De var ogsa sikretdaktionel dsekning i bladet, hvis de havde
nyheder, der var relevante for mediet. Forbrugeradgmanden fandt, at bladets koncept indeholdt
en fare for, at der kunne komme til at foreligggulskreklame i bladet. Dette var bestyrket af
udtalelser i pressen fra bladets side om, at bladémaerkede sig ved, at der ikke var nogen
greenser mellem redaktionel omtale og annonceringdé® tilkendegav over for Forbrugerom-
budsmanden, at man ville sikre, at der i bladeteildker sammenfald af redaktionel stof og
markedsfaring.

3.3. Pressemeddelelser

Pressemeddelelser fra erhvervsdrivende er typikmet som redaktionel tekst og kan derfor ofte
uden videre indga som en nyhed i medierne. Somngggainkt er der tale om markedsfaring. Hvis
en avis eller et andet medie gnsker at bringe esspmeddelelse eller at omtale nyheden fra
pressemeddelelsen, ma mediet sarge for, at etjkdartalistisk kriterium taler for offentliggerelse

Jf. bilag 1. | modsat fald kan der blive tale omuskreklame, jf. ovenfor under 3.

3.4. Svgbannoncer

En svgbannonce er en annonce, der udggr en avidagnirorsiden, side 2 samt naestsidste side og
bagsiden er sdledes én, stor annonce. Forsiden afie er jo ellers traditionelt forbeholdt de



redaktionelle hovedoverskrifter og nyheder. En swwioncen betyder imidlertid, at avisens forside
i stedet er blevet en annonce og med overskrdtarer budskaber fra en virksomhed

En svgbannonce, der var indrykket af et teleselskab udformet pa en made, s& annoncen
umiddelbart fremstod som en del af avisen. Forsideannoncen havde avisens hoved, og den
dominerende overskrift var en fgdselsdagslyka@ngktiinet medlem af kongehuset. Forbruger-
ombudsmanden tilkendegav, at en svgbannonce skalepteres pa en made, sa den af laeserne
umiddelbart bliver opfattet som reklame. Overskrife og annoncens gvrige tekst og billeder ma
ikke veere egnet til at vildlede laeserne til at atbder er tale om redaktionelle overskrifter ogse

og billeder. Det var Forbrugerombudsmandens opfsdteat svabannoncer om ngdvendigt ma
maerkes klart og tydeligt med "annonce”.

3.5. Tema i aviser og blade mv.

Aviser og blade udgiver med mellemrum temanumer édimatillaeg. Hvis det gennemgaende tema
er en kommerciel begivenhed som fx en filmpremiereudstilling eller et storcenters abning, skal

der veere en klar adskillelse mellem artikler ogamuer. Udformningen af et sadant blad ma ske
med en seerlig omhu, sdledes at bladet ikke reélerbén stor kampagne/reklame for den

kommercielle begivenhed.

Hvorvidt, der i sddanne situationer er tale om Iskigklame, afhaenger blandt andet af, om der er
indgaet aftaler med erhvervsdrivende om udformningetemanummeret, herunder om indholdet
af det redaktionelle stof, og om der er truffeabftom vederlag fra erhvervsdrivende, som ikke kan
henfares til betaling for de traditionelle annoncer

Forbrugerombudsmanden behandlede en sag, hvoraet bhvde lavet et slags temanummer i
anledning af en forestaende filmpremiere. Filmendmpn kommende premiere fik i avisen en
betydelig redaktionel omtale i adskillige artiklsamtidig med, at avisen indeholdt et stagrre antal
annoncer for filmen. Artiklerne og annoncerne vpresit rundt om i avisen. En seerlig baggrund
fra filmens reklamer blev ogsa brugt flere steddéorbindelse med avisens sidehenvisninger og i
forbindelse med to faste temarubrikker. To andstefaubrikker indeholdt spargsmal i relation til
filmen, og rubrikken "vejret" indeholdt et bille@é en af personerne fra filmen. Det fremgik af en
redaktionel tekst, at avisen den fglgende dag vildeholde en gratis plakat for filmen.
Forbrugerombudsmanden meddelte avisen, at preesamataf den nye film i form af annoncer og
artikler efter hans opfattelse var i strid med go@rkedsfaringsskik, idet de egentlige annoncer
blev understgttet af artiklerne, sa det hele giki @m hgjere enhed som en kampagne for den nye
film. Avisen underskrev et tilsagn i henhold tilrkeisfaringslovens § 16.

3.6. Selvsteendige annoncetilleeg til blade og aviser

Det er almindeligt, at selvsteendige annoncetilladger med dagbladene. Der er tale om livsstils-
tillaeg og seertilleeg om fx have, biler, mode ogeejJillaeggene skal tydeligt markeres pa forsiden
med "annoncetillzeg”.

Denne markering betyder ikke, at tillaeegget herdfiekan indeholde dels annoncer i de saedvanlige
kendte former, dels reklame maskeret som redakttekst. Omtaler, som er reklame, ma ske pa en
made, sd ingen leeser kan veere i tvivl om, at déslerom reklame. Overskrifter, tekst og billede
ma ikke veere egnet til at vildlede leeserne tilrat at der er tale om redaktionelle overskrifter,



tekster og billeder. At en omtale af virksomhedgr eller af produkter i et annoncetilleeg bliver sa
med en anden typografi end den, der bliver anveihdavisens redaktionelle tekst, vil ikke
ngdvendigvis veere tilstreekkelig til, at omtalen blive identificeret som reklame. Se ogsa punkt
3.1

| en sag mod et dagblad gjorde Forbrugerombudsmandgadet opmaerksom pa, at
annoncetilleegget, "Mode Bolig Livsstil", der fulgteed bladet, ikke var maerket "annoncetilleeg".
Samme tilleeg fulgte med et andet dagblad, der hegdget for markeringen.

3.7. Gratis aviser og blade

Gratis aviser og gratis blade, som ligger fremritafbenyttelse pa offentlige steder, baserde he
gkonomien pa annoncer. Denne teette samhgrighecmmaetiedier og annoncarer betyder, at
parterne skal veere seerlig papasselige med at bidseka skarp adskillelse mellem det redaktio-
nelle stof og annoncerne, helt i overensstemmekse savel god presseskik som god markedsfa-
ringsskik.

3.8. Aviser og blade, hvor malgruppen er erhvervsdvende

Kravet om en klar adskillelse mellem artikler ognancer geelder ogsa aviser og blade, hvor
malgruppen / laeserne er virksomheder.

Forbrugerombudsmanden behandlede en sag mod ericavetailhandlere. Avisen tilbgd annon-
carer at kegbe "redaktionelle profillgsninger”, sdés at annoncgrerne ved siden af en annonce fik
redaktionel omtale i avisen. Avisen tilbgd ogsd #fsprodukter, som sa kunne blive bragt som
redaktionelt stof med fotos. Det var Forbrugerondmendens opfattelse, at der var tale om skjult
reklame i strid med god markedsfaringsskik. Aviggnenig i Forbrugerombudsmandens vurde-
ring, og konceptet blev aendret.

3.9. Blade, som udgives af erhvervsdrivende til fbrugere

Det er blevet almindeligt, at virksomheder udgitade til forbrugerne som led i virksomhedens
markedsfaring. | udseende og indhold ligner distadé almindelige uge- og manedsblade.
indholdet er ofte bade artikler om emner, der #gserer den almindelige forbruger, og artikler der
handler om og omtaler virksomheden og virksomhedeoslukter. Bladene er typisk gratis og
ligger fremme hos virksomheden eller bliver husdsmmdelt eller udsendt til virksomhedens
kunder.

Forbrugerombudsmanden finder, at virksomhedens ogkeiler logo klart bar fremga pa en made,
sa modtageren ikke er i tvivl om, at der er taleaimeklameblad for den pageeldende virksomhed.

Forbrugerombudsmanden tog en sag op om et bladi det hele lignede et almindeligt tidsskrift
med temaet "pejse". Bladet indeholdt artikler ons@eng artikler med radgivning om pejse, men
der var tale om rene anprisninger. Bladet indehaddsa annoncer for forskelligt pejsetilbehgar.
Udgiveren af bladet var imidlertid producenten & gdejse, der blev rosende omtalt i bladets
artikler. Forbrugerombudsmanden udtalte, at bladat et reklameblad for pejseproducenten. Ved
at lade markedsfgringen fremtreede som et tidssigifted at blande artikler, der havde karakter af
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forbrugerradgivning med artikler, der indeholdt eanprisninger af udgiverens produkter, forela
der efter Forbrugerombudsmandens opfattelse sigdlame.

Forbrugerombudsmanden behandlede en sag om etsgragasin til bgrnefamilierne i et amt.
Magasinet indeholdt oplysninger fra amtet og fraskellige foreninger og institutioner. Det
indeholdt ogsa artikler om virksomheder og deresbprodukter. Det viste sig, at udgiveren ikke
var amtet, men en virksomhed. Forbrugerombudsmamdetdelte udgiveren, at han opfattede
magasinet som et annonceblad, der indeholdt anmdiocebade det offentlige, for foreninger og
for private virksomheder. De involverede parter debetalt for indlaeeggene og havde helt eller
delvist medvirket til, hvad de enkelte indleeg skimtleholde. Forbrugerombudsmanden udtalte, at
et sddant magasin skulle markeres med betegnetamohceblad”, og de enkelte indlaeg skulle
pafgres ordet "annonce" i det omfang en privat erasvirksomhed eller en offentlig virksomhed,
som kan sidestilles hermed, star bag. Forbrugeraismanden udtalte videre, at problemstillingen
ville blive aktuel i takt med den ggede adgang lorgerne til frit valg ved levering af
serviceydelser i kommuner og amtskommuner. Det bilindt andet betyde gget frihed til selv at
veelge offentligt finansierede ydelser som fx sygghskoler, daginstitutioner og seldrehjeelp. De
enkelte indleeg skulle endvidere veere pafert tydetitysning om, hvilken offentlig myndighed,
forening eller privat virksomhed, der stod bag amcen, fx ved angivelse af navn, logo eller
varemaerke.

3.10. Offentligt informationsmateriale

Flere offentlige myndigheder, blandt andet kommuogramtskommuner, udgiver informations-
materiale til borgerne i form af fx pjecer elleatié.

Der er som udgangspunkt ikke noget i vejen forpféntligt informationsmateriale indeholder
annoncer. Men ogsa her geelder det, at informatiatenmalet/det redaktionelle stof og annoncer
skal veere skarpt adskilt.

Ved offentligt informationsmateriale er der den lggeromsteendighed, at omtale af et bestemt
produkt eller en virksomhed af laeserne kan blivéaigt som myndighedens blastempling af
produktet eller virksomheden.

Forbrugerombudsmanden skrev til et amt i anledrafgen pjece, som amtet havde udgivet om
skadeklinikker. I en artikel om transport til sygebet var det i sidste punktum anfgrt "Hvis du gerne
vil have sikkerhed for at kunne blive transporteketn du tegne et abonnement hos X". Det var
Forbrugerombudsmandens opfattelse, at der varaatesammenblanding af informationsmateriale
og reklame. Informationen kunne opfattes som enefafibg fra amtets side eller som en
information om, at et X abonnement faktisk ikkenkunndveeres. Denne opfattelse blev forsteerket
af, at der umiddelbart efter artiklen fulgte en legke for X.

| en anden sag skulle en virksomhed, der produeeesd bestemt slags sikkerhedsudstyr, veere
sponsor for en offentlig pjece, der orienterede dmug af den slags sikkerhedsudstyr.
Forbrugerombudsmanden udtalte, at det klart og ligtlenatte fremga af pjecen, at virksomheden
var sponsor. Endvidere matte orienteringen om kafigikkerhedsudstyret ikke ensidigt i teksten og
/ eller billeder fremhaeve sponsorens produkt.
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4. Radio- og tv-programmer

Det fremgar af § 72 i radio- og fiernsynsloven reklamer i radio og fiernsyn klart skal kunne

identificeres som sadanne, saledes at de i indbgldpreesentation adskiller sig fra ordineere
programmer. Sponsorerede programmer skal klartéigentificeres ved, at sponsorens navn eller
meerke (logo) er angivet ved programmets begyndglisiing eller begge steder, jf. lovens § 80.

Det skal fremga af reklamer i radio og fiernsynetmvder er annoncgr, eventuelt ved varemaerker
eller andre forretningskendetegn, jf. 8 8, stk b&@kendtgerelse om reklame og sponsorering i radio
og fjernsyn.

Programledelsen har ved tilretteleeggelsen af prograr mv. ansvaret for, at reglerne i radio- og
fiernsynsloven bliver overholdt, herunder for aklager kan identificeres og ikke indgar i det
redaktionelle stof.

Radio- og tv-naevnet er myndighed i forhold til @&diog fjernsynsforetagenders virksomhed.
Naevnet traeffer saledes blandt andet afggrelse wotyilt radio- og fiernsyns-foretagender har
overtradt radio- og fjernsynslovens bestemmelserdentifikation af reklame samt identifikation
af sponsor og sponsorerede programmer.

Reglerne i radio- og fjernsynsloven om identifikatiaf reklame har baggrund i direktivet om
"Fjernsyn uden greenser". EU-kommissionens meddgelels 28. april 2004 indeholder en
beskrivelse af, hvilke overvejelser der bgr indg@demmelsen af sager om skjult reklame i radio-
og fiernsyn. Denne meddelelse indgar i radio- ogawvnets bedgmmelsesgrundlag af sadanne
sager.

Der henvises i det hele til:
Kulturministeriet (vww.kum.dk og Mediesekretariatetv(vw.mediesekretariatet.jik

Radio- og tv-neaevnet har behandlet adskillige sageidentifikation af reklame i radio og fjernsyn.
Afgarelserne i de konkrete sager er tilgeengelige he

Her folger to eksempler:

Radio- og tv-neevnet behandlede en klagesag ont silhme for en cd med Monrad og Rislund i
"Go'aften Danmark". Komikerparret medvirkede i prammet i anledning af deres 30 ars
jubileeum, som blev fejret med udgivelsen af endny den forbindelse blev cd’en ofte omtalt og
coveret blev vist flere gange. Herudover fik Monladtil at overtage studieveertens stol og omtale
cd’en. | lgbet af udsendelsen blev vist nogle fhktiese nederst pa skaermen med informationer om
cd’en. Den sidste fakta-boks stod pa skaermen iekdinsler. Naevnet fandt det naturligt og
uundgaeligt, at cd’en ville fa en del omtale i Ibb&indslaget, uden at denne omtale fik karakfer a
skjult reklame, idet der var tale om almindelig,gdaktuel forbrugerinformation af kulturel
karakter. Radio- og tv-neevnet fandt imidlertid fatta-boksenes gentagne indrykninger og infor-
mationer om udgivelsen af cd’en gik ud over greenfenlovlig forbrugerinformation. Dels
fokuseredes der i ungdig grad pa udgivelsen afrctiem for jubileeet, dels stod navnlig den sidste
fakta-boks uforholdsmaessigt leenge pa skeermen.
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Radio- og tv-neevnet behandlede en klage over sk@ghltame for Marsbar i et indslag i
aktualitetsprogrammet "Sgndagsavisen”. | indsladetlle en reporter besgge en forsker i planeten
Mars, og til turen kgbte han to Marsbars. Marsbaeioptradte flere gange i lgbet af indslaget og
blev fremhaevet ved, at kameraerne zoomede ind paRi& trods af brugen af Marsbar ikke var
ngdvendig for at formidle udsendelsens historiedfaNaevnet, at fremhaevelsen ikke var tilsigtet i
reklamegjemed. "Sgndagsavisen" benyttede ikke s@onsg fik saledes ikke nogen gkonomisk
gevinst ud af at benytte Marsbars i programmet. iNgefandt, at der burde gives stationerne et vist
spillerum for kreativitet og humor.

Den erhvervsdrivende, der reklamerer i radio djEnsyn, er efter markedsfaringsloven ansvarlig
for, at annoncen klart fremstar som reklame. Fgbrombudsmanden kan patale skjult reklame i
radio- og tv, men kun over for annoncgren, jf. neadéaringslovens § 4.

Med henblik pa at sikre en hensigtsmaessig koordimatedrarende sager om skjult reklame
har Radio- og tv-neevnetog Forbrugerombudsmandesluttet at etablere et uformelt
koordinationsforum om behandlingen af sddanne safger henholdsvis radio- og fjernsynsloven
og markedsfaringsloven.

De vejledende regler for god presseskik kan laebiag 1.
For sa vidt angar medansvar for udformningen aarekn, henvises der til punkt 2.1. ovenfor.
For s& vidt angar pressemeddelelser: Se punkb@eifor.

Forbrugerombudsmanden, som pa tidspunktet var medi¢ det daveerende Radio- og tv-
reklamenaevn, blev opmaerksom pa et program pa ah telstation, der var angivet at veere et
forbrugeroplysende program om elektroterapibeharglli | udsendelsen pa halvanden time
medvirkede en forhandler af et elektroterapiappakégle udsendelsen vedrgrte denne forhandlers
virksomhed og salg af elektroterapiapparater oghdredlinger. Forhandlerens adresse, telefon-
nummer og abningstider blev naevnt og vist adskikjgnge. Forhandleren havde betalt 18.000 kr.
for at medvirke i programmet. Forbrugerombudsmandejste efter Rigsadvokatens beslutning
tiltale ved S@- og Handelsretten over for forhaneileog redaktgren for lokal-tv-stationen efter
medieansvarsloven for overtraeedelse af markedsfglomgns 8 2, stk. 3, jf. stk. 1, ved at have
produceret og bragt en tv-udsendelse, der frem&r&dim et journalistisk redigeret tv-program,
uanset at tv-programmet i realiteten var reklame &b elektroterapiapparat. Retten fandt, at
udsendelsen i starten fremtradte som forbruger@pigis for herefter hurtigt at ga over til i det
veesentlige at reklamere for apparatet, og at deweadte fremgangsmade matte betegnes som
vildledende og utilbarlig over for andre erhvervsende og forbrugere, jf. markedsfagringslovens 8§
2, stk. 3 og stk. 1. De tiltalte blev imidlertidffindet pa grund af formelle problemer med
anklageskriftet.

5. Internettet mv.
Pa dette omrade er der en seerlig regulering. Ogerfaf § 9, stk. 1 i e-handelsloven (lov om

tienester i informationssamfundet, herunder visgekter af elektronisk handel), at al kommerciel
kommunikation, der er en del af eller udger en nmiaionssamfundstjeneste, skal udformes og
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praesenteres, sa det tydeligt fremgar, at der @iotal kommerciel kommunikation. Det skal tydeligt
fremga, pa hvis vegne den kommercielle kommunikatidsendes.

Internettet bliver i vid udstreekning brugt i virkebedernes markedsfaring. Det er et medie, der
giver muligheder for en mere aktiv og kreativ malsf@ring end andre medier. Hjemmesiderne
indeholder fx spil, film, levende reklamer og bamaklamer.

Brugen af levende billeder og lyd og interaktivétetbetyder en mere intens og direkte pavirkning
af brugerne, og greensen mellem information og re&ta underholdning og spil bliver mere
flydende.

Reklamer pa Internettet skal klart kunne identifisesom reklamer, jf. lovbestemmelsen, ligesom
det tydeligt skal fremga, pa hvis vegne reklamesendes.

Nar reklamering retter sig mod bgrn og unge, stiler skeerpede krav til, at reklamen klart kan
identificeres af malgruppen. Se punkt 2.1. ovenfor.

Sammenholdes kravene i markedsfgringslovens § 4bast@mmelsen om bgrn og unge i lovens §
8, skeerpes kravene til reklameidentifikationen. Dettyder fx, at man ved reklamer i interaktive
medier rettet mod bgrn og unge skal udviserlig agtpagivenhed for ikke at slare
markedsfaringen. Spil pa nettet, hvori der undervepillet dukker maerkevarer op som rekvisitter,
kan saledes veere i strid med de nye bestemmelser.

Omvendt er et markedsfaringsspil pa en virksomhgesimeside, hvor det er abenlyst, at rekla-
merne angar virksomhedens produkter, tilladt. Détferarbejderne til lovbestemmelsen oplyst, at
det her vil veere klart for barn og unge, at de&aittind i et reklameunivers, og at det vil veeartl
hvad der bliver reklameret for. Derimod ma der das#ne lege og spil ikke indga reklamer for
produkter, logoer, reklamefigurer mv. fra andr&ksamheder.

Det vil veere i strid med markedsfaringslovens $tg,1, og 8§ 1 og efter omsteendighederne § 4,
hvis virksomheder fx kan kgbe sig ind og veere dratlehatrum og legesteder for bgrn i form af
reklamer, der med mellemrum indgar pa forskellgivihatten og legen.

Barn og unge er flittige brugere af de nye medéatebsom arbejdsredskab og som underholdning.
Nar de opsgger hjemmesider med underholdning, egml, vil de hurtigt blive opslugt af
underholdningen /legen /spillet.

Derfor er det seerlig vigtigt, at der, nar der ée @m markedsfgring rettet mod barn og unge, som
udgangspunkt er en klar adskillelse mellem underiiob, spil, legeaktiviteter mv. og egentlig
markedsfaring i interaktive medier.

Forbrugerombudsmanden behandlede en sag om éiigetngeligt chatrum og legested for unge,

der viste sig ogsa at veere et avanceret reklamewsivhvor virksomheder kunne kgbe sig ind og
veere en del af chatten. Fx dukkede der med jeeviienmem maerkevarer op som rekvisitter i

legen. Det var Forbrugerombudsmandens opfattelsdeane sammenblanding af chat, leg, spil og
markedsfaring af forskellige virksomheders produki& denne hjemmeside var skjult reklame i
strid med god markedsfaringsskik.
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6. Spillefilm

Der indgar mange produkter i spillefilm i form afksldt produktplacering. Produkterne indgar i
film for at beskrive miljget i filmen pa naturligssog for at skabe et spejlbillede af virkeligheden

| den forbindelse vises der ting, som findes i Hagen, herunder meerkevarer. Det er typisk
rekvisitaren, der henvender sig til vicksomhedeyge&gber, laner eller far produkterne.

| bemaerkningerne til markedsfaringslovens 8§ 4 &yeirde anfart:” Der stilles ikke et ubetinget

krav om, at identifikationen skal ske i eller sanmmmed reklamen, selv om det typisk vil veere
naturligt. Fx vil identifikationskravet i tilfeelddywor der er indgaet aftale om seerlig eksponering a
produkter i film, kunne vaere opfyldt, safremt détwdleteksterne for eller efter filmen fremgar, at

der har veeret anvendt produkter efter aftale megllenflere erhvervsdrivende.”

En aftale med en virksomhed om eksponering af pdmdui bgrnefilm, harmonerer efter
Forbrugerombudsmandens opfattelse ikke som udgangsmed det hensyn til bgrn og unge, som
virksomhederne skal tage til denne gruppe, jf. redskaringslovens 8 8, stk.1, og det uanset om
aftalen fremgar af rulletekster. Bgrn og unge emme at pavirke. De vil sjeeldent lese
rulleteksterne, og de yngste malgrupper kan sket ilese. Se punkt 2.1.

Mange "voksen” film appellerer ogsa til barn og ang og ses af dem — og virksomhederne bar
derfor ngje overveje, om sadanne film bgr behangi@ssamme made som bgrnefiim mht.
produktplacering.

Forbrugerombudsmandens opfattelse omkring prodageping fremgar af hgringssvar il
Kulturministeriet om revision af direktivet om "tsden graenser”. Svaret kan laeses her:
http://www.forbrug.dk/markedsforing/fo/hoeringsssag-indberetninger/oevrige/direktivet-om-tv-
uden-graenser/

7. Kunstveerker (bgger, malerkunst, musik mv.)

En aftale mellem en erhvervsvirksomhed og fx efafter, en musiker eller en billedkunstner om at

reklame for virksomheden og / eller virksomhederslpkter skal indga i fx en kommende bog, et

kommende musikveerk eller billede, er efter Forbraggudsmandens opfattelse skjult reklame,

hvis det ikke fremstar klart og tydeligt, at deriedgaet en reklameaftale, og med hvem aftalen er
indgaet.

Laeserne af en bog, den, der lytter til musik, edien, der ser pa kunst, stoler pd, at kunstveerket e
et resultat af kunstnerens personlighed og kuriskeeevner og idéudvikling. De stoler pa, at en
kunstner er uafhaengig.

Forbrugerombudsmanden blev opmaerksom pa, at esovirtked ville tilbyde kunstnere et belgb
for, at virksomhedens produkt kom til at indga n&imernes veerker. Det drejede sig blandt andet
om forfattere, musikere og kunstmalere. Forbrugdrodsmanden meddelte, at der var tale om
skjult reklame, hvis virksomheden indgik sadantelefmed kunstnere.
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8. Sponsorering

Sponsorering er en seerlig form for markedsfaringyrken virksomhed giver stgtte i form af fx
penge til idreetsudgvere, sportsklubber og andrébdy udstillinger, museer, teatre, skoler,
bgrneinstitutioner mv. i reglen mod, at virksomhede efter aftale med modtageren af
sponsorstatten - far en eller anden form for reklémeditering til gengeeld. En sadan sponsorering
kan under seerlige omsteendigheder fremsta som skkitme. Forbrugerombudsmanden har ikke
behandlet konkrete sager pa omradet.

Skolesponsorering, hvor virksomheder typisk givkolarne gratis undervisningsmateriale og
undervisning, kan medvirke til at skabe en ubevsystpati for den sponsorerende virksomhed og
dens produkter hos skoleeleverne. Denne indirekjalte reklameeffekt i forhold til bgrn og unge i
skolen, herunder i daginstitutioner, har faet Fegerombudsmanden til i vejledningen "Bgarn, unge
og markedsfgring”, afsnit 6, at fremkomme med nogibefalinger og principper omkring
sponsorering i skoler og daginstitutioner, som skate med til at eliminere reklameeffekten — om
den sa er skjult eller ikke skjult. Se punkt 2.1.

9. Personer som reklamesgijler og anden form for medken i reklame

Problemstillingen har ofte veeret behandlet i pres$@®rbrugerombudsmanden har endnu ikke
behandlet konkrete sager pa omradet, men er afogéattelse, at der kan veere tale om skjult
reklame. Dette forudseetter dog, at der foreliggeraétale mellem den erhvervsdrivende, hvis
produkt der reklameres for, og den person, som fetdreksponeringen. Det forhold at en
erhvervsdrivende giver egave eller stiller en vare til radighed for andre, uden at modtageren
forpligtes til at bruge produktet pa en bestemt ey&an ikke betegnes som en reklame.

9.1. Kendte personer

Det sker, at en virksomhed foreerer kendte persgaeer i form af maerkevarer fx tgj, smykker,

tasker eller ure, som virksomheden producerer. Wirlssomheden i den forbindelse indgar en
aftale med den pagaeldende om at eksponere prodoktein bestemt made, bliver de kendte
levende reklamesgiler, nar de viser sig offentfigtt gaverne. Det har utvivisomt reklameeffekt, at
de kendte som fremtraedende rollemodeller baereuftetd Der er efter Forbrugerombudsmandens
opfattelse tale om skjult reklame.

Det sker ogsa, at kendte personer indgéar aftaleanedrksomhed om at reklamere for et produkt
mod et naermere aftalt vederlag. Reklameringen rivlzsgelig udformes, sa alle kan se, at der er
tale om reklame.

9.2. Ikke kendte personer

Ogsa ikke kendte mennesker kan komme ud for ae hlilbudt at fa maerkevarer foraerende eller
tilbud om at erhverve varer til en favorabel priodnat de bruger varen i dagligdagen efter
naermere instruktion/anbefaling. Der er i disseasituner efter Forbrugerombudsmandens opfattelse
tale om skjult reklame. De bliver levende reklanjlesgnar de viser sig - fgrst og fremmest til
inspiration i forhold til familie, venner og arbskblleger.
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9.3. Bgrn og unge

Barn og unge pavirker hinanden med hensyn til ndhikkevarer, slik, tgj, legetaj, musik,
mobiltelefoner mv. Nogle virksomheder udnytter deted eksempelvis at treeffe aftale med unge
mennesker om at opsgge andre unge pa steder, avangd feerdes — pa cafeer, diskoteker mv.
Aftalen kan sa ga ud pa, at den unge skal veerenfaarketaj, som virksomheden seelger, eller skal
bruge en bestemt mobiltelefon, sa de andre unge lmead den kan. Der er her efter
Forbrugerombudsmandens opfattelse tale om skjllamee. Samtidig er det en skeerpende
omsteendighed, at den skjulte reklame retter sig omapgt mennesker jf. markedsfagringslovens 88,
stk.1. Der henvises til punkt 2.1. og til Forbrugebudsmandens vejledning "Bgrn, unge og
markedsfaring".

10. Duftmarkedsfaring

Duftmarkedsfaring betyder, at dufte bruges til avigke forbrugerens underbevidsthed med det
formal at gge salget af en vare. Det er Forbrugbum®mandens opfattelse, at et sddant koncept
som udgangspunkt er i strid med god markedsfariigsisvis forbrugerne ikke er klar over, at de
udsaettes for duftpavirkningen, idet den sa er skfikllame. Brugen af dufte, der understreger eller
illustrerer et produkts egenskaber - eksempelveendelse af appelsinduft i frugtafdelingen — kan
derimod ikke generelt siges at veere i strid med gwtkedsfgringsskik. Men anvender den
erhvervsdrivende duftpavirkningen til at vildlederdrugerne, vil det kunne indebaere en
overtreedelse af bestemmelserne i markedsfaringsso8e2, hvis forbrugerne forledes til at tro, at
en vare har egenskaber, den rent faktisk ikke har.

Forbrugerombudsmanden finder det rimeligt, at fogerne ved skiltning i forretningen oplyses
om, at den anvender udsendelse af dufte som |ledkadsfaringen.

11. Andet

De ovenstdende problematikker og eksempler patsigklame er ikke udtgmmende. Der findes
mange andre markedsfgringsformer, hvor den skjiddame indgar helt eller delvist i et
markedsfaringskoncept.

Det kan fx veere:

forhandlerpraemiering, hvor en seelger over for en forbruger fremhaeveraga frem for en anden,
fordi seelgeren har faet lovning af fx producenténem gave eller preemie afhaengig af salget af

netop denne vare,

vennehvervning hvor en forbruger mod en belgnning hjeelper ensdivende med at finde
aftaleparter i vennekredsen,

gode rad fra en specialisten sagkyndig eller en ven evt. med en anbefafrey bestemt produkt,

hvor baggrunden for radet eller anbefalingen enegeding i form af fx personlig rabat, gave eller
lignende,
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konferencer, undervisning herunder rejser, der arrangeres fixpraducenter, til bestemte
faggrupper, hvor det egentlige formal er, at deltag i deres professionelle virke bliver pavirket t
at veelge arranggrens produkter og

markedsundersggelserder i virkeligheden er salgsfremmende foranstagjer.

| alle de naevnte tilfeelde er der efter omsteendigivedtale om skjult reklamEeelles for de anfarte
eksempler er, at forbrugerstoler pa, at anbefalingen/radgivningen sker padjag af personlig
erfaring fra radgiverens side, og saledes stol@gméandens uafhangighed.

12. Henvisninger

Lees International Kodeks for Reklamepraksis:
http://www.forbrug.dk/markedsforing/love/internatae-regler/1/

Laes Vejledende regler for god presseskik:
http://www.pressenaevnet.dk/lovgivning/index.htm

Laes "Forbrugerombudsmandens redeggarelse om reklantdikation — skjult reklame” fra decem-
ber 2001 :
_http://www.forbrug.dk/klage/klagesager/afgoerelseldre-afg/1/19/2/3/

Lees ” Forbrugerombudsmandens vejledning bgrn, oggaarkedsfagring” se blandt andet afsnit 4
(identifikation af reklame), afsnit 6 (Skolesporeamg mv.) og afsnit 8.2 (Internettet):
http://www.forbrug.dk/markedsforing/love/forbrugevie/mfl-loven/retningslinier/boern-unge-og-
markedsfoering/

Laes om "Forbrugerombudsmandens undersggelse ahgetfaf skjult reklame/produktplacering i
spillefilm” fra 1995:
http://www.forbrug.dk/markedsforing/love/forbrugevie/mfl-loven/sager/skjult-
reklame/undersoegelse-af-omfanget-af-skjult-rekljanme@uktplacering-i-spillefilm-1995/

Laes om Forbrugerombudsmandens afggrelser i sagskjaihreklame:
http://www.forbrug.dk/markedsforing/love/forbrugevie/mfl-loven/sager/skjult-reklame/

Taler:

Lees Forbrugerombudsmandens indleeg "Ska™ det veerartifeel?" (Dansk Journalistforbunds
fagfestival den 6. november 2000, Nyborg Strand ):
http://www.forbrug.dk/markedsforing/fo/1/skjult-rieiknme/ska-det-vaere-en-artikel/

Lees Forbrugerombudsmandens opleeg og afslutnitepadebat om samspillet mellem reklamerne
og pressen (Eigtveds Pakhus den 20. januar 1999):
http://www.forbrug.dk/markedsforing/fo/1/skjult-rekne/reklame-og-medier-oplaeg/

Se ogsa her:
http://www.forbrug.dk/markedsforing/fo/1/skjult-rielkne/reklame-og-medier-afslutning/

18



Laes Identifikation af reklame i forhold til barn agge pa ICPEN- mgde den 9. oktober 2003:
http://www.forbrug.dk/markedsforing/fo/1/skjult-rieikme/reklameidentifikation/

Radio- og TV-Reklamenaevnet udfeerdigede i novemiB&8 I»Redeggrelse om Radio- og TV-

Reklamenaevnets erfaring med behandling af sageskarit reklame”:
http://www.kum.dk/sw2014.asp

Laesomtale af rapport om skjult reklangdarbejdet af lektor Ph.d. Roy Langer, Handelskagn

i Kgbenhavn (nu professor ved sydfynske univepsitgt lektor, cand.jur. Anne-Dorte Bruun
Nielsen, Arhus Universitet, pd Forbrugerstyrelseitstiv.)
http://www.forbrug.dk/fs/omfs/00/aarbog2002/udwitden/skjult-reklame/

Rapporten er ikke tilgeengelig pavw.forbrugdk

Seerregulering: "God Presseskik"

Bilag 1:

Medieansvarslovens § 34, stk. Aar denne ordlyd:

"Massemediernes indhold og handlemade skal vaarerensstemmelse med god presseskik."

Det er Rigsadvokaten, der traeffer beslutning omejae tiltale efter medieansvarsloven (8 28). Det
betyder, at Rigsadvokaten vurderer spgrgsmaletvanteel tiltalerejsning mod fx et dagblad efter
medieansvarsloven for overtreedelse af fx markenhgfelovens § 2 om vildledning.

Vejledende regler for god presseskik.

Under "Grundlaeggende synspunkter” er bl.a. anfart:

Reglerne omfatter det redaktionelle stof (teksbdigder), som offentliggeres i den trykte presse,
radio og fjernsyn samt i de gvrige massemedier.

Reglerne omfatter tillige annoncer og reklamer n deykte periodiske presse og i de gvrige
massemedier i det omfang, der ikke er fastsat geamrigler herom.

Det er bl.a. ogsa anfert, at under brud pa godspsiik henhgrer eftergivenhed over for
udenforstdendes krav om indflydelse pa massemediemndhold, hvis eftergivenheden kan
medfare tvivi om massemediernes frie og uafheensgjfifjing. Brud p& god presseskik foreligger
endvidere, hvis en journalist palaegges opgaver,esdrstrid med de presseetiske regler.

Under "Reglernes indhold" punkt A "Korrekte medds€’, er bl.a. anfgrt under nr. 1, at det er
massemediernes opgave at bringe korrekt information

Under punkt B "Adfeerd i strid med god presseskek"anfart under nr. 4:
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"Der bar opretholdes en klar skillelinie mellem ancering og redaktionel tekst. Tekst og billeder
foranlediget af direkte eller indirekte merkantiiateresser bgr kun bringes, hvis et klart
journalistisk kriterium taler for offentliggarelse”

Tekstreklameudtalelse, afgivet i 1980 af Danske Dhfpdes Forening og Dansk Journalist-
forbund, og indskaerpet pa ny i 1999:

Det fastslas indledningsvis, at aviserne har tcedopgaver: at bringe redaktionel tekst og at bringe
betalte annoncer. Dernaest anfgrer man, at det geigtvifor bladene og for deres forhold til
offentligheden, at disse to opgaver holdes skaqikiie. Teksten bringer oplysninger og
kommentarer, som har almen interesse, dvs. inenerskeserne som leesere. Ansvaret for tekstens
palidelighed og objektivitet pahviler redaktionémnoncer kan normalt indrykkes af enhver, der
gnsker at ggre opmaerksom pa forhold, som annoneghehar interesse i at fa frem.

"Adskillelsen mellem redaktionel tekst og annorereaf afggrende betydning for offentlighedens
og leesernes tillid til pressen og til det enkeledis uafthaengighed. Redaktionel behandling af tilbud
om varer og tjenesteydelser kan derfor rejse misgtamod bladene for at tage uvedkommende
hensyn.

Krav om redaktionel omtale som betingelse for amedng ma klart afvises.

Tilboud om betaling af redaktionelle omkostningeirefser o.l. bgr afvises, hvis de har eller kan
antages at have forbindelse med forsgg pa at fdamedbetonede meddelelser indfgjet i den
redaktionelle tekst.

Gaver bgr ikke modtages.

Hvor annoncer i udstyr eller indhold har lighed metlaktionel tekst, skal det markeres, at der er
tale om annoncer.

Nar avisen for at opfylde sin opgave som nyhedsinfgymationsorgan bringer redaktionelle
omtaler, der indirekte kan virke som reklame, ma lbeg sadanne meddelelser ligge en klar
journalistisk motivering."

| december 1999 fandt Danske Dagblades Forenirggredlameudtalelsen fra 1980 som det fortsat
mest egnede udgangspunkt for bladenes interne exuajuaf greensefladen mellem tekst og
reklame. Samtidig pegede man pa to tilleegstyper, li@vedsagen var kommet til siden 1980:

"Det geelder seerlige annoncetilleeg som f.eks. virkemisportreetter og tilleeg med holdningspavir-

kede foreninger el.lign. som afsender. | disseetile bar der udvises saerlig agtpagivenhed med de
redaktionelle virkemidler og forholdet mellem teégtreklame."
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