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Forord

Reklameretten afspejler en vaesentlig del af vores samfunds “offentlige liv” og
bergrer derfor principielle spgrgsmal vedrgrende kommerciel ytringsfrihed,
forbud mod diskrimination og forbrugernes mulighed for at traeffe relevante
valg pa et stadigt mere internationaliseret marked. Samtidig bliver reklamen
i stigende grad anvendt til at forme virksomhedernes image og signalere so-
cial ansvarlighed i henseende til bl.a. miljgbevidsthed, menneskerettigheder
m.m. Reklamen bevaeger sig pa en knivsaeeg mellem information og manipula-
tion, hvor greenserne konstant bliver afprgvet. Det er reklamerettens opgave
at bidrage til en socialt acceptabel graensedragning mellem disse to ekstre-
mer.

Denne kortfattede og elementaere fremstilling af reklameretten er forst og
fremmest teenkt som en handbog for reklamebureauer, annoncgrer og medier,
som kommer i bergring med reklameretlige problemstillinger. Ogsa advoka-
ter og andre, som radgiver om markedsfgringsmetoder, herunder navnlig ved-
rgrende reklamers indhold og form, vil forhabentlig kunne drage nytte af bo-
gen.

Bogen drejer sig fortrinsvis om reklamemarkedsfgringsretten og behandler
derfor ikke en raekke af de andre retlige spargsmal, som reklamer kan give an-
ledning til. Herom henvises til de almindelige fremstillinger vedrgrende bl.a.
erstatningsret, konkurrence- og immaterialret samt markedsforingsret.

Manuskriptet er feerdiggjort i efteraret 1996 og retsstillingen er fgrt a jour til
1. oktober 1996. Der er dog medtaget enkelte vaesentlige sendringer frem til
januar 1997. ICCs Reklamekodeks er under revision og en ny version forven-
tes vedtaget i april 1997. Der er derfor medtaget henvisninger til 1997-udga-
ven af kodekset, hvor det er relevant.

Vi modtager gerne bemaerkninger til indholdet og forslag til forbedringer (e-
mail adresse: lawlr@pc.ibt.dk).

Yale og Kobenhauvn, februar 1997

Camilla Collet Lars Adam Rehof

25


mailto:lawlr@pc.ibt.dk

Reklameret 7

Kapitel 1 .

Indiedning
- om reklamemarkedsfgringsret

Der anvendes stor kreativitet og op-
findsomhed pa at ggre reklamer sa
igjnefaldende, opmerksomhedsskab-
ende og virkningsfulde som muligt.
Reklame har tillige stor gkonomisk
betydning. Alene i 1995 var de sam-
lede reklameudgifter i Danmark om-
kring 18 mia. kr., og reklameforbru-
get er steget med cirka 13 pct. siden
1994.1 Reklamebranchen har dermed
stor pkonomisk og samfundsmaessig
betydning og har skabt mange ar-
bejdspladser. Branchens betydning
vil gges yderligere i de kommende ar.

Man har besluttet at udstede reg-
ler pa omradet for at forhindre, at
graenserne for det acceptable over-
skrides, og denne regulering er efter-
handen blevet ganske intensiv. Reg-
lerne er dog overvejende formuleret
som elastiske standarder for at sikre
fleksibilitet i retsanvendelsen.
Graensen for, hvad der er acceptabelt
i reklamer, varierer derfor konstant.
Det er saledes vaesentligt at veaere
ajour med de nyeste domme og af-
gorelser pa omradet, hvis man vil
kende denne graense.

1.1. Definition
Reklame findes i utallige varierende
former, og mange forskellige medier

kan anvendes til at fremfgre lige sa
mange forskellige budskaber. Nogle
reklameformer kommunikerer gen-
nem et massemedium og far dermed
kontakt med dette massemediums
publikum. For eksempel kan der re-
klameres i fjernsyn, radio og biogra-
fer, i aviser og blade og gennem Inter-
nettet til skeerm(for)brugerne. Derud-
over findes mere “selvstaendige” re-
klameformer som f.eks. reklamer pa
postkort, skilte og emballage, ved di-
rect mail, per telefon eller ved
sakaldte events. Dertil kommer spon-
sorering af personer, begivenheder
samt radio- og fjernsynsudsendelser.
Det er derfor ikke uproblematisk at
opstille en generel definition af re-
klame. -

Reklame kan karakteriseres som
kommerciel kommunikation,? idet det
centrale i reklamen fra en regule-
ringsmaessig synsvinkel bgr veere
(loyal) information om produktet.

Fra en afsetningsokonomisk syns-
vinkel kan reklame f.eks. defineres
som “upersonlig massekommunika-
tion med henblik pa at pavirke mod-
tagerens motivation i gunstig retning
for virksomhedens produkt”,3 men i
en juridisk sammenheng er denne de-
finition ikke videre praktisk.

1. Reklameforbrugsundersggelsen 1995 fra Dansk Oplagskontrol refereret i Berlingske Tidende 27.06.1996

2. Mogens Koktvedgaard: Laerebog i konkurrenceret, s. 173.

3. Bent Friborg Henningsen og Anton Hartmann-Olesen: Markedsforing. Virksomhedens markedstilpasning og mar-

kedskommunikation, s. 55.
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Pa EU-plan defineres reklame
meget bredt som “enhver form for til-
kendegivelse i forbindelse med
udgvelse af virksomhed som hand-
lende, handveaerker eller industridri-
vende eller udgvelse af et liberalt er-
hverv, som har til formal at fremme
afsatningen af varer eller tjenestey-
delser, herunder fast ejendom, rettig-
heder og forpligtelser”.4

I relation til denne fremstilling
defineres begrebet reklame noget
snaevrere, og det omfatter derfor ikke
enhver faktisk afsetningsfrem-
mende foranstaltning. Reklame an-
vendes her som udtryk for “en orga-
niseret anvendelse af metoder til
pavirkning af forbrugerne med den
hensigt at skaffe, udvide og fastholde
kundekredsen for et produkt, en
virksomhed eller en erhvervsorgani-
sation. Hertil benyttes medier, som
seelger reklameplads og tilbyder an-
noncgren kontaktmulighed til et pub-
likum.” “Produkt” kan forstas i en
vidtgaende forstand, herunder at
skabe sympati for en idé, en plan el-
ler et politisk synspunkt. Den an-
vendte definition er mindre omfat-
tende end begrebet “markedsfgring” i
Markedsforingsloven (MFL).6 For
eksempel holdes markedsfgringsme-

toder som garantier, tilgift, preemie-
konkurrencer samt incassoformer
o.l. udenfor reklamebegrebet.
Reklame, som skjules som redak-
tionelt stof i aviser eller blade
(sakaldt luder-journalistik) eller som
gengives som videnskabeligt praeget
analyse, samt den form for markeds-
foring, som bestar i produktplace-
ring,” falder strengt taget udenfor
denne definition. Disse markeds-
fgringsmetoder bgr normalt ikke ac-
cepteres, idet de ikke kommunikerer
pa abne preemisser, men gnsker at
fremtreede som veerdifri information
eller i gvrigt i en form, som ikke leder
tanken hen pa reklame. Sadanne for-
mer for reklame er reelt umulige at
kontrollere, og de er ikke direkte
naevnt i lovgivningen. Et feellestraek
ved saddanne markedsfgringsmetoder
er, at den officielle afsender (f.eks.
avisen eller TV-stationen) af forbru-
gerne kan opfattes som fortaler for
produktet.8 Der er saledes funda-
mentale forskelle mellem disse mar-
kedsfgringsmetoder og den traditio-
nelle reklame, og disse metoder hol-
des derfor udenfor den generelle defi-
nitionen. Der er dog tale om vigtige
problemer og formentlige effektive
markedsfgringsmetoder, og de skal

4. Art. 2 i Radets direktiv 84/450/EQF af 10.09.1984 om indbyrdes tilnaermelse af medlemsstaternes love og admini-

strative bestemmelser om vildledende reklame.

5. Bendt Nygaard (ed): Kompendium. Reklamefilm og TV-reklame, s. 75.

6. Lov nr. 428 af 01.06.1994 om markedsforing.

T Produktplacering kan ifglge Christian Jantzen og Jorgen Stigel: Reklamen i dansk landsdekkende TV, s. 102 define-
res som “et promotionstiltag, der har til formal at fa et produkt eller en tjenesteydelse indarbejdet i en spillefilm, en
video eller et TV-program m.h.p. at skabe en tiltrazkkende visuel kontekst omkring produktet eller ydelsen.” Til grund

for dette ligger en aftale mellem virksomhed og medieproducent, hvor virksomheden stiller sin vare til radighed og

eventuelt betaler for en eksponering af varen i mediet. Forbrugerombudsmanden har i 1995 udtalt, at han ikke fin-
der, at der er behov for at indfore retningslinier om produktplacering i spillefilm, jf. Juridisk Arbog 1995, s. 57.
8. Jf. Christian Jantzen og Jorgen Stigel: Reklamen i dansk landsdaekkende TV, s. 94-116.
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Indledning 9

derfor omtales i det fplgende pa rele-
vante steder.

Genstanden for denne bog, som
her sammenfattes under overskrif-
ten “reklameret”, bestar af og
greenser op til en raekke forskellige
retsomrader. Markedsfgringsretten
er den vaesentligste komponent, men
ogsa retsomrader som immaterial-
retten, medieretten, injurie- og dis-
kriminationslovgivningen er vaesent-
lige komponenter. En n@rmere afg-
reensning af reklamerettens omrade
kan altid diskuteres. Et udvalg har
mattet foretages. I det fglgende
legges vaegten pa de markeds-
foringsretlige aspekter af reklame-
retten, men det er indlysende, at
navnlig immaterialretlige aspekter
med fordel kunne inddrages. Nar
Hgjesteret kan give en indehaver af
en pglsevogn ret til at markedsfore
sig under navnet McAllan uden at
det kraenker den multinationale
franchise-kaede McDonalds rettighe-
der, bygger afggrelsen bade pa imma-
terial- og markedsfgringsretlige reg-
ler, men kan siges at have en direkte
virkning for de reklamemseessige be-
fojelser (dom af 4. december 1996 i
sag 355/1995).

1.2. Reklamens formal og funktion
Enhver markedsfering tager sit ud-
gangspunkt i gnsker og behov.? For-
malet med en reklame er i den forbin-
delse at informere, overtale/bevise el-
ler paminde om et produkt,!? som kan
vaere en vare, en serviceydelse, en
virksomhed?!! eller blot en idé.

Reklame kan anskues som en
kommunikationsproces. Det centrale
i processen er budskabet, der via en
kanal overfgres fra afsenderen til
modtageren. Det tilstrebes her, at
modtagerens opfattelse/idé bliver
identisk med den opfattelse/idé, der
optraeder hos afsenderen. Idéen skal
ngdvendigvis kodes i sproglig eller
billedlig form af afsenderen og afko-
des eller forstas af modtageren. I for-
bindelse med reklame sgges modtag-
erens adferd pavirket, og malet for
kommunikationsprocessen bliver
derfor en handling.

Problemer i dette forlgb kan bl.a.
skyldes modtagerens personlige for-
hold eller omgivelserne. Man taler
om, at “stgj” i form af f.eks. afbrydel-
ser, forvraengninger eller konkurre-
rende pavirkninger kan forhindre
budskabet i at na modtageren.

Kommunikationsprocessen kan
illustreres ved falgende figur:12

10.

11.

12.

Troels Elgaard, Tage Koed Madsen, Kurt Pedersen og Finn Thomassen: Markedsforing i internationalt perspektiv, s.
20.

Reklamens formal varierer alt efter, hvor langt produktet pa markedet er naet i sin livscyklus (i afsaetningsekonomisk
forstand). Ved indforelsen af et nyt produkt pa markedet skal reklamen typisk informere, 1 det konkurrencemaessige
stade overbeviser reklamen, og i matningsfasen bliver reklamens formal at paminde forbrugerne om produktet. Se
narmere Philip Kotler: Marketing Management. Analysis, planning, implementation and control, s. 598ff.

Det forspges ofte at gore navnet pa et produkt eller en virksomhed til et markenavn, og i mange reklamer vises pro-

‘duktet end ikke, men der reklameres udelukkende for markenavnet (som f.eks. mange af tgjfirmaet Benettons rekla-

mer).

Se lignende modeller i bl.a. Hanne Englegreen, Kurt Pedersen og Jens Vestergaard: Handbog i reklame, s. 14, Flem-
ming Balvig og Ole Krarup: Samfundsjura. En sociologisk indforing i forholdet mellem ret og samfund, s. 47 og Seren
Heede i Reklame og kommunikation: De videnskabelige forudsatninger for budskabet i massekommunikation, s. 1.

~
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10 Reklameret

idé } afsender } budskab } modtager }

idé } HANDLING

Skal denne model anvendes pa for-
midling af reklame, ses, at annon-
cgren som afsender begynder med at
have en idé om det produkt, vedkom-
mende gnsker at afsaette. Denne idé
skal omseettes til et budskab, som ty-
pisk vil veere, at annoncgrens pro-
dukt har visse tillokkende egenska-
ber og/eller afspejler visse livsstils-
veerdier. Annoncgren skal derneest
veelge en kanal eller et medium at
fremfore dette budskab i. Det er her-
efter annoncgrens mal, at modtage-
ren/forbrugeren opfatter budskabet
pa den made, der var afsenderens/an-
noncgrens intention. I reklamesitua-
tionen skal den idé om produktet,
som modtageren saledes far, helst re-
sultere i en handling, f.eks. (fortsat)
kgb af produktet eller (fortsat) stgtte
til en holdning.

I forbindelse med reklame kan
“overkommunikation” - i form af de
store meaengder information, forbru-
gerne udsaettes for - veere en slags
stgj, som bevirker, at forbrugerne bli-
ver darlige til at huske budskabet, at
de blander det sammen med konkur-
renternes budskaber, eller at de gan-
ske simpelt fraveelger budskabet.13
Dette medfgrer et behov fra annon-

cogrenes side for at skille sig ud fra an-
dre reklamer, og det kan resultere i
en sggen efter nye udtryksformer el-
ler bevidste brud pa konventionerne
for dermed at opna forbrugernes op-
meerksomhed. Herved brydes til tid-
er lovreglerne om reklame - bevidst
eller ubevidst.

Hvordan reklameringen skal til-
retteleegges, fastlaegges ud fra en
reekke faktorer, som kortlegges ved
en analyse af markedet. Det gaelder
om at finde en malgruppe for produk-
tet samt identificere det budskab,
som skal viderebringes (kommunike-
res). Som en fglge af tidens tendens
til, at forbrugsvanerne fragmenteres
(individualiseres) og livsveerdier bli-
ver mere forskelligartede og foran-
derlige, bliver det stadig vanskeli-
gere at identificere en speciel mal-
gruppe for et produkt,!4 og man taler
derfor i stgrre udstraekning om for-
brugersegmenter. Udformningen af
budskabet skal kunne forstas af mal-
gruppen/forbrugersegmentet, og det
skal veere egnet til at pakalde sig op-
meaerksomhed hos gruppen/segmen-
tet. Det medium, som er bedst til at
fremfgre budskabet, skal lokaliseres,
og her skal bl.a. tages hensyn til,

13.  Jf Christian Jantzen og Jorgen Stigel: Reklamen i dansk landsdakkende TV, s. 26.
14.  Jf. n@rmere Christian Jantzen og Jorgen Stigel: Reklamen i dansk landsdeekkende TV, s. 25.
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Indledning 11

hvor ofte budskabet eksponeres, og
hvor mange det nar ud til. Budskabet
skal tillige fremfgres pa det rigtige
tidspunkt bade m.h.t. malgrup-
pens/forbrugersegmentets og produ-
centvirksomhedens forhold.15 Endvi-
dere kan bl.a. produktets kvalitet og
pris samt distributionsmetoden og de
salgsfremmende omkostninger have
indflydelse pa valget af markeds-
foringsmetode.

Derudover bliver det i reklame-
meaessig sammenheang stadig vigti-
gere hvilke etiske, miljgmeaessige
(gkologiske) og - i bred forstand - po-
litiske holdninger, virksomheden af-

" spejler. Forbrugerne leegger i dag i
stigende grad veaegt pa virksomhe-
dens veerdigrundlag, og de siges at
treeffe deres beslutning om indkgb af
rgdvin, benzin eller idreetssko ud fra
mere eller mindre politisk praegede
motiver. Den “politiske forbruger”
tvinger virksomhederne til at sikre,
at produktionen sker miljgmeessigt
forsvarligt, uden at krseenke menne-
skerettighederne og kun i stater, som
er “politisk acceptable”. Den politiske
faktor far stgrre og storre indflydelse
pa, hvorledes virksomheden rekla-
merer for sig selv og sine produkter.

Fra de senere ar kan navnes
mange eksempler pa, at forbrugerne
har handlet politisk. De mest omtalte
har vel veeret boykotten i 1995 af
fransk rgdvin p.g.a. franske atom-
vabenprgvespreengninger, boykotten

af Shell p.g.a. den patenkte saenk-
ning af olieboreplatformen “Brent
Spar” og muligvis Carlsbergs opgi-
velse af et engagement i bryggerisek-
toren 1 Burma (Myanmar). Endvi-
dere har Nike, som producerer id-
raetssko, efter anklager om anven-
delse af bgrnearbejde i produktionen,
ansat inspektgrer i 25 lande for at
overvage, at virksomhedens forbud
mod bgrnearbejde og krav til mind-
stelgn overholdes.16

1.3. Reklamens plads i samfundet
Reklame kan anskues som et faeno-
men, som er betinget af den sam-
fundsform og gkonomiske struktur,
vi har valgt at leve under. Reklame
antages at veere en ngdvendig forud-
saetning for en velfungerende mar-
kedsokonomi. Udvekslingsprocessen
mellem producent og forbruger er det
centrale tema for markedsforing og
reklame.l7 Reklamen er pa denne
made uundverlig for erhvervsud-
ovelsen og en effektiv konkurrence,
hvor forbrugernes praeferencer sa
vidt muligt har en optimal indfly-
delse pa vareudbud og pris.
Sammenhaengen mellem reklame
og gkonomisk frihed er indlysende,
idet reklame er bade unyttig og ungd-
vendig i en stat, hvor forbrugerne
ikke har frihed til at veelge mellem
flere produkter. Set pa denne made
kan reklame endog siges at veere en
naturlig fortseettelse af tanken om

15. Se n@rmere Hanne Engelgreen, Kurt Pedersen og Jens Vestergaard: Handbog i reklame, s. 93ff.

16.  Morgenavisen Jyllands-Posten 10.06.1996.

17.  Jf Troels Elgaard, Tage Koed Madsen, Kurt Pedersen og Finn Thomassen: Markedsforing i internationalt perspektiv,

s. 15.
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demokrati og pluralisme. Samtidig er
det klart, at reklame i form af poli-
tisk propaganda i en raekke styrefor-
mer misbruges til at cementere en i
forvejen fastlagt “sandhed”, og at re-
klame ogsa i et demokratisk samfund
kan medvirke til en fordrejning og
proportionsforvreengning af be-
stemte budskaber eller problemstil-
linger, f.eks. tobaksreklamers indfly-
delse pa diskussionen om og forstael-
sen af tobaksprodukters sundheds-
skadelige virkninger.

Reklame er en ngdvendig forud-
seetning for eksistensen af en stor del
af de danske medier og dermed tillige
for en veesentlig andel af den nyheds-
formidling, som er vigtig for den of-
fentlige debat og dermed for demo-
kratiet. Reklamers betydning for ud-
buddet og kvaliteten af nyhederne
diskuteres ofte. Der er ingen tvivl
om, at annoncgrernes mal er at & de-
res budskab ud til den stgrst mulige
del af det relevante forbrugerseg-
ment. Det er et uafklaret spgrgsmal,
i hvilken grad dette har indflydelse
pa mediernes redaktionelle linie. Me-
dierne forsgger ofte at begraense
denne indflydelse ved i stgrst muligt
omfang at adskille de redaktionelle
beslutninger fra annoncesiden.!8 Der
tales her om direkte og indirekte ind-
flydelse.l® Den direkte indflydelse fo-
rekommer, hvis en annoncgr mod at
indrykke annoncer loves positiv om-

tale i det redaktionelle stof. I disse
tilfeelde virker omtalen af annon-
coren eller produktet umiddelbart
som en normal journalistisk behand-
ling, men er i virkeligheden skjult re-
klame.20 Fremgangsmaden stemmer
meget darligt overens med alminde-
lige krav til journalistisk etik og inte-
gritet. Indirekte indflydelse ses for
eksempel i de stadigt oftere forekom-
mende situationer, hvor det redaktio-
nelle stof i meerkbart tiltagende om-
fang “populariseres” eller ggres mere
underholdende for at gge oplags- el-
ler seertal. Der er derved fare for, at
nyhedsudbuddet bliver darligt, mere

ensidigt og mindre serigst. Denne -

“popularisering” er dog ikke ngdven-
digvis udelukkende negativ, idet den
i teorien kan medfgre en demokrati-
sering, saledes at formidlingen af ny-
heder malrettes mod en stgrre del af
befolkningen, som derved angiveligt
far bedre forudsaetninger for at del-
tage i den demokratiske debat. Medi-
erne bliver tillige pa grund af atheen-
gigheden af annonceindteegter mere
fglsomme overfor den brede offentlig-
heds interesser, som samtidig formes
af reklamen og nyhedsdeekningen.2!
Reklamen kan derfor, som fano-
men betragtet, til en vis grad siges at
veere ngdvendig og gavnlig for vor
samfundsform. Dette er dog ikke ens-
betydende med, at alle reklamer,
uanset indhold, ngdvendigvis skal

18.  Feks.erdermh.t. TV 2 oprettet et szrligt reklameaktieselskab TV 2 Reklame A/S for at sikre programvirksomhedens

uafhangighed af annoncererne.

19. Jf. Stig Hjarvad: Nyhedsmediernes rolle i det politiske demokrati, s. 38.

20. Radio- og TV-Reklamenzvnet gjorde opmzrksom pa dette problem i forbindelse med lokal-radio og -TV i arsberetnin-

gen fra 1994, s. 5.

21. Jf. neermere Stig Hjarvad: Nyhedsmediernes rolle i det politiske demokrati, s. 42.
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Indledning 13

veere tilladte ud fra samfundshen-
syn.
Mere konkret anvendes reklamen
selvsagt til gavn for den enkelte er-
hvervsdrivende, for hvem reklamen
er et middel i konkurrencen om for-
brugernes gunst. De erhvervsdriv-
ende far ved hjeelp af reklamen ad-
gang til at oplyse markedet om de va-
rer og tjenester, de udbyder.

Reklame kritiseres ofte for at for-
dyre varerne og for at fordreje kon-
kurrencen til fordel for de store vele-
tablerede erhvervsdrivende. Det er i
denne forbindelse veerd at bemeerke,
at safremt reklamer blev forbudt,
ville det hovedsagelig gavne de er-
hvervsdrivende, der i forvejen var do-
minerende pa markedet, idet det alt
andet lige ville blive svearere for nye
producenter at etablere sig pa mar-
kedet. Dette skyldes, at nye produ-
center, i mangel af reklame, ville
have yderst fa effektive muligheder
for at ggre opmeerksom pa sig selv og
dermed skaffe et kundeunderlag.
Herudover ville konkurrencen blive
mindre effektiv og produkterne der-
for i teorien dyrere og darligere.
Dette ville i sidste ende komme for-
brugerne til skade.

Med et rationalistisk udgangs-
punkt ma det laegges til grund, at re-
klame, udover at forbedre mulighe-
derne for en effektiv konkurrence og
dermed bedre og billigere produkter,
tillige i princippet er til gavn for for-
brugerne i kraft af, at de herved far
information og oplysninger om vare-

udbuddet.22 Dette saetter forbru-
gerne i stand til at opdage nye pro-
dukter og til sa vidt muligt at sam-
menligne pris og kvalitet samt pro-
dukters livsstilsverdi, navnlig
safremt der stilles visse minimums-
krav til det saglige indhold af rekla-
men. De kan hermed bedre treeffe de-
res valg med hensyn til hvilke varer,
som vil veere mest fordelagtige for
dem at kgbe. Det skal dertil ikke
overses, at reklamer kan have en be-
tydelig underholdningsmeessig og i
visse tilfeelde tilmed en @stetisk
veerdi.

Det leegges til grund, at reklame
generelt set kan vere til gavn for
samfundet, de erhvervsdrivende og
forbrugerne. Reklame er dog lovregu-
leret i langt de fleste stater, og i af-
snit 1.6. beskrives denne regulerings
samfundsmeessige funktion.

1.4. Reklamens betydning

som kommunikation af vaerdier

Et af de vigtigste elementer i mar-
kedsfgringen er reklamering for ud-
budte produkter (varer og tjenestey-
delser). Reklamen er maske det vig-
tigste kommunikationsmiddel pa et
marked, hvor informationsteknologi-
ens muligheder og krav mere og mere
vil komme til at preege selve mar-
kedsfgringen og markedsfgringsstra-
tegien.

Reklamen skal som naevnt skabe
opmearksomhed og informere, forst
og fremmest for at fremme afsat-
ningen af et produkt. Men reklame

22. Dette synspunkt er bl.a. lagt til grund af EF-Domstolen i sag 362/88, GB-INNO, Saml. 1990, I-667.
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STARK
PERSONLIGHET.

Zndringen i konsrol-
lemgnsteret viser sig i
reklamen ved, at
markedsforing af ol
nu malrettes ogsa
mod kvinder. Samti-
dig er reklamen et
eksempel pa, at der
appelleres til et
modebevist, etnisk
blandet forbruger-
segment med en
“moderne livsstil”.
Billedteksten signale-
rer, at frigjorte kvin-
der bliver staerke
personligheder, nar
de drikker ol.

FALCON BAYERSKT KLASS1

anvendes i stigende grad til ogsa at
udvikle en producents eller udbyders
generelle image for derved at praege
grundopfattelsen hos veesentlige
kundesegmenter, beslutningstagere
og kontrollerende instanser. Der ar-
bejdes her med politisk preegede bud-
skaber, som bl.a. kan signalere en
virksomheds soliditet, etik, abenhed,

medarbejderindflydelse, sociale an-
svarlighed, gkologiske bevidsthed og
positive holdning til eksempelvis ar-
bejdstager- og menneskerettighe-
der.23

Et af de forste skridt i denne ret-
ning blev taget i 1960’erne med den
amerikanske hgjesterets domme ved-
rgrende civil rights og den seerlige

23. Se interview med Mads @vlisen, Novo Nordisk A/S, Novo Nordisk Magasinet, 3.96, november 1996, s. 20, som bl.a. ud-
taler, at “Novo Nordisk overholder menneskerettighederne, hvor end i verden vi driver virksomhed”.

%



Indledning 15

amerikanske fgderale lovgivning
herom. Det blev herefter vigtigt for
en (offentlig eller privat amerikansk)
virksomhed at kunne betegne og re-
klamere med sig selv som en “equal
opportunity employer”, som ikke di-
skriminerede pa grundlag af ken,
race, etnisk oprindelse, religigs over-
bevisning m.v. Betydningen af ar-
bejdstager- og menneskerettigheder
(den sakaldte social-klausul) har faet
stigende politisk betydning ogsi i re-
guleringen af den globale verdens-
handel, saledes som det kom til ud-
tryk under forhandlingerne under
WTOs mgde i Singapore i december
1996.

Navnlig virksomheder, som ud-
vikler og udbyder livsstilsprodukter,
eksempelvis Reebok og Levi Strauss,
var blandt de forste, som identifice-
rede politisk preegede budskaber som
et vigtigt markedsforingsparameter,
bade i forbindelse med fastholdelse
og udvidelse af kundekredsen. Se-
nere har tgjfirmaet Benneton taget
skridtet til egentlig politisk provoka-
tion.

En seerlig ansvarlig og aben regn-
skabspraksis er blevet til et selv-
steendigt markedsfgringsparameter,
hvor der i reklamen kan slas pa
“grgnne regnskaber” og “vugge til
grav” analyser af produkternes “livs-
cyklus”.

Der er ingen grund til at tro, at
denne udvikling vil stoppe. Tveert-
imod ma det forventes, at nye omra-
der, som hidtil har veaeret set som
uforenelige med rent forretnings-
meessige dispositioner vil blive ind-
draget. Samtidig er det klart, at virk-

somhederne kun engagerer sig i disse
sporgsmal ud fra en forretningsmaes-
sig, rationel vurdering af, hvad der
gavner virksomheden bedst.

Den ggede, almene viden om de
okologiske skadevirkninger af for-
skellige produktioner og om livs- og
arbejdsforholdene rundt om pa jord-
kloden har skabt “den politiske for-
bruger”, som har markeret sig i efter-
handen talrige boykot-aktioner: I for-
bindelse med tunfiskeri, som ogsa
draeber delfiner, og meerkning af ne-
palesiske taepper, som garanterer, at
bornearbejde ikke er blevet anvendt.
I forbindelse med forsgget pa skrot-
ning af Shell boreplatformen Brent
Spar i Nordsgen og afslutningen af de
franske a-vabenforsgg i Polynesien.
Og i forbindelse med protester mod
tremmekalve og kyllinge-koncentra-
tionslejre. Mange andre eksempler
kan neevnes.

Forbrugernes problem var tidli-
gere, at de var forholdsvis darligt or-
ganiserede. Derfor har navnlig visse
internationale NGO’er, eksempelvis
Greenpeace, kunnet spille en under-
tiden gennemslagskraftig rolle ved
identificeringen, formuleringen og
undertiden manipuleringen af for-
brugerrelevante aktioner og syns-
punkter, som har preaeget virksomhe-
ders og politikeres beslutningspro-
ces. Ogsa s@rlige grupper, som be-
keemper diskrimination pa grundlag
af seksuel orientering, eksempelvis
“bgsse-bevaegelsen”, har bevidst sggt
at udnytte deres vaegt som gruppe til
at pavirke udbydere af og reklame for
produkter.

Overgangen til privat finansie-
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Ett nytt, spAnnande satt att uppleva exotiska lander!
Kontakta din resebyra eller oss pa Jambo Tours och bestall broschyren.

Jambo Tours Scandinaviz AB- Norrmalmstorg 1, 11146 Stockhoim 08200331, 200332

I takt med de stadigt
mere omfattende re-
striktioner i mar-
kedsforingen af
tobaksprodukter ses
eksempler pa en
reklamestrategt,
hvor producentnav-
net frem for det kon-
krete produkt spges
indarbejdet hos for-
brugerne. Bl.a. ciga-
retmarkerne
“Camel” og “Marl-
boro” har i mange ar
keedet cigaret-
forbruget sammen
med naturoplevelser
og en speciel “natur-
lig og sund” livsstil.
I modsetning til tid-
ligere afbildes ikke
leengere modeller,
som ryger cigaretter.
Derimod kedes pro-
duktnavnet sammen
med bl.a. fritidstgj,
rejser, lightere m.v.

rede sociale forsikringsordninger i en
reekke vestlige stater har ngdvendig-
gjort opbygning og placering af
smaspareres pensionsmidler i pri-
vate virksomheder. Disse “penge-
tanke”, som er mere fglsomme over-
for den “politiske forbruger” end tra-
ditionelle investorer, har faet sti-
gende betydning og har dermed kun-
net udgve et eksternt pres pa iseer
storre bgrsnoterede virksomheder.

Forbruger- og investorpres har
hermed faet en vaesentlig regule-
rende funktion, som supplerer natio-
nale og internationale regler og virk-
somhedernes og branchernes egen
selvregulering.

Det er samtidig klart, at reklamen
som et af de vigtigste kommunikati-
onsmidler mellem virksomhederne
og omverdenen er preeget af og aktivt
praeger udviklingen. Den samfunds-
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maessige regulering af reklamen og
reklamevirksomheder tiltager der-
med ogsa i betydning.

1.5. Den kommercielle ytringsfrihed
Den kommercielle ytringsfrihed kan
defineres som den grad af ytringsfri-
hed, som geelder for kommercielle yt-
ringer, herunder reklame.

Det er fgrst i de senere ar, at man
i Danmark er begyndt at blive op-
merksom pa spgrgsmalet om den
kommercielle ytringsfrihed. Indenfor
det sidste ti-ar er det ved fortolkning
blevet afgjort, at den kommercielle
ytringsfrihed beskyttes af flere af de
internationale traktater, som forplig-
ter Danmark. Dette har gjort spgrgs-
malet om beskyttelsen efter dansk
ret aktuelt. I USA har man lenge di-
skuteret, om den kommercielle yt-
ringsfrihed skulle beskyttes, og pa
hvilket niveau dette skulle ske.24 Det
ligger nu fast, at den kommercielle
ytringsfrihed under visse betingelser
beskyttes af den amerikanske forfat-
ning.

Pa trods af at emnet har veeret no-
get overset herhjemme bade i teorien
og 1 retspraksis, ma det antages, at
kommercielle ytringer i dag beskyt-
tes af Grundlovens § 77.25 1 overens-
stemmelse med den almindelige for-

24. Jf. Valentine v. Chrestensen, 316 U.S. 52 (1942).

tolkning af § 77 er der hermed i alt
fald formel ytringsfrihed, men ikke
nedvendigvis materiel ytringsfrihed
for kommercielle ytringer, selvom
domstolene under indflydelse af art.
10 i Den europasiske Menneskerets-
konvention (EMRK) er begyndt at fo-
retage indholdsmaessige afvejninger i
traditionelle ytringsfrihedssager.
Den formelle ytringsfrihed inde-
beerer, at reklamer ikke ma udsaettes
for censur fra offentlige myndighed-
er, men at de dog offentligggres under
ansvar for domstolene. Saledes kan
Folketinget, for reklamer som for an-
dre ytringer, inden for forholdsvis
vide rammer fastsaette de materielle
graenser for ytringsfriheden. Det vil i
praksis sige, at Folketinget efter
dansk forfatningsret kan fastseette
regler, som regulerer indholdet af re-
klamer, eller som begrenser adgan-
gen til at reklamere. Fortolkningen
af Grundloven ma imidlertid tilpas-
ses til de forpligtelser, som fglger af
internationale menneskeretskonven-
tioner og EU-retten.

Det ligger under alle omstendig-
heder fast, at den kommercielle yt-
ringsfrihed beskyttes af EMRK art.
10,26 FN-konventionen om civile og
politiske rettigheder art. 1927 og til
en vis grad af EU-retten, iseer Trak-

25. I bemerkningerne til zendringen af Lazgemiddelloven (Folketingstidende 1992-93, sp. 3810) udtaltes, at man ikke ville
opretholde reglerne om forhandsgodkendelse af leegemiddelreklamer, da Justitsministeriet havde udtrykt tvivl om for-
eneligheden af denne form for censur med Grundlovens § 77. Folketinget ma herved siges at have accepteret den kom-
mercielle ytringsfrihed. Se desuden U 1986.428 () og Camilla Collet: Den kommercielle ytringsfrihed, Justitia nr. 5,

1996.

26.  Jf. bl.a. EMD 285 Casado Coca og EMD 291 Jacubowski. Art. 10 beskytter dog kommercielle ytringer pa et lavere ni-
veau end for eksempel politiske ytringer. Se ogsa Lorenzen, Rehof og Trier: EMRK-Kommentar, s. 273f.
27.  Jf. afgerelse fra FN's Menneskeretskomite 359/1989 og 385/1989: Ballantyne and Davidson, and McIntyre v. Canada.
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taten om det Europeeiske Faellesskab
(TEF) art. 59.28 I modseetning til den
beskyttelse som fplger af Grundlo-
vens ordlyd, beskytter disse konven-
tioner ikke alene den formelle yt-
ringsfrihed men tillige til en vis grad
den materielle ytringsfrihed. Heller
ikke i disse retssystemer kan den
kommercielle ytringsfrihed dog anta-
ges at veere ubegrenset. Danmark
har forpligtet sig til at implementere
de naevnte traktater, og som fglge
heraf skal den kommercielle ytrings-
frihed beskyttes i et vist omfang.

Danmark er dog ogsa pa visse
punkter internationalt forpligtet til
at begraense reklameadgangen og
dermed den kommercielle ytringsfri-
hed.29 Det geelder bl.a. pa sundheds-
omradet og med hensyn til retten til
frihed for diskrimination. Her kan
Danmark derfor ikke tillade enhver
form for reklame, og man er da for-
pligtet til at begraense udfoldelsen af
den kommercielle ytringsfrihed pa
disse omrader.

Graensen for den kommercielle yt-
ringsfrihed i dansk ret fastlaegges
ved en traditionel afvejning af hen-
syn. Pa den ene side hensynet til yt-
ringsfriheden og pa den anden side
hensynet til interesser, som anses for
beskyttelsesveaerdige, som f.eks.
sundheden. De enkelte danske rekla-
meregler fastseetter (kriterier og

principper for), hvor denne graense
gar.

1.6. Reklamereguleringens samfunds-
massige funktion

I afsnit 1.3. argumenteredes for, at
reklame, som faanomen betragtet,
kan veere til gavn for bade de er-
hvervsdrivende, forbrugerne og sam-
fundet. De hensyn, regulering af re-
klame tilgodeser, kan inddeles i de
samme tre kategorier.

Visse regler er fastsat alene under
hensyntagen til enten almene sam-
fundshensyn, de erhvervsdrivende
eller forbrugerne. Til tider sker regu-
leringen ud fra en afvejning mellem
de tre hensyn.30 Der er her mange re-
levante aktgrer. Folketinget, EU,
domstolene og til en vis grad
Forbrugerombudsmanden samt pri-
vate branchesammenslutninger fast-
seetter eller er i realiteten med til at
fastleegge kredsen af hensyn, der an-
ses for beskyttelsesveerdige.

Det oprindelige beskyttelseshen-
syn for konkurrence- og reklamereg-
ler var de erhvervsdrivende. Saledes
opfordrede erhvervslivet selv i slut-
ningen af forrige arhundrede til ind-
greb i konkurrencefriheden i form af
regler om illoyal og uretmaessig kon-
kurrence. Man gnskede beskyttelse
mod, at konkurrencen antog former,
der kunne skade den enkelte virk-

28.  Jf. bla. en afggrelse fra EF-domstolen sag 159/90, Grogan, saml. 1991, 1-4686, praemis 25 med henvisning til sag

362/88, GB-INNO.

29. F.eks. Europaradskonventionen om granseoverskridende flernsyn fra 1989 (ETS 132), FN Konventionen om afskaf-
felse af alle former for racediskrimination fra 1965, FN's Konvention om afskaffelse af enhver form for diskrimination
mod kvinder fra 1979 og FN's Deklaration om afskaffelse af alle former for intolerance og diskrimination pa grund af
religion eller tro fra 1981. Desuden findes flere EU-direktiver, som begraenser den kommercielle ytringsfrihed.

30. Saledes f.eks. Markedsfgringsloven, jf. Betaenkning nr. 1236/1992 om ny markedsfaringslov, s. 22.
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Indledning 19

somhed eller erhvervsstrukturen
som helhed. Herunder ville man for-
hindre, at konkurrenterne kunne
inddrage forhold, som var den er-
hvervsmeassige konkurrence uved-
kommende.3! De samme omstendig-
heder ligger bag en del af nutidens
reklameregler. Som eksempel pa reg-
ler, som hovedsagelig er fastsat ud
fra hensynet til de erhvervsdrivende,
kan naevnes bestemmelser, som for-
byder reklame, som er nedsattende
overfor andre erhvervsdrivende og
bestemmelser, som forbyder re-
klame, der snylter pa andre er-
hvervsdrivendes goodwill.

I takt med indfgrelsen af social-
staten og fokuseringen pa forbruger-
beskyttelse indfgrtes senere rekla-
meregler for at beskytte forbrugerne
og de almene samfundshensyn.

Hensynet til forbrugerne ligger 1
dag bag mange reklameregler. Ved
disse regler beskyttes ikke kun for-
brugernes gkonomiske interesser,
men ogsa f.eks. deres sundhed, sik-
kerhed og mentale velbefindende.
Som eksempel pa det sidste kan naev-
nes, at anmassende og foruroligende
reklame er forbudt.

En del reklameregulerende regler
beskytter almene samfundshensyn.
Disse hensyn kan karakteriseres
ved, at de vedrgrer samfundet som
helhed og/eller beskytter visse mo-
ralsk/etiske veerdier. F.eks. ma der
ikke forekomme race-, kgns- og an-
den diskrimination i reklamer, og
stedende og usmagelig reklame er li-

geledes forbudt. Hensynet til privat-
sfeeren sikres, og der er tillige fastsat
en stor maengde regler for at beskytte
bgrn og unge, idet disse grupper an-
ses for saerligt pavirkelige. Herud-
over kan mere konkrete samfundspo-
litiske hensyn tages i betragtning
ved fastseettelsen af reklameregler,
og saledes ses spor af f.eks. sund-
hedspolitiske og alkoholpolitiske
malseetninger i visse regler, selvom
de ikke sjeeldent modgaes af fiskale
interesser i opretholdelse af forbrug
af afgiftsbelagte rusmidler. Endog
kriminalpreeventive hensyn kan va-
retages ved reklamereglerne.

EU har vedtaget regler om re-
klame primeert for at forhindre, at
konkurrencen indenfor EU forvrides,
og for at sikre den frie udveksling af
varer og tjenesteydelser.32

1.7. Reklamerettens fremtidige
udvikling

Som pa mange andre omrader er in-
ternationaliseringen en realitet, virk-
somheder, lovgivere og reklamebran-
chen ma leve med og forholde sig til.
Mange produkter er i dag internatio-
naliserede i1 den forstand, at de kan
veere fremstillet i forskellige stater og
skal kunne markedsfores i andre sta-
ter. Lovgivere, regeringer og andre,
som skal regulere udviklingen, bliver
tilsvarende ngdt til at vedtage nor-
mer og regler, som har mellem- eller
overstatslig virkning. Udviklingen af
Internettet har sat denne problem-
stilling pa spidsen.

31.  Jf Betankning nr. 416/1966 angaende en ny konkurrencelov, s. 16ff.
32.  Jf feks. Radets direktiv nr. 84/450/EQ@F af 10.09.1984 om indbyrdes tilnaermelse af medlemsstaternes love og admi-

nistrative bestemmelser om vildledende reklame.
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Vekselvirkningen mellem national
og international ret, herunder EU-
ret, menneskeret, WT'O-ret og ILO-
ret, bidrager til en sendring af dansk
ret. Som det fremgar af denne bog vil
stadig stgrre dele af dansk reklame-
ret blive normeret af internationale
krav og forpligtelser. Den storste
umiddelbare virkning har formentlig
veeret en stigende anerkendelse af, at
den kommercielle ytringsfrihed er be-
skyttelsesveerdig, omend den kan un-
derkastes naermere regulering.

Pa lidt leengere sigt vil dansk re-
klameret formentlig ogsa blive
preeget af en stigende liberalisering
af markedsfgringsinstrumenterne i
en reekke brancher, herunder en
raekke af de professionelle erhverv,
som har eller har haft en monopollig-
nende status, samt liberalisering af
reklamen for visse produkter (eksem-

pelvis visse leegemidler). Derimod
kan det forventes, at begreensninger i
reklameadgangen for tobak og visse
andre potentielt skadevoldende pro-

‘dukter opretholdes eller udvides.

Nar det geelder reklame for finan-
sielle produkter og salg af veerdipapi-
rer og fast ejendom, er der grund til
at antage, at EU-reguleringen vil
blive stadigt mere intensiv og for-
mentlig mere restriktiv end i dag.

Politisk reklame, d.v.s. reklame
som skal fremme bestemte partipoli-
tiske standpunkter, vil formentlig
blive mere almindelig. Hvis man ser
pa udviklingen i andre EU-stater, er
det slaende, at partipolitisk propa-
gande og agitation i meget vidt om-
fang benytter sig af reklamen som
virkemiddel. Det er vanskeligt at op-
stille indholdsmeaessige begraensnin-
ger for de budskaber og meninger,

Det er i de senere
ar blevet mere
almindeligt at
anvende politisk-
kontroversielle
budskaber i en
rent kommerciel
markedsforings-
strategi: Hold-
ninger szlger
produkter —1 alt
fald nar det geel-
der visse livs-
stilsprodukter,
som f.eks. mode-
to).
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som kan ggres til del af politisk re-
klame, nar bortses fra de almindelige
injuriebestemmelser. Samtidig kan
den stigende nationale og internatio-
nale mediekoncentration ggre det
negdvendigt at fastsaette regler om
lige adgang til at ggre brug af politi-
ske reklame i medierne - eller helt at
forbyde politisk reklame. Den sidste
mulighed rejser problemer i hense-
ende til beskyttelse af den politiske
ytringsfrihed.

1.8. Plan over fremstillingen

Som ovenfor naevnt kan de hensyn,
reklameregler fastsaettes for at be-
skytte, naturligt inddeles i tre kate-
gorier: Hensynet til de erhvervsdri-
vende (konkurrencen), hensynet til
forbrugerne og de almene samfunds-
hensyn. Inddelingen synes hensigts-
meessig 1 forbindelse med en samlet
fremstilling af reklamereglerne, idet
en vis systematik herved opnas.
Denne inddeling ma dog siges at
veere temmelig grov, og i mange til-
feelde vil reglerne veere motiverede af
flere hensyn. 33

Mange principper er dog sa
grundleeggende pa reklameomradet,
at stort set alle former for reklame,
pa tveers af beskyttelseshensyn, skal
veere 1 overensstemmelse hermed.
Disse principper beskrives indled-
ningsvis i kapitel 2, der i hovedtraek
omtaler den regulering, som galder
for reklamer, og under hvilke betin-
gelser reguleringen finder anven-
delse.

Dernaest beskrives i kapitel 3 de
reklameregler, som hovedsagelig til-
sigter at beskytte de erhvervsdri-
vende. Kapitel 4 drejer sig om de reg-
ler, der forst og fremmest er fastsat af
hensyn til forbrugerne, og i kapitel 5
behandles den regulering, som er be-
grundet i hensyn, der kan karakteri-
seres som samfundshensyn.

Endelig omhandler kapitel 6 rets-
folgerne af en overtraedelse af rekla-
mereglerne, og i den forbindelse be-
skrives forskrifterne om ansvar og
sanktioner. Desuden omtales de dom-
stole og administrative instanser,
som forestar kontrollen med og hand-
haevelsen af reglerne.

33.  Seen lignende inddeling i Palle Bo Madsen: Markedsret, bind 2, kapitel 5.





























































































































































































































































































































































































