Brug af ken i reklamer

The use of genders in advertising
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Formalet med denne afhandling er et behandle omrddet for brug af kon i reklamer i relation til kons-
diskrimination. I den forbindelse undersoges, hvorvidt der har veeret en udvikling i anvendelsen af
kon i markedsforingen fra midt 1970 erne og frem til i dag 2021 i Danmark, og i sd fald hvordan
denne udvikling afspejles.

Det ogede fokus pa ligestilling i samfundet er ogsd relevant indenfor markedsforing. Derfor under-
soger denne afhandling retsgrundlaget i den valgte periode med udgangspunkt i Markedsforingslo-
ven samt Radio- og Fjernsynsloven, for at klargore hvilke krav der gennem tiden er blevet og bliver
stillet, ndr kon anvendes i reklamer. Dertil fokuseres i stort omfang pd administrativ praksis som den
dominerende praksis pa omrddet, vurderet ud fra om sagerne angdr brug af nagenhed eller brug af
konsroller. Sidst undersages konsekvenserne af et brud, med de krav der stilles.

Det konkluderes, at der har veeret en udvikling. Reguleringen var til en start betydeligt mere restriktiv,
scerligt for sda vidt angar anvendelsen af kvinder som blikfang, som var stort set uhort. Anderledes
var det dog ved brug af kensroller, der ikke var anset for omfattet af daveerende markedsforingslov.
Dette cendredes dog med tiden, og frem mod i dag er udviklingen kun gdet mod en bredere margin.
For eksempelvis er brug af nogenhed som blikfang tilladt i dag, ogsd selvom det ingen sammenhceng
har med produktet der reklameres for, sd leenge det ikke er nedladende eller ringeagtende. For sd
vidt angdr brug af kensroller, er dette senere blevet reguleret, hvorefter det er muligt at gribe ind
overfor en sddan brug, dog uden at dette har fort til indgreb. Bade ved brug af nogenhed og af kons-
roller henvises ofte til brugen af humor, ironi og klassiske forbrugermonstre som begrundelse for, at
der er undladt at gribe ind.

For sa vidt angadr sanktionering, har hvem som helst, der har deltaget pa den ene eller anden
mdde, et ansvar sdfremt en reklame er diskriminerende. Markedsforingslovens § 3 er dog ikke direkte
strafsanktioneret, men kan fore til en bade eller feengsel op til 4 mdneder, ligesd kan et brud pd radio-
og tv-loven fore til en bode.

Sammenfattende har udviklingen sdledes medfort en langt mere liberal regulering end tidligere,
dog er der en begyndende opmeerksomhed vedrarende brugen af humor som et muligt deekke for reelt
at anvende diskrimination i markedsforing.
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Abstract

The purpose of this thesis is to analyse whether there has been an evolvement within the use of gen-
ders in marketing from mid 1970s up until today 2021 in Denmark, and if that is the case, how.
During the last 50 years the focus on discrimination and equal rights for man and woman has been
strengthened, in response to women'’s increasing participation on the labour market and liberation of
pornography among others. This has also been a topic in the world of marketing, and therefore this
thesis examines present legislation in that period of time with starting point in the Danish Marketing
Practices Act and the Radio and Television Act, to determine which demands are made when using
genders in advertising, in order not to discriminate any gender. Along with the regulation the thesis
will examine the administration of these laws, and how it is in case law and administrative practice,
to see how the regulation and practice play along and how the Danish Consumer Ombudsman and
the Radio- and Television-board are handling it reflected throughout an examination of all cases
where naked people, sex or gender roles have been used. At last the thesis will examine what the
consequences a violation of the law will have.

The results of the thesis show that, there has been an evolvement throughout time from mid 1970s
and up until 2021, from a restrictive regulation regarding the use of especially women as an eye
catcher, to a much more liberal use today, where it is fully allowed to use naked people og sex as eye
catching, as long as it is not contemptuous or patronizing. Concerning gender roles, these were not
regulated at first, but even though it later became regulated, it did not change in practice, seeing that
up until now, they have not overruled a commercial using gender roles, often due to the use of hu-
mour, irony or typical everyday preferences. All in all, the evolvement has turned out to be much
more liberal than earlier, but maybe a revolt against using humour as a shield for discrimination in
disguise is gaining a footing.

With regards to law enforcement, anyone who has performed or assisted in making an advertise-
ment, that turns out to be discriminating against any gender, is responsible. A violation of the Danish
Marketing Practices Act can result in a penalty or prison up until 4 months, even though § 3 is not
directly sanctioned. Likewise, a violation of the Radio and Television Act can lead to a penalty.

1. Indledning

P& markedet udbydes varer og tjenesteydelser af erhvervsdrivende med ensket om, at forbrugeren
valger netop deres produkt fremfor andre. Forbrugeren har frit valg med hensyn til forhandler, pro-
ducent, produkt mv. i forhold til netop dennes preferencer. For at gore forbrugerne 1 stand til at traeffe

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17 4



disse valg gives en raekke oplysninger om det udbudte produkt - oplysninger som eksempelvis kan
fas via udbyderen.

Markedsforingsretten danner her grundlaget med formaélet at sikre loyal konkurrence mellem
erhvervsdrivende, ligesom forbrugerne sattes 1 stand til at traeffe det rette valg. Kommunikationen
mellem forbrugerne og de erhvervsdrivende bestar typisk i reklamer, det kan vaere 1 form af internet-
bannere, annoncer i aviser/dagblade, i bybilledet, pa busser, 1 fjernsyn og radio. Pa denne méde ek-
sponeres forbrugere ogsa ofte for reklamer uden at sege det. Disse reklamer kan af nogle, opfattes
som varende uacceptable, eksempelvis 1 deres forseg pd at beskrive samfundsvardier og -syn anga-
ende brugen af ken i reklamer, og den mulige kensdiskrimination herved, med tanke pé ligestilling,
og den samfundsmassige udvikling.

Dermed vil denne afthandling undersege geldende ret pd omradet for brug af ken 1 reklamer fra midt
1970’erne og frem til i dag. Ved indsamling af alle relevante retskilder, herunder retspraksis og ad-
ministrativ praksis, vil athandlingen derfor analysere, fortolke og systematisere disse, for at under-
soge hvilke krav der er blevet stillet, og stilles, nar ken anvendes i reklamer. Sidst underseges mulig-
hederne for retshandhevelse pd omréadet. Alt dette for at kunne vurdere, hvorvidt der har varet en
udvikling og i givet fald hvilken.

1.1. Afgraensning

I nervaerende athandling fokuseres pd markedsferingsloven (herefter MFL) og Lov om radio- og
fjernsynsvirksomhed (herefter radio- og fjernsynsloven) i Danmark samt den i medfor af sidstnavnte
udstedte bekendtgerelse, nemlig bkg. nr. 1155 af 18. juni 2020, (herefter reklamebekendtgerelsen),
og Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2018/1808 af 14. november 2018 (herefter AVMS-direk-
tivet).

Da emnet efter stor kildeindsamling har vist sig sterre, end hvad sideantalsmassigt er til radig-
hed, vil athandlingen ikke i samme omfang inddrage ovrig retlig regulering pd omradet, andet end
hvor det er relevant - som Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2000/31/EF af 8. juni 2000, om
visse retlige aspekter af informationssamfundstjenester, navnlig elektronisk handel i det indre marked
(herefter E-handelsdirektivet), implementeret i lov nr. 227 af 22. april 2002 (herefter E-handelsloven),
eller LBK af medieansvarsloven, nr. 914 af 11. august 2014. Ydermere vil LBK af ligestillingsloven
nr. 1678 af 19. december 2013 om ligestilling af kvinder og mend, ikke inddrages. Sidst vil MFL §
3, stk. 2, hvorefter der er skarpede krav, for si vidt angar markedsfering til bern eller 1 bernegjen-
hejde”, safremt disse er keonsrelateret, ikke inddrages.

Det er relevant at afgreense emnet ift. reklamer for sex-industrien, hvor ken og sex anvendes, eftersom
reklamer af denne art ikke nedvendigvis klages over som varende diskriminerende men 1 stedet som
usemmelig i omfang, placering mv., der er siledes tale om forskellige beskyttelsesinteresser.! Af
samme drsag holdes reklamer, hvor sex anvendes, men hvor der ikke klages over brugen af kennet,
ude af praksisgennemgangen. Af hensyn til tidsperioden samt pladsbegrensningen udelades ogsé
praksis fra det selvregulerende organ Dansk Reklame Navn.?

Afhandlingens overskrift lyder Brug af kon i reklamer fremfor kensdiskriminerende reklamer, da
konsdiskrimination kan opfattes mere snavert, alene omfattende situationer hvor det ene kon er un-
derordnet det andet politisk, ekonomisk, socialt mv. Brug af ken i reklamer anser jeg for at favne
bredere. Fokus er, hvor det ene kon er underordnet, men ogsa hvor en person anvendes som blikfang,

! Kvindesyn i reklamen s. 130.
2 Fungerede fra 1971-1975, se herom i Radio- og tv-(reklame)navnet, s. 304, og Om Dansk Reklame Navn s. 181.
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eventuelt letpdkledt eller hvor der benyttes kraftige seksuelle undertoner. Ydermere anvendes hhv.
konsdiskriminerende og konsrelaterede reklamer i forbrugerombudsmandens (herefter FBO) ret-
ningslinjer, hvorfor brug af kon i reklamer udelukker mulige misforstielser om, at der er tale om det
ene eller det andet.

1.2. Metode og retskilder

Afhandlingens udgangspunkt tages i den traditionelle retsdogmatiske metode. Metoden anvendes til
at beskrive, fortolke og systematisere galdende ret.> Afthandlingen seger herefter systematisk at gen-
nemgé gaeldende ret relevant for brug af ken i reklamer, og analyserer, og vurderer, hvornér en re-
klame anses diskriminerende, og hvordan dette har @ndret sig gennem tiden. Herfor inddrages savel
nugaldende som tidligere geeldende lovgivning, forarbejder, samt direktiver, rets- og administrativ
praksis og juridisk litteratur.

I denne athandling, er det relevant at knytte nogle bemarkninger til vardien af retskilderne. Ud-
gangspunktet er 1 lovgivningen som den primere kilde. Forarbejderne tillegges ogsa betydelig vegt,
nér lovteksten fortolkes, og ligesa anvendes bekendtgerelser, trods disse ikke besidder samme range-
ring som loven, men dog stadig er bindende.* Ydermere anvendes relevante EU-direktiver implemen-
teret 1 dansk ret.

Med hensyn til praksis har der alene varet én retssag, en udeblivelsesdom.’ Reglerne er i dag
andre, hvorfor sagen samlet set har en tvivlsom prajudikatveerdi.® I stedet har administrativ praksis
fra FBO og radio- og tv-navnet stor betydning. Disse institutioner besidder dog ikke samme retssik-
kerhed som domstolene, hvem den endelige fortolkning tilkommer. Det er saledes ikke givet, at ad-
ministrativ praksis er udtryk for geldende ret, serligt ikke hvor der opereres med si brede begreber.”

FBO har udarbejdet et sat retningslinjer for kensrelateret reklame, der anvendes som bidrag til
fortolkningen af geeldende ret. Ligesd anvendes the International Chamber of Commerce’s Kodeks,
(Det internationale handelskammer, herefter ICC Kodeks) som fortolkningsbidrag.

Der anvendes juridisk og ikke-juridisk litteratur, der imidlertid ikke har retskildestatus, men som
bruges til at uddybe og forklare emnet med henblik pa at opna en forstaelse af geeldende ret og bag-
grunden herfor.

De konkrete billeder/film- og lydklip mm. fra de omtalte reklamer er ikke bilagt af hensyn til person-
lige og ophavsretlige rettigheder.

1.3. Struktur

Indledningsvist gennemgés definitioner af begrebet reklame 1 forsaget pa at nd en samlet definition.
Herefter gennemgas retsgrundlaget for brug af ken i reklamer med udgangspunkt i MFL og serligt §
3, stk. 1 for at vurdere, hvilke krav der stilles ved brug af ken i1 reklamer samt fortolkningsbidrag
hertil. Naest gennemgés radio- og fjernsynsloven og reglerne pa dette omrade for brug af ken i rekla-
mer, hvorefter der folger en gennemgang af de gennem tiden relevante myndigheder, til at hdndhaeve
reglerne. Sidst i forbindelse med retsgrundlaget underseges hvordan bestemmelser og myndigheder
arbejder i forhold til hinanden. Med baggrund 1 ovenstdende analyseres forbrugerombudsmandsprak-
sis samt praksis fra radio- og tv-nevnet med henblik pé at vurdere hvorvidt og i sa fald hvordan,
praksis har udviklet sig. Herefter gennemgas ansvarssubjekter og sanktioner. Endeligt sammenfattes

3 Juridisk teori, metode og videnskab s. 209.

4 Retskilder og retsteorier s. 48, jf. 76.

>Dom af 15.9.1982 (M 2/1982) fra Markedsret del 2 s. 230 samt TANK nr. 9 s. 21.
¢ Markedsret del 2 s. 230.

" Reklameret s. 51 f.
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athandlingens resultater, og konkluderes pd, hvorvidt der har vaeret en udvikling, og hvordan denne i
sé fald har vist sig 1 retsgrundlaget og praksis.

2. Reklamebegrebet

Da denne athandling skal underseoge geldende ret pa omradet for brug af ken i reklamer, skal selve
begrebet reklame, 1 forste omgang seges defineret. Spergsmalet er dog, hvorvidt dette overhovedet
er muligt. Der findes nemlig hverken en internationalt eller nationalt accepteret definition af begrebet
reklame, i stedet findes flere bud pa definitioner.®

MFL er i vid udstrekning EU-baseret, hvorfor det er relevant at rette blikket mod direktiver af rele-
vans herfor. Heriblandt er Radets direktiv 2006/114 EF af 12. december 2006 om vildende og sam-
menlignende reklame (herefter vildledningsdirektivet), der definerer reklame 1 art. 2, litra a, som "en-
hver form for tilkendegivelse i forbindelse med udovelse af virksomhed som handlende, handveerker
eller industridrivende eller udovelse af et liberalt erhverv, som har til formal at fremme afscetningen
af varer eller tjenesteydelser, herunder fast ejendom, rettigheder og forpligtelser”. Definition er ser-
ligt bred, da den omfatter enhver form for tilkendegivelse eller foranstaltning med henblik pa at
fremme afs@tningen fra ethvert medium og pd enhver teenkelig méde — saledes enhver form for salgs-
fremmende foranstaltning.

Imidlertid geelder vildledningsdirektivet alene forholdet mellem erhvervsdrivende (B2B), mod-
sat Radets direktiv 2005/29/EF af 11. maj 2005 om virksomheders urimelige handelspraksis (herefter
handelspraksisdirektivet), der finder anvendelse, hvor forbrugernes ekonomiske interesser er i spil
(B2C), der dog ingen definition har af reklame. I stedet anvendes begrebet handelspraksis ifelge art.
2, litra d, der defineres som “en handling, udeladelse, adfcerd, fremstilling eller kommerciel kommu-
nikation, herunder reklame og markedsforing, foretaget af en erhvervsdrivende med direkte relation
til promovering, salg eller udbud af et produkt til forbrugerne”. Reklame er séledes en del af begrebet
handelspraksis, der deekker over det samme som begrebet markedsfering.” Handelspraksis omfatter
udover at markedsfore sig, ogsd undersggelser forud, produktion, distribution, salg, efterfelgende
service mm.'® Reklame ses igen som en del af en meget bred definition men med en lille indskraenk-
ning sammenholdt med vildledningsdirektivet, jf. enhver form for tilkendegivelse der har til formal
at fremme afscetningen, overfor handelspraksisdirektivets vaegt pa den direkte relation til promove-
ring, salg eller udbud.

Hertil bemaerkes dog, at MFL har et videre anvendelsesomrade end handelspraksisdirektivet, og
delene af MFL der falder uden for handelspraksisdirektivet, er ikke begranset af direktivets beskri-
velse af handelspraksis.'! Dette er bl.a., hvor forbrugernes ekonomiske interesser ikke pavirkes, f.eks.
hensynet til almene samfundsinteresser.'? Disse hensyn omfattes af MFL § 3, stk. 1. Denne bestem-
melse er séledes ikke begraenset af eksempelvis det afsetningsfremmende element.

Yderligere bidrag er AVMS-direktivet, der alene geelder markedsfering 1 audiovisuelle medie-tjene-
ster, herunder tv, ikke radio, men kan dog stadig udgere et fortolkningsbidrag. Direktivet definerer
en tv-reklame som, “enhver meddelelse uanset form, som udsendes enten mod betaling eller anden
modydelse eller med selvpromoverende formdl af et offentligt eller privat foretagende eller en juridisk
person i forbindelse med handel, industri, handveerk eller liberale erhverv for at promovere levering

81bid. s. 57 1.

® FT 2006-07 tilleeg A s. 18, hvorefter handelspraksis svarer til markedsforing, samt FT 2016-17 tilleg A L 40 s. 46 hvor
det oplyses at vare en sproglig tilretning, og at de to begreber er svarende.

10 Markedsret del 2 s. 25 f.

1 bid. s. 27.

12 Ibid. s. 37.
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mod betaling af varer eller tjenesteydelser, herunder fast ejendom, rettigheder og forpligtelser”, jf.
art. 1, litra 1. Videre fremgar det, af art. 1, litra h, at audiovisuel kommerciel kommunikation omfatter
TV-reklamer, der séledes er en delmangde af begrebet, som i lighed med vildlednings- og handels-
praksisdirektivet legger vaegt pa det afsetningsfremmende element,'® men som tillige indebarer pro-
movering af image.

Sidst findes ogsé et bidrag til definitionen gennem ICC’s Kodeks. Kodekset for ansvarlig reklame og
markedskommunikation anforer, at en reklame er”... enhver form for mediebdaret kommerciel kom-
munikation, scedvanligvis mod betaling eller anden modydelse”.'* Denne baerer ogsa praeg af at vere
meget bred ved at omfatte al reklame og anden kommerciel kommunikation, hvilket reklame er en
delmaengde af,'> blot kommunikationen er mediebéret, mod betaling eller ej, og antages derfor at
vare endnu bredere end de tidligere nevnte. '

I dag findes séledes generelt et bredt billede af reklamebegrebet, der ogsa kan omfatte image-praegede
reklamer i forseget pa at skabe et brand, hvilket kan siges implicit at ligge i reklame. Alligevel sup-
pleres det afsetningsfremmende element i reklamebegrebet 1 dag af det opmarksomhedsskabende
element, som med tiden er blevet mere anerkendt,!” hvilket ogsa fremgar af forarbejderne til MFL af
2017, der nzevner, at handelspraksis ud fra en konkret vurdering ogsa omfatter imagemarkedsforing. '8

Uagtet at reklamebegrebet kan virke vekslende, ses sa mange ligheder i de forskellige definitio-
ner af begrebet, at essensen heraf er enslydende. Bortset fra AVMS, der er montet pd specifikke
medier, rummer ingen af definitionerne en begrensning af mediet. Falles er de meget brede og hver
isa@r karakteriseret ved netop dette. Sdledes kan reklame rumme mange ting; forskellige medier, for-
skellige afsatningsmetoder, forskelligt formal. Bade EU-direktiverne og ICC’s kodeks kan bidrage
til fortolkningen, ligesom disse stemmer overens. Reklame-begrebet mé saledes omfatte samtlige re-
klamer pé samtlige medier. Ydermere rummes bade reklame med afsatningsfremmende og/eller op-
marksomhedsskabende formal.

3. Retsgrundlaget pa omriadet for brug af ken i reklamer

3.1. Markedsferingsloven samt fortolkningsbidrag

MFL finder anvendelse pa al privat erhvervsvirksomhed samt offentlig virksomhed, i det omfang der
udbydes produkter pd markedet, jf. MFL § 1, dvs. i udgangspunktet al erhvervsvirksomhed rettet mod
Danmark. Enhver handling foretaget i erhvervsgjemed omfattes, f.eks. produktion, distribution, re-
klame, salg, efterfolgende service og inkasso.!” Formalet er at understotte en effektiv konkurrence og
gode forbrugerforhold.?® Derved sikres, at erhvervsvirksomhed drives tilberligt under hensyn til kon-
kurrenter, andre erhvervsdrivende samt til forbrugerne og almene samfundsinteresser, som netop ogsa
fremgar af MFL § 3, stk. 1.

3.1.1. Markedsferingsloven § 3, stk. 1
Kravet om god markedsferingsskik i MFL § 3, stk. 1 beskytter de erhvervsdrivende mod illoyal kon-
kurrence fra andre erhvervsdrivende, og herudover beskytter den mod handelspraksis, der kraenker

13 Reklameret s. 65 f.

4 ICC kodeks 2011 s. 20.

15 Leerebog i konkurrence- og markedsferingsret s. 276.

16 Det bemerkes, ICC kodeks er uforbindende branchenormer, men bidrager uanset til forstdelsen af reklamebegrebet.
17 Reklameret s. 66.

8 FT 2016-17 tilleg A L 40 s. 43.

9FT 2016-17 tilleg AL 40 s. 41 f.

20 Ibid. s. 19.
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forbrugernes integritet, privatlivets fred eller pd anden méde kraenker. Endvidere omfattes forhold
vedrerende smag og anstendighed, hvorunder indgér handelspraksis, der krenker almene samfunds-
hensyn, strider mod social ansvarlighed, diskriminerer eller tilskynder til had pga. race, religion, ken
mv.2! Sarligt relevant for denne afhandling er de almene samfundshensyn, der bl.a. rummer diskri-
mination af kennet, der siden 1974, har kunnet gribes ind overfor i medfer af MFL § 3, stk. 1.22
Hensynet til almene samfundsinteresser var séledes indeholdt i dagaeldende § 1 1 MFL af 1974,
selvom det forst blev formuleret udtrykkeligt i generalklausulen ved @ndring af MFL i 2005, hvor
det af forarbejderne ogsa fremgik, at formélet ikke var @ndret,>* men at det var hensigtsmassigt, at
hensynene som skulle afvejes overfor hinanden, var angivet direkte.?*

Almene samfundshensyn omfattes ikke af den EU-retlige regulering, hvilket fremgar direkte af
handelspraksisdirektivets betragtning 7 1 preeamblen; nemlig at forhold vedrerende smag og anstan-
dighed falder helt uden for direktivets omrade, da dette varierer meget fra medlemsstat til medlems-
stat.? Det fremgér af forarbejderne til 2017-loven, at hensynet til smag og ansteendighed skal forstds
i en bred samfundsmeessig kontekst, og beskytter bl.a. forbrugerne mod handelspraksis, som krcenker
almene samfundshensyn.”.?® Folgelig falder dette udenfor direktivet, og omfattes i stedet af MFL §
3, stk. 1.

MFL § 3, stk. 1°’s funktion som generalklausul giver mulighed for fleksibilitet i anvendelsen, og kan
derfor omfatte uforudsete problemstillinger, der ikke tidligere er reguleret?’ og siledes hindre mod-
setningsslutninger fra de enkelte serbestemmelser, hvorefter bestemte forhold der ikke strider med
specifikke lovbestemmelser, dermed skulle vaere lovlige.?

MFL § 3, stk. 1’s funktion som retlig standard giver ligesd mulighed for fleksibilitet med hensyn
til udviklingen af god markedsferingsskik. Herved @ndres indholdet i takt med samfundets udvikling,
eksempelvis indenfor kensdiskriminerende reklamer, mht. FBO’s retningslinjer, som gennemgas 1
afsnit. 3.1.2.1., hvor det tidligere var uacceptabelt at bruge negenhed i reklame, uden naturlig sam-
menhang med det der reklameredes for, til at det senere var accepteret.

Da det ikke uddybes nermere, hvad der er god markedsferingskik, og hvilken adferd der krenker
almene samfundsinteresser, anvendes fortolkningsbidrag til bedemmelsen og udfyldning heraf, og
ved at vaere modtagelig for bevagelser i samfundet kan nationale og internationale stremninger fa
indflydelse pd geeldende ret, uden at det er nedvendigt at tilpasse loven. Nationalt kan fremhaves
forbrugerombudsmandspraksis samt dennes retningslinjer, og internationalt ICC’s kodeks der inde-
holder etiske regler til regulering af forholdet mellem erhvervsdrivende sédvel som forholdet til for-
brugerne.? Begge fortolkningsbidrag til MFL § 3 gennemgas i folgende afsnit 3.1.2. Opsamlende
kan forstdelsen af de almene samfundshensyn, bredt siges, at omfatte samfundets fremherskende ver-
dier.3°

Der har imidlertid altid varet en vis tilbageholdenhed med hensyn til indgreb alene pa baggrund
af almene samfundsinteresser. Der findes meget lidt domstolspraksis pd omradet alene for almene

2l Forbrugerretten I s. 43 f.

22 Rapport om kensdiskriminerende reklame s. 76.

B FT 2005-06 tilleg A s. 698.

24 Beteenkning nr. 1457/2005 s. 98.

25 Leerebog i konkurrence- og markedsfaringsret s. 49.
26 FT 2016-17 tilleg AL 40's. 46 f.

27 Markedsferingslovens § 1 - Portret s. 35.

28 Laerebog i konkurrence- og markedsforingsret s. 53.
2 Ibid. s. 56.

30 Reklameret s. 115.
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samfundsinteresser, i stedet findes megen administrativ praksis.>! Dog er en enkelt afgorelse veerd at
bemarke, nemlig Dobbelt op - afgerelsen fra 1983,3? hvor domstolene anerkendte de almene sam-
fundshensyn som relevante ved fortolkning af generalklausulen — inden hensynet var nevnt i lovtek-
sten, men for at kunne foretage indgreb alene ud fra almene interesser, matte der foreligge en klar
tilsidesattelse af hensynet — og en sadan foreld ikke. Saledes lagde man en forsigtig linje.*>

Tilsideszttelsen mé derfor vare klar og af veldefinerede, betydende samfundsinteresser.>* Hen-
set til brug af ken i reklamer som en del af samfundsinteresserne er det med tiden defineret gennem
FBO’s retningslinjer og praksis, og derfor kan det 1 dag godt lade sig gore at skride ind efter MFL §
3 alene pa baggrund af kensdiskrimination.

3.1.2. Forbrugerombudsmandens retningslinjer og ICC Kodeks

3.1.2.1. Forbrugerombudsmandens retningslinjer
Ifelge MFL § 29 segger FBO at pavirke de erhvervsdrivendes adfeerd ved at udarbejde og offentliggere
retningslinjer for markedsfering pé bestemte omrader.

At udarbejde retningslinjer har siden MFL 1974 varet en central opgave for FBO i1 forbindelse
med at pavirke erhvervsdrivende til at overholde loven og fastleegge begrebet god markedsferingskik.
Der var sdledes en fast praksis herfor, selvom det forst fremgik af loven fra 1994.%

Retningslinjerne udstedes efter forhandlinger med reprasentanter for forbrugerne og relevante
erhvervsorganisationer, men hvis disse ikke kan blive enige, kan FBO selv, med hjemmel 1 § 25, stk.
1, udstede retningslinjer.*® Tilsvarende hvis omrédet er si bredt, at det ville vaere upraktisk, at FBO
skulle forhandle med samtlige berorte.’

Retningslinjerne er ikke bindende, men handling i strid hermed opfattes i almindelighed som
stridende med god markedsferingsskik. Retningslinjerne binder heller ikke domstolene; de er blot
fortolkningsbidrag til forstaelsen af MFL, men kan trods deres uforbindende karakter have en effekt,
idet erhvervsdrivende ikke har interesse 1 indgreb fra FBO, ligesom de gives en serlig vegt som
fortolkningsfaktor ved retssager om overtredelse af god markedsferingsskik, og kan derved besidde
en afskraekkende effekt.’® Dette afspejles ogsd ved, at henstillingerne i hoj grad folges.®

1 1977 nedsatte FBO en arbejdsgruppe til at foretage en bestemmelse af begrebet “kensdiskrimine-
rende reklame” og undersgge problemerne ved disse, dog begranset til diskrimination af kvinder,
men uden at afvise at det kunne ske overfor mend. Arbejdsgruppen blev nedsat efter, at FBO 1 1976
fik henvendelser fra en kvindegruppe fra SF og en kvindejuristgruppe, ligesom FBO siden padbegyn-
delse af sin virksomhed havde modtaget flere henvendelser vedr. kensdiskriminerende reklamer. Kri-
tikken lad bl.a. pa, at reklamer viste kvinder som smukke, med bernene, i kekkenet, som sexobjekter,
som mindre vigtige end maend 1 samfundsmeessig henseende mm. For at vurdere MFL’s anvendelse
ivaerksatte FBO derfor en undersggelse af mands- og kvindebilledet i magasin- og dagspresseannon-
ceringen i Danmark.*°

31 Laerebog i konkurrence- og markedsforingsret s. 47.

32U 1983.338 H, en restaurater annoncerede med “dobbelt op” pé drikkevarer i tidsrummet 21:00-24:00. Sagsogere mente
det stred med samfundets interesse i @druelighed, men fik ikke medhold heri.
3 U 1983B.262 s. 2.

3% Markedsferingsloven (bog) s. 58.

3 FT 1993-94 (1. samling) tilleg A sp. 7273.

36 FT 2016-17 tilleg A L 40 s. 86.

37 Markedsferingsretten s. 82.

38 Dansk markedsret s. 446 f.

39 Markedsferingslovens § 1 - Portret s. 19.

40 Rapport om kensdiskriminerende reklame s. 1 ff.
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Arbejdsgruppen udarbejdede en rapport i 1979, hvor FBO forste gang udstedte retningslinjer om
konsdiskriminerende reklamer. Her blev opstillet typer af reklamer/scenarier, som FBO ansa for
konsdiskriminerende ifelge MFL og i strid med almene samfundsinteresser og/eller hensynet til kvin-
der som befolkningsgruppe, hvorefter der kunne gribes ind. Dette omfattede reklamer 1 form af an-
noncer, brochurer, plakater, reklamefilm og lign., der indeholdt udtalelser om, at kvinder var socialt,
okonomisk eller kulturelt underordnet meend, mindre begavede, havde sarlige egenskaber, eller re-
ducerede kvinden til et kensobjekt/sidestillede hende med en vare. Sidstnavnte blev i praksis fortol-
ket saledes, at reklamer der udelukkende anvendte kvinder som blikfang uden sammenhang med det
udbudte produkt, stred med god markedsferingsskik. Der var dog ikke hjemmel i MFL til at gribe ind
overfor reklamer baseret p4 traditionelle kensroller.*!

I 1993 udarbejdede FBO nye retningslinjer. Hovedtrakkene heri var i et vist omfang gentagelser af
de forhenvarende retningslinjer fra 1979, men sat overfor de tidligere var nyt, at det af ordlyden
fremgik, at diskrimination hverken métte vaere af kvinder eller mand. Nest var afbildning af negne
ikke 1 sig selv i strid med MFL, saledes at der ikke leengere kraevedes en naturlig ssmmenhang, med
det der reklameredes for, blot afbildningen ikke var nedsettende eller ringeagtende. Sidst kunne det
nu lade sig gore at gribe ind overfor reklamer baseret pé traditionelle konsroller.*?

12012 kom de seneste retningslinjer, der blev opdateret i 2017 1 overensstemmelse med @ndringen
af MFL. Retningslinjerne blev til efter forhandling med en lang raekke organisationer, sammenholdt
med retningslinjerne af 1993 hvor en mindre reekke deltog ved udarbejdelsen, og denne store opbak-
ning styrkede retningslinjerne af 2012.4

Formaélet var at fastsl& god markedsferingsskik jf. MFL § 3, stk. 1 i forhold til kensrelateret
reklame. Vurderingen af hvorvidt en kensrelateret reklame er 1 overensstemmelse med god markeds-
foringsskik, beror pa en afvejning af hensynet til erhvervsdrivende, overfor hensynet til forbrugerne
og til almene samfundsinteresser. Netop hensynet til almene samfundsinteresser indeberer bl.a., at
reklamen skal stemme overens med de herskende samfundsmassige og kulturelle normer for anstan-
dighed.* Dette betyder efter FBO’s opfattelse sammenholdt med ligestillingsloven, at en reklame
ikke ma vaere konsdiskriminerende (retningslinjernes pkt. 4.1.), og at en reklame skal vere anstendig
og udformet med social ansvarsfolelse (retningslinjernes pkt. 4.2.). Det beror pa en konkret vurdering
af den enkelte reklame; elementerne, konteksten, virkemidler og mélgruppen, om denne strider med
god markedsforingsskik.*’

Efter 2012 er retningslinjerne omdebt til at angd kensrelateret reklame, hvor det tidligere hed
konsdiskriminerende reklame. En konsrelateret reklame er “en reklame, hvor konnet har en betydelig
rolle, eller hvor nagenhed eller erotik indgar som veesentlige virkemidler.” At en reklame er kensre-
lateret, gor den dermed ikke uacceptabel, men det betyder, at den skal vare udformet i overensstem-
melse med god markedsferingsskik, sdledes at den ikke er kensdiskriminerende. En kensrelateret
reklame vil veere diskriminerende, hvis kennet fremstilles nedsattende, ringeagtende, udstiller et ken
underordnet det andet, som mindre kyndig, begavet mm., saledes meget inspireret af retningslinjer
fra 1993. Ligesd holdt man fast i, at negenhed kan bruges som virkemiddel, uden at der nedvendigvis
er en sammenhang. For sd vidt angdr kensroller, er gengivelse heraf som udgangspunkt lovligt, og
overfor 1993-retningslinjerne der anforte, at det nu kunne lade sig gore at gribe ind overfor kensroller,
er dette er heller ikke udelukket efter 2012-retningslinjerne, men formuleringen er mere dben 1 kraft

4! Rapport om kensdiskriminerende reklame s. 83 ff.

4 Juridisk &rbog 1993-1994, pkt. 12.3.6 5. 59 f.

43 Markedsferingslovens § 1 - Portreet s. 236 smh. Reklameret s. 466.
4 Retningslinjer om kensrelateret reklame 2012 s. 4.

4 Ibid. s. 7.
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af, at udgangspunktet er, at en sddan gengivelse er helt lovlig, f.eks. hvis de anvendes humoristisk,
eller piger og drenge vises med hhv. en lyserod og en bla cykel, da dette er typiske praferencer.® At
en konsrelateret reklame skal vere anstendig, og udformet med behorig social ansvarsfolelse bety-
der, at den skal respektere hensynet til menneskelig veerdighed, ikke spille pa frygt, udnytte ulykke
eller lidelse eller anspore til ulovlig eller forkastelig adfaerd.*” F.eks. som i sagen fra 09 Party now,
apologize later gennemgaet 1 afsnit 4.1.1.28. der gav anledning til denne del af retningslinjerne, idet
negenhed var anvendt sammen med alkoholindtagelse pé uacceptabel vis.

Reklamer er herefter konsrelaterede 1 alle situationer, hvor kennet har en betydelig rolle, og ikke
alene hvor negenhed eller erotik er de primare virkemidler,*® men er ikke nedvendigvis konsdiskri-
minerende.

Sammenfattende har reguleringen af kensdiskriminerende/-relaterede reklamer og indholdet af MFL
§ 3 @endret sig gennem tiden, og hvad der ikke accepteredes i 70’erne, har a&ndret sig ift. i dag. Seerligt
rdderummet for reklamer med elementer af sex, negenhed og ken er blevet storre, der kan vere en
folge af frigorelsen af porno og tiltagende pornofiksering i det offentlige rum,* og liges4 er regule-
ringen af kensroller @ndret fra slet ikke at vaere omfattet, til at der nu kan gribes ind, men hvor der
bestar vidde rammer.

3.1.2.2. ICC Kodeks
ICC’s kodeks blev forste gang udgivet 1 1937, hvor der blev opstillet globale rammer for ansvarlig
kommunikation,>® og reprasenterer i dag over 140 lande. De formulerer bl.a. frivillige regelsat, og
definerer standarder, der folges 1 national og international handel med formalet at fremme en hej etisk
standard i markedsfering.>' Kodekset finder anvendelse pa alle reklamer og andre former for kom-
merciel kommunikation, hvis forméal er at promovere varer eller tjenesteydelser. Anvendelse af ko-
dekset 1 s& mange lande fremmer harmonisering og sammenhang, mens der stadig tages hensyn til
reguleringer i det enkelte land, alt efter kultur, samfundsregler og normer.>? Det understreges, at ko-
dekset er frivillig selvregulering, men har alligevel gennem tiden veret et vasentligt bidrag til ud-
fyldningen af generalklausulen i MFL § 3, stk. 1,%3 samt til FBO’s praksis og udformning af retnings-
linjer,* og liges4 har kodekset bidraget til radio- og tv-navnets praksis>® og reklame-bekendtgorel-
sen, hvorefter reklamer skal vare overensstemmende med alment accepterede reklameetiske norm-
sat.

Til forskel fra FBO’s retningslinjer er kodeksets brancheregler alene vedtaget og udarbejdet af
organisationen internt, hvorimod FBO’s retningslinjer er skabt med hjemmel i lov og i samarbejde
mellem FBO og de pagaldende brancher.

Af sarlig relevans for athandlingen er kodeksets art. 4 om social ansvarlighed, hvor anferes, at kom-
merciel kommunikation skal respektere hensynet til menneskelig vardighed, og mé ikke anspore til
nogen form for diskrimination, herunder af kennet — ligesom det fremgér af retningslinjerne af 2012.

46 Retningslinjer om kensrelateret reklame 2012 s. 9.

47 Ibid.

48 Markedsret del 2 s. 229.

4 Forbrugerretten I s. 87.

S0 ICC kodeks 2011 s. 16.

S bid. s. 5 fT.

52 Ibid. s. 19.

53 Beteenkning nr. 681/1973, s. 18 — og gentaget i beteenkning nr. 1457/2005, s. 97, at ved bedemmelsen af god markeds-
foringsskik, indgik normer for god skik formulereret af erhvervslivet selv, herunder reklameindekset.

34 Markedsforingsretten s. 78.

35 Radio- og tv-nevnet henviser ofte til ICC Kodeks, f.eks. i J.nr. 1998.7264-65 eller J.nr. 2000.7264-113.
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Trods kodekset er et fortolkningsbidrag til MFL og ikke en egentlig retskilde, har det séledes lenge
veret et betydeligt bidrag til udfyldning af gaeeldende ret, og sarligt MFL § 3, stk. 1. Med dette ind-
drages kodekset ikke yderligere.

3.2. Lov om Radio- og fjernsynsvirksomhed, herunder Reklamebekendtgerelsen og
AVMS-direktivet

I Danmark var reklame i radio og tv stort set forbudt indtil oprettelsen af TV 2 i 1986,¢ der bred med
det hidtidige monopol hos DR. TV 2 sendte forste gang i 1988, og pa kanalen indfortes reklamer.’
Séaledes er det forst relevant, 1 henhold til denne afthandling, at tale om reklamer i radio- og fjernsyns-
loven i perioden herefter. Med @ndringsloven i 1986 kom en raekke bestemmelser om reklamer, an-
gdende varighed og placering mv., men ikke indhold. I stedet fremgik af § 15 y, stk. 2, at ministeren
for kulturelle anliggender kunne fastsatte neermere regler for indholdet af reklamer pad TV 2. I nu-
gzldende radio- og fjernsynslov’® findes tilsvarende ikke en specifik regel, for sa vidt angar indhol-
det. Reguleringen af selve indholdet af reklamer fremgik, og fremgér, i stedet af de folgende rekla-
mebekendtgerelser, 1 dag af reklamebekendtgorelsen udstedt af kulturministeren, jf. lige nedenfor.

3.2.1. Reklamebekendtgerelsen

I &rene efter 1986 blev udstedt tre reklamebekendtgerelser, henholdsvis bkg. nr. 416 af 18. juni 1987
om indholdet af reklameindslag der bringes i TV 2, bkg. nr. 441 af 26. juli 1988 om reklamer i lokal
radio og bkg. nr. 262 af 28. april 1989 om reklamer i lokal-tv. Ingen af disse indeholdt regler der
omtalte ken i reklamer, i stedet henviste man i en sadan situation - alt efter bekendtgerelsen - til en
generel bestemmelse, som f.eks. § 1 1 bkg. om indholdet af reklameindslag der bringes 1 TV 2, om
reklamers semmelighed, haderlighed, sandferdighed og beherige sociale ansvarsfolelse, som ogsa
bestér 1 nugeldende bkg., men hvor emnet om kensdiskriminerende reklamer er udskilt til en selv-
stendig bestemmelse. Eksempler herpa sés i tre afgerelser fra radio- og tv-navnet i 1992, hvor kla-
gerne led pd sexisme, diskrimination og kraenkelse af kvindekroppen, hvor na@vnet netop anvendte
bestemmelserne i bekendtgerelserne til i de padgaldende situationer at afvise, at der foreld keonsdis-
krimination.>’

De tre bekendtgerelser ophaevedes ved den forste samlede reklamebekendtgorelse nr. 101 af 5.
marts 1993, der omfattede reklamer og sponsorering i alle former for radio og fjernsyn, som kom
efter storre revision af loven pd baggrund af den teknologiske udvikling, samt afstemning af reglerne
1 henhold til 7V uden greenser-direktivet, se herom afsnit 3.2.2. Med reklamebekendtgerelsen kom
den forste selvstendige bestemmelse om ken i reklamer inden for radio og tv; § 9, stk. 2, om at
reklamer ikke matte vare diskriminerende bl.a. med hensyn til ken, der herefter var den relevante
bestemmelse, hvilket ogsa afspejles i praksis i afsnit 4.

Reklamebekendtgerelsen finder 1 dag anvendelse pa reklamer og sponsorering m.v. af program-
mer i radio, fjernsyn, og on demand audiovisuelle medietjenester samt produktplacering i program-
mer 1 fijernsyn og on demand audiovisuelle medietjenester, jf. §§ 1 og 2 1 lov om radio- og fjernsyns-
loven mv., jf. bekendtgorelsen § 1. Blandt de almindelige regler findes ligesé i dag i § 9, stk. 2, at
reklamer ikke mé skade respekten for menneskelig vaerdighed eller indeholde eller fremme nogen
form for forskelsbehandling bl.a. pa grund af ken.

6 Lov nr. 335 af 4. juni 1986 om @&ndring af lov om radio- og fjernsynsvirksomhed m.v. (TV-2)
57 Lerebog i konkurrence- og markedsforingsret s. 288.

38 Lovbekendtggrelse nr. 1350 om radio- og fjernsynsvirksomhed af 4/9/2020.

59 J.nr. 91.6123-14, J.nr. 92.6123-42 og J.nr. 92.6123-43, jf. afsnit 4 nedenfor.

0 Bkg. nr. 1155 af 18/06/20.
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3.2.2. AVMS-direktivet

AVMS-direktivet er det tidligere TV uden greenser-direktiv.®! Seneste &ndring, direktiv 2018/1808,
blev pr. 1. juli 2020 implementeret ved @&ndringslov til Radio- og fjernsynsloven (lov 805/2020), samt
en rekke bekendtgerelser. Direktivet gelder alene markedsfering 1 audiovisuelle medietjenester, her-
under tv, men ikke radio, hvilket der ingen specifik unionsretlig regulering er af. Med formalet at
nedbryde grenserne 1 EU, jf. art. 3, fastlegger direktivet minimumsregler. Herefter kan medlemssta-
terne opretholde strengere regler inden for direktivets rammer. Direktivet galder for udbydere af
audiovisuelle medietjenester, som kan siges at vaere et overbegreb for bade traditionelle tv-program-
mer og on demand-tjenester, der er defineret i art. 1, litra a, som en tjeneste i overensstemmelse med
definitionen af tjenesteydelser 1 artikel 56 og 57 i traktaten om Den Europaiske Unions funktions-
mdde, der er underlagt en medieudbyders redaktionelle ansvar, og hvis hovedformal er at udbyde
informerende, underholdende eller oplysende programmer til offentligheden via elektroniske kom-
munikationsnetvaerk. Lovgivningen i Danmark pa omrédet for radio og tv er i vidt omfang afstemt,
og fortolkes i ssmmenhang med direktivet.®?

Direktivet er baseret pd senderlandsprincippet, hvorefter udgangspunktet er, at lovgivningen i
landet hvor senderforetagendet har hjemme, er afgerende for, om udsendelsen er lovlig eller ej, hvil-
ket fremgar af radio- og fjernsynslovens § 9 a. Herefter er det i reglen uvasentligt, hvor udsendelserne
retter sig imod,%® dog med undtagelsen i stk. 2 safremt der foreligger en dbenlys, vasentlig og alvorlig
overtraedelse af direktivets regler om forbud mod tilskyndelse til had mv., hvorefter en udbyder under
et andet lands myndighed indenfor EU alligevel kan blive modt med foranstaltninger fra navnet.

Senderlandsprincippet er en undtagelse fra det almindelige virkningsprincip haevdet i dansk mar-
kedsferingsret, hvorefter f.eks. dansk MFL gelder for aktiviteter rettet mod Danmark. Dette er ogsé
stadig gzeldende safremt en virksomhed etableret uden for EU, retter tv-reklamer mod Danmark. %

Direktivet blev forste gang implementeret ved lov nr. 1065 af 23. december 1992, og er i dets
forskellige udformninger implementeret siden. Ligeséd leenge har varet en bestemmelse om forskels-
behandling. Af relevans for brug af ken i reklamer er i dag i art. 9, nr. 1, litra c, pkt. ii, hvorefter
medlemsstaterne skal sikre, at audiovisuel kommerciel kommunikation fra medietjeneste-udbydere
under deres jurisdiktion overholder, at audiovisuel kommerciel kommunikation ikke ma indeholde
eller fremme nogen forskelsbehandling bl.a. pga. ken, hvilket i Danmark saledes reguleres ved rekla-
mebekendtgerelsen.

3.3. E-handelsloven

AVMS-direktivet suppleres af E-handelsdirektivet implementeret i E-handelsloven, hvilken FBO fo-
rer tilsyn med. Loven finder anvendelse pa tjenester 1 informationssamfundet, der i lovens § 2, nr. 1
defineres som enhver tjeneste, der har et kommercielt sigte, og som leveres online pa individuel an-
modning fra en tjenestemodtager, dette omfatter ogsa reklamering. %

Indtil 2007 omfattede AVMS-direktivet kun lineart tv saledes, at programmer der spredtes ikke-
linezert faldt udenfor,® og var i stedet omfattet af e-handelsdirektivet implementeret i e-handelsloven,
der havde, og har, meget lempelige regler, for s& vidt angar reklames indhold. Efter implementeringen
af radsdirektiv 2007/65 er bade linezrt og ikke-lineert omfattet af AVMS-direktivet,%” hvilket har

%1 Direktiv 89/552/EF.

62 Markedsforingsretten s. 414.

63 Se mere om reekkeviden i Markedsret del 2 s. 42.

6 Leerebog i konkurrence- og markedsferingsret s. 295 ff., jf. s. 88 f.

8 FT 2001-02 (2. samling) tilleg A s. 1798.

% Linert tv er en lobende strom af programmer, hvor tv-foretagendet suverent bestemmer hvad og hvornér der sendes.
Hvorimod ikke-lineert, er hvor den enkelte derhjemme kan velge tidspunkt for et program.

87U 2008B.68 s. 1.
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forrang fremfor E-handelsdirektivet, hvor begge finder anvendelse, medmindre andet er fastsat i
AVMS-direktivet.®

Udgangspunktet efter E-handelsloven er at afsenderlandsprincippet anvendes, jf. hjemlandskontrol
og den gensidige anerkendelse 1 §§ 3 og 4. Der er dog en undtagelse i § 6, stk. 1, litra a. Herefter
gribes ind uanset § 4, safremt foranstaltningen er nedvendig af hensyn til bl.a. bekampelse af tilskyn-
delse til had pa grund af ken. Foranstaltningen kan f.eks. vare et forbud efter MFL’s regler.”® E-
handelsloven selv har ikke bestemmelser om indholdet af reklamer vedr. ken, 1 stedet regulerer MFL
1 ovrigt markedsfering pa internettet. E-handelsloven vil folgelig ikke inddrages yderligere.

3.4. Myndigheder

Forskellige myndigheder har gennem tiden har haft tilsynet med de netop behandlede regler, og disse
myndigheder samt relevante bestemmelser herfor gennemgas derfor i det felgende som bidrag til at
klarlegge retstilstanden for ken i1 reklamer fra midt 1970’erne og frem til 1 dag.

3.4.1. Forbrugerombudsmanden

Forbrugerombudsmandsinstitutionen blev indfert med 1974-MFL, og pabegyndtes d. 1. maj 1975.
FBO skulle fore tilsyn med MFL og ved forhandlinger og gennem indbringelse af sager for Se- og
handelsrettens markedsferingsafdeling soge god markedsferingsskik gennemfert overalt 1 erhvervs-
livet.”! Tilsynet er navnlig ud fra hensynet til forbrugerne, jf. MFL § 25. FBO er dog ikke afskéret
fra at forholde sig til problemer vedrerende f.eks. erhvervsinteresser eller almene samfundsinteresser,
jf. modsatningsvist *navnlig’. Tilsynet omfatter alle typer erhvervsdrivende og al slags markedsfe-
ring, medmindre andet er bestemt ved lov.”> FBO’s afgerelser efter loven kan ikke indbringes for
anden administrativ myndighed, jf. MFL § 25, stk. 4.

FBO’s befojelser fremgér af kap. 7 1 MFL, §§ 25-30 og hertil bkg. nr. 1249 af 25. november 2014.
FBO tilretteleegger selv sit arbejde saledes at hun pa eget initiativ eller pa baggrund af en klage, kan
optage sager til behandling, men er ikke forpligtet til, at behandle samtlige klager hun forelegges.”

Af MFL § 28, stk. 1 fremgér forhandlingsprincippet, hvorefter FBO skal forhandle med de er-
hvervsdrivende og sege at pavirke disse til at handle i overensstemmelse med god markedsferings-
skik. Dette er en stor del af FBO’s virksomhed, idet FBO oftest starter her, hvilket ogsa afspejles 1
praksis, hvor FBO sa&dvanligvis gar i dialog med de erhvervsdrivende, der matte handle i strid med
MFL, hvorefter disse opherer med den retsstridige handling — uden at FBO behover at indlede en
retssag eller foretage andre skridt i forseget pé at fa reklamen tilbagekaldt. Hvis den erhvervsdrivende
senere tilsidesatter et tilsagn, som denne i forhandling har afgivet til FBO, f.eks. ikke opherer med
en ulovlig markedsforing, kan FBO meddele pabud for at sikre, at tilsagnet overholdes, jf. stk. 2 — og
sddant pabud er strafsanktioneret, jf. § 37, selvom tilsidesettelse af selve tilsagnet ikke 1 sig selv er.
Mere herom 1 afsnit 5. En helt generel markedspavirkning fra FBO’s side kan ske gennem udarbej-
delse af retningslinjerne, jf. MFL § 29, omtalt i afsnit 3.1.2.1.

Ifelge MFL § 30 kan FBO pé& anmodning give en forhandsbesked om patenkte markedsferings-for-
anstaltninger, hvorved potentielle kensdiskriminerende reklame kan hindres, som i j.nr. FO 89-3241-
12 omtalt i afsnit 4.1.1.8. Pa denne made sparer bade den erhvervsdrivende og FBO tid og muligvis

%8 FT 2019-20 tilleg A L 108 s. 26.

% Der er internetrettens pendant til senderlandsprincippet. Se mere i U 2008B.68 s. 5.
OFT 2001-02 (2. samling) tilleg A s. 1828 f.

"I Betenkning nr. 681/1973 s. 14.

72 Markedsret del 2 s. 241.

73 Bkg. nr. 1249 af 25/11/2014 § 1.

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17 15



ogsé penge. Stillingtagen fra FBO er imidlertid ikke bindende, men hun kan ikke efterfolgende pa
eget initiativ gribe ind overfor modtageren af forhdndsbeskeden, hvis markedsferingen er dekket af
forhandsbeskeden, jf. stk. 2. Dvs. en forudsatning er, at tiltaget er identisk med det FBO tog stilling
til, og at iverksattelsen heraf sker tidsmaessigt i forlengelse af foresporgslen.’

FBO besidder séledes en vigtig rolle i forbindelse med handhavelsen af MFL, men ogsa i for-
bindelse med fortolkning af loven, og som navnt i afsnit 3.1.2.1. om retningslinjerne kan tilstedevee-
relsen af FBO have en afskraekkende effekt, sdledes at erhvervsdrivende folger loven, retningslinjer
og henstillinger.

3.4.1.1. Dilemmaet,; Al omtale er god omtale

1 1997 var en reklame for et ur-firma, med titlen, ”Why kill time, when you can kill yourself.” 1 en
reklameavis var en ”ligpose” og anvendt iscenesatte selvmord. FBO ansé reklamen for stridende med
god markedsferingsskik, uetisk og utilberlig. Efter forhandlinger blev reklamen trukket tilbage. Imid-
lertid havde den faet sd megen omtale, at ifolge efterfolgende udtalelser blev firmaets omsatning oget
med 50 %.7° Safremt forbrugerne og medierne ignorerede provokerende reklamer, ville de erhvervs-
drivende ikke fi den ekstra omtale, som indgriben kan medfere, men i stedet blive udskilt.”® FBO
foretager dog endnu afvejninger af fordele og ulemper for indgreb med tanke pd eksponeringen, da
det i sa fald ikke tjener MFL’s formal. Dette bemarkes dog med forsigtighed, selvom det har varet
en konkret begrundelse fra FBO for ikke at foretage sig noget,”’ og ligesa ses det blandt overvejel-
serne i sagen om Carlsberg, j.nr. 1991-7125/5-18 i afsnit 4.1.1.11. nedenfor, hvor FBO ikke foretog
yderligere.

3.4.2. Radio- og tv-naevnet

Iht. radio- og fjernsynslovens kap. 7 nedsattes et radio- og tv-naevn, der forer tilsyn med lovens over-
holdelse. Na&evnets opgaver omfatter bl.a. at pase lovligheden af reklamer i radio og fjernsyn, jf. 44,
jf. § 40, stk. 1. Herunder traeffer de afgerelser om indhold af reklamer, jf. nr. 2, der henviser til lovens
§§ 76 og 77, hvor der i medfer af § 77 er udstedt reklamebekendtgerelsen, der som navnt indeholder
en regel om kensdiskrimination.

Radio og tv-navnet kan pa eget initiativ, men ogsd pd baggrund af klager eller ansegninger, tage
sager op til behandling. De er dog ikke forpligtet til, at behandle samtlige klager de modtager, jf.
bekendtgerelsen om forretningsorden for radio- og tv-naevnet § 5. Navnets afgerelser kan ikke ind-
bringes for anden administrativ myndighed, jf. § 11.

Radio og tv-navnet har eksisteret siden 1. januar 2001 efter gennemforelse af en tillegsaftale til
medieaftalen for 1997-2000 om anvendelse af digitale radiofrekvenser.”® Af aftalen fremgik, at nav-
net fra 1. januar 2001 skulle varetage opgaver som indtil da, blev varetaget af tre eksisterende navn,
nemlig Satellit- og Kabelnavnet, Radio- og TV-Reklamenavnet samt Udvalget vedr. Lokal Radio
og TV.” Radio- og Tv-reklamenavnet, der er det relevante af de tre, gér sé at sige forud for det i dag
eksisterende Radio- og tv-nevn. Radio og Tv-reklamenavnet havde bl.a. til opgave at treeffe afgo-
relse i sager om radio- og fjernsynsreklamers indhold og pétale overtradelse.®’ Dette blev etableret i
1989 ved en @ndring af radio- og fjernsynsloven. Forud gik TV 2’s oprettelse i 1986, hvor samtidigt

" FT 2016-17 tilleg AL 40 s. 86 f.

75 Juridisk arbog, 1997 kap. 1, afsnit 1.1.

76 Forbrugerjura, 2005 s. 26 f.

"7 Markedsret del 2 s. 233 1.

8 Lov nr. 1272 af 20/12/2000.

" Tillegsaftale nr. 3 af 14. marts 2000 til aftale af 10. maj 1996 om mediepolitikken 1997-2000 om anvendelse af de
danske DAB-frekvensressourcer, pkt. 5.

80 FT 2000-01 tilleg A s. 2108.
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oprettedes et sarligt TV-Reklamenavn, der skulle pase, at reglerne for reklamering blev overholdt.®!

Dette navn besluttede man ved @&ndringen 1 1989 at omdebe til Radio- og TV-reklamenavnet, fordi
navnet havde bl.a. til opgave at radgive ministeren om indholdet af tv-reklamer og behandle sager
om overtraedelse af reglerne om tv-reklamers indhold mm. Imidlertid kunne ministeren ogsa fastsette
regler om behandlingen i et nevn af klagesager vedr. indholdet af reklamer i lokal radio, uden at der
var taget stilling til, om disse to na@vn var et og samme eller to adskilte. Af frygt for en uensartet
praksis konkluderedes, at det mest rigtige var, at der var ét naevn, der pasa reklamereglernes overhol-
delse i alle elektroniske medier.®? Disse nevn gik siledes forud Radio- og tv-navnet, som eksisterer
i dag, og praksisgennemgangen i afsnit 4 er saledes fra samtlige af disse. N&evnene vil uanset perio-
den, for leesbarhedens skyld, blot veere omtalt nevnet.

Som det vil fremgé af enkelte sager fra praksis, forer TV 2 ogsa selv kontrol med, om reklamerne
pé deres kanaler overholder reglerne, og det samme gor de ovrige sendeforetagender, hvor reklamer
er tilladt jf. radio- og fjernsynsloven §§ 38 c og 49. Saledes foretages en slags forhandskontrol af alle
reklamer. Tidligere fremgik direkte af radio- og fjernsynsloven, at TV2 skulle foretage denne kon-
trol,® men ved lov nr. 1052 af 17. december 2002 blev det fjernet, da man ikke fandt det nedvendigt
at anfore direkte, men at det fortsat var tilfaeldet.® I stedet ville forhdndskontrollen fremover have
hjemmel i § 1, stk. 3, hvorefter programvirksomhed skulle udeves i overensstemmelse- og med hjem-
mel i loven,® som den ogs4 eksisterer i dag.

3.5. Forholdet mellem lovene og regelsaet samt myndighederne

Som navnt i afsnit 3.1. finder MFL i udgangspunktet anvendelse pé al erhvervsvirksomhed i Dan-
mark.® Imidlertid findes ogsé speciallovgivning pa en reekke omrader, og disse gelder ved siden af
MFL, og vil typisk anvendes i stedet for MFL, jf. lex specialis-princippet, og det samme galder, hvis
der f.eks. er henvist til MFL § 3 sammen med en konkret regel for eventuelt at understrege retsstri-
digheden.?” Speciallovgivningen kan ogs& handhazves af andre myndigheder end FBO, dog medforer
dette ikke automatisk, at FBO’s kompetence efter MFL indskrankes.®® Det er imidlertid siledes, at
hvis et forhold omfattes af bade speciallovgivning og MFL, og der er et s@rligt tilsyn pa omradet,
rejser FBO normalvis ikke sagen,®® og safremt en klage alligevel indgives hos FBO, kan denne sende
videre til rette modtager.”® Eksempelvis pa omradet for radio- og fjernsyn er Radio- og tv-navnet,
der bl.a. treeffer afgorelser vedrerende radio- og fjernsynsreklamer. Serligt er det dog for ordningen
pa omradet for radio og tv, idet radio og tv-n@vnet er kompetent ift. radio- og tv-selskaberne og
medietjenesteudbyderne, men ikke ift. annoncererne, hvor FBO imidlertid er kompetent ift. samtlige
efter MFL. Dette har i princippet kunnet fore til to forskellige afgerelser angdende den samme re-
klame. Af den grund har der siden, det blev tilladt at sende reklamer i radio og fjernsyn, bestiet et
samarbejde mellem navnet og FBO, hvilket har betydet en koordinering af de to regelset og deres
administration. Indtil 2001 var det koordineret sdledes, at FBO var medlem af nevnet. Efter 2001 er
det i stedet sddan, at radio- og tv-n@vnet indhenter udtaleser fra FBO i sager om reklamers indhold
af forbrugerretlig relevans inden der traeffes afgerelse, jf. reklamebekendtgerelsen § 37, stk. 2, hvilket
ogsa geelder 1 dag. Dette er begrundet med, at FBO pé omrédet for forbrugerhensyn har en serlig

8L FT 1985-86 tilleeg A sp. 5718.

82FT 1988-89 Tilleeg A s. 5286 1.

8 LBK nr. 208 af 6. april 1999 § 18, stk. 3.

8 FT 2002-03 tilleg A s. 896.

8 Reklameret s. 116 f.

8 Med undtagelserne for si vidt angr finansiel virksomhed, jf. MFL § 1, stk. 2.

87 Markedsforingslovens § 1 - Portret s. 73 f.

88 Markedsret del 2 s. 24, samt U 2013.2941 H; FBO var kompetent i en inkassosag, selvom tilsynet 14 hos rigspolitiet.
% Beteenkning nr. 1457/2005 s. 144,

% Som i j.nr. 2008-0083, hvor klagen var oversendt til radio-og tv-navnet fra FBO.
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faglig kompetence, som nzvnet skal inddrage.”! Navnet er dog ikke ved deres afgorelse pligtig at
folge FBO’s holdning.®? Det samme gor sig geeldende, for si vidt angir FBO’s retningslinjer. Dog
fremgar det af reklamebekendtgerelsen § 7, stk. 2, at reklamer skal vere 1 overensstemmelse med
MFL, men dette indebzrer ikke en formel pligt for nzvnet til at overholde FBO’s retningslinjer.”?
Imidlertid indikerer en sag fra 07/08, °* at de gerne inddrager hhv. uforbindende vejledninger eller
retningslinjer fra FBO, da navnet i afgerelsen, efter at have hentet udtalelse fra FBO, henviste direkte
til FBO’s vejledning p4 omradet.”> Den modsatte vej lader FBO ogsa relevant praksis fra naevnet
indga i vurderingen af konsrelaterede reklamer.

4. Praksis - Har praksis for brug af ken i reklamer udviklet sig gennem tiden,

og i sa fald hvordan?
I det folgende vil praksis fra 1979 og frem til i dag blive gennemgaet.’” Inddraget er forbruger-om-
budsmandspraksis og praksis fra radio- og tv-nevnet, der alt efter arstal anvender de i afsnit 3 gen-
nemgaede regelsat. Udviklingen vil kun blive vurderet ud fra administrativ praksis, da der alene
foreligger én domstolsafgerelse, som dog ogséd inddrages kort. Undersogelsen er en fuldstendig gen-
nemgang af tilgengelig praksis fra samlinger, beretninger, drbeger, juridisk drbog og forbrugerjura
samt FBO’s og Slots- og Kulturstyrelsens hjemmeside. I arlige beretninger og lign. medtages ikke
samtlige behandlede sager, men sager til at belyse de enkelte bestemmelser i MFL, f.eks. fremgér det
af beretningen 1981-82, at de omtalte sager i beretningen 1979-80 fortsat illustrerede, hvornar der
kunne gribes ind overfor kensdiskriminerende reklamer, hvorfor 1981-82-beretningen kun indeholdt
¢én sag. Dette har den konsekvens, at der ikke har varet den komplette udtemmende praksis tilgen-
gelig til gennemgang, da dette ifolge FBO desverre er giet tab i kraft af forbrugerombudsmandsin-
stitutionens mange flytninger og mulige overgivelser til Rigsarkivet,”® men uden at Rigsarkivet har
veaeret tilgeengeligt pga. nedlukningen som folge af COVID-19 og de senere retningslinjer for abning.

For at undersegge de forskellige aspekter af begrebet kensdiskriminerende reklamer er sagerne opdelt
1 kategorierne *Nogenhed og sex’ og ’Brug af konsroller’. Brug af kensroller omfatter reklamer, hvor
der klages over, at kvinden eller manden placeres i en typisk kensrolle, hvor det ene ken angives
underordnet det andet, mindre begavet eller med serlige egenskaber. Nogenhed og sex omfatter re-
klamer, hvor nggenhed eller sex anvendes som et middel i reklamen, f.eks. hvor letpaklaedte bruges
som blikfang, eller hvor der er en sarligt sensuel stemning. Det er ikke altid muligt at skelne mellem
de to kategorier, hvorfor disse vil overlappe saledes, at nogle sager omfattes af begge, f.eks. en let-
pakladt kvinde 1 kensrollen som husmor, og sé fald leegges vegt pa selve klagen bag.

Det bemarkes, at sagerne angives som af FBO eller radio- og tv-navnet, dvs. efter sagsnr., jour-
nal-nr. (j.nr.), og enkelte uden, hvorfor blot arstal og kaldenavn er naevnt.

%I Radio og tv-lovgivningen s. 259 f.

92 Radio- og tv-nevnets drsberetning 08-09 s. 98.

9 Reklameret s. 466, note 149.

94 Klage over tv-reklame for Coca-Cola sendt p4 SBS NET. J.nr. 2007-1021.

% Disse er ikke retningslinjer som omtalt i MFL § 29. Muligheden fremgér heller ikke eksplicit af lovteksten, men ses
som en del af FBO’s almindelige pavirkningsopgave, jf. MFL § 28, stk. 1. Mere herom i Markedsret del 2, s. 244.

% Retningslinjer om kensrelateret reklame 2012 s. 7.

97 Sager behandlet for 1979 er afgjort efter forhandling med FBO, oftest med forlig, men ikke p& baggrund af MFL,
hvorfor disse ikke er medtaget i gennemgangen. Se mere herom i Markedsferingslovens anvendelse over for kensunder-
trykkende og kensdiskriminerende reklame af Jytte Lindgérd, s. 340 f.

% Efter jeg har veeret i dialog med forbrugerombudsmandsinstitutionen.
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4.1. Nogenhed og sex
4.1.1. Forbrugerombudsmandspraksis

4.1.1.1. Jnr. 1979-36-106 — Brochureomslag med fotografi af kvinde i badekdbe®

En brochure for 2-grebs blandingsbatterier til badeverelsesarmaturer viste pd omslaget en yngre
kvinde 1 halvt abentstdende badekibe med teksten “Endelig en nyhed for folk, der foretrcekker at
bruge begge hcender”. Omslaget abnedes pa midten, s& man “dbnede” badekaben. Bag var tekniske
tegninger af varen. Ifelge FBO kunne der godt optrade personer uden tgj i1 reklamer for varer i bade-
miljoer. Imidlertid var kombinationen af tekst, billede og layout en anvendelse af kvinden som blik-
fang, og dermed stred med god markedsferingsskik.

4.1.1.2. J.nr. 1980-36-120 — "Priser kleedt af til det bare skind'*°

I to annoncer for en leedervareforretning var afbildet en del af en kvindekrop bagfra ifert smd trusser,
og der stod “Priser kicedt af til det bare skind!”. Ifelge FBO var kvinden blikfang uden naturlig sam-
menhang med varerne. Kvinden var fremstillet som et kensobjekt og sidestillet med en vare eller en
genstand. Derfor ansd FBO annoncen for stridende med god markedsforingsskik.

4.1.1.3. J.nr. 1980-36-133 — Reklame for salg af teendror med kvinde ifort trusser'®!

En importer af bildele reklamerede for taendrer 1 et salgsbrev med en foroverbgjet kvinde, ifort trusser
og fotograferet bagfra. Kvinden kiggede ud mellem sine ben, og holdt en pakke frem. Teksten lad
”Snup et godt tilbud — mens det er der...!”. FBO anvendte akkurat samme begrundelse som i sagen
ovenfor om ledervarer.

4.1.1.4. Jnr. 1982-3241-1 — Afklcedte, poserende kvinder og mobelsalg'®

En mebelhandler annoncerede udsalg, og benyttede 5 forskellige annoncer. Heri var fotografier af
udsalgsmeblerne og helt eller delvist afklaedte, poserende kvinder. Ifelge FBO stred dette med god
markedsforingsskik, idet kvinderne anvendtes som blikfang og derved blev fremstillet som kensob-
jekter. Annonceren var uenig, og ville derfor ikke @ndre annoncerne. FBO anlagde herefter forbuds-
sag ved Se- og Handelsretten, hvor der blev afsagt dom i henhold til FBO’s péstand efter, at sagsogte
var udeblevet.!®

4.1.1.5. Jnr. FO 84-3241-41 — ”Kunsten er at veelge %

I en annonce for computere var afbildet fem kvindelige modeller ifert badedragt, med teksten ”Kun-
sten er at veelge”. FBO ansé reklamen for kensdiskriminerende. Annonceren var uenig, men ind-
sendte herefter en tilsvarende, hvor kvinderne blot var udskiftet med fem mandlige bodybuildere ifort
badebukser. FBO henvendte sig herefter til ligestillingsradet, der fandt reklamen diskriminerende,
idet den afbildede personerne alene som kensobjekter. Folgelig fandt FBO fortsat annoncen 1 strid
med god markedsforingsskik.

% Forbrugerombudsmanden, Beretning 1979-80 s. 69.

100 Thid. s. 71.

01 1bid. s. 68 T.

122 Forbrugerombudsmanden, Beretning 1981-82 s. 49.

183 Dom af 15.9.1982 (M 2/1982), fra Markedsret del 2 s. 230 samt TANK nr. 9 s. 21.
104 Juridisk &rbog 1990 s. 26 f.
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4.1.1.6. J.nr. ikke oplyst, 1987 — Biografreklame for meelkechokolade med nodder'®

En biografreklame viste slerede billeder af en malkende pige 1 landligt miljo, mens der speakedes om
malkechokolade. Sidst fokuserede kameraet pa en maelkespand fyldt med chokolade, som pigen holdt
ind mod brystet, mens speaket tilfgjede ”...med nodder”. FBO fandt ikke pigen anvendt som blikfang
uden naturlig sammenhang med produktet, eller at hun fremstilledes som et kensobjekt pa en made,
der var tilstreekkeligt grov til, at forholdet var omfattet atf MFL. FBO tillagde vegt, at reklamen spil-
lede pa humor og det tilsigtede overraskelsesmoment i associationen fra nedder til bryster, og greb
derfor ikke ind.

4.1.1.7. Jnr. FO 88-3241-7 — "’Software — der fir dit system til at klappe. %

En annonce for edb-udstyr viste en kvinde fra livet og nedefter ifort sweater og cowboybukser, der
strammede over en ifelge FBO igjnefaldende buttet bagdel. Teksten lod "SOFTWARE — der far dit
system til at klappe ... Det er selvfolgelig ikke alt, der er rundt og blodt, som det er tilladt at klappe.
Men en ting er sikkert ... (Firmanavn) System er skabt for at fa dit firma til at klappe...hver dag.”.
Ifolge FBO var kvinden anvendt som blikfang uden sammenhang med varen og sidestillet med en
vare eller genstand. Saledes stred annoncen med god markedsferingsskik.

4.1.1.8. Jnr. FO 89-3241-12 — Nogenhed og sikkerhedsudstyr'®’

En virksomhed der solgte sikkerhedsudstyr, patenkte at lave nogle annoncer, hvor der var indsat sma
fotografier af nagne kvinder siddende med forskelligt sikkerhedsudstyr. FBO angav helt samme be-
grundelse som i sagen ovenfor om edb-udstyr, hvorfor den stred med god markedsforingsskik.

4.1.1.9. Jnr. 1991-4031/5-6 — "’Hvis du gdr efter den mest SX ede er du pd rette vej 1%

En annonce for computerudstyr havde teksten, ’Hvis du gar efter den mest SX ede er du pd rette vej”
under et billede med et st kvindeben, der 1a over et skrivebord. Det sex-baserede ordspil var ogsa
en del af annoncens ovrige tekst, der i rammen var betegnet “kontaktannonce”. Ud fra samme be-
grundelse som de to forudgdende sager ansd FBO annoncen for kensdiskriminerende og 1 strid med
god markedsferingsskik.

4.1.1.10. Jnr. 1991-4051/5-25 — ”Nu kan man holde varmen med en telefonledning '

Et teleselskab reklamerede for frikaldsnumre (gratis opkald) med teksten, at man kunne holde sig
varm med en telefonledning, over et billede af en negen kvinde bagfra der sad ned, indviklet i en
ledning. Som i de tre netop navnte sager angav FBO i1 denne sag samme begrundelse, og ansa saledes
annoncen for kensdiskriminerende og i strid med god markedsferingsskik.

4.1.1.11. Jnr. 1991-7125/5-18 — "Glas er der nok af, nu mangler vi bare vores ol”’''°

I en annonce for el-producenten Carlsberg var et billede af en ung negen kvinde placeret bag mat
glas med front mod laeseren, bagoverbgjet hoved, lukkede gjne og lange lakerede negle, der kradsede
mod glasruden, med teksten som overskriften her lyder. FBO ansé annoncen for kensdiskriminerede
og 1 strid med god markedsferingsskik. Kvinden var blikfang uden naturlig sammenhang, og frem-
stod som et keonsobjekt, sidestillet med en vare, og ydermere var annoncen i strid med alkoholret-
ningslinjerne. Bryggeriet var uenige, men tilkendegav, at de ikke ville indrykke annoncen igen. Imid-
lertid indrykkede de en ny, hvor det i stedet var en mand, hvilket ligeledes stred med MFL. Allerede
da havde sagen fiet meget omtale i pressen, hvorfor FBO skennede, at en forbudssag ville indebare
yderligere reklameverdi. Derfor foretog FBO ikke yderligere. Sagen gav dog FBO anledning til at
overveje en fornyelse af reglerne, der senere skete 1 1993.

195 Forbrugerombudsmanden, Beretning 1987 s. 17 f.
196 Juridisk &rbog 1989 s. 19.

197 Juridisk &rbog 1990 s. 26.

108 Juridisk &rbog 1992 s. 29.

109 Thid.

110 Thid.
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4.1.1.12. Jnr. 1991-7125/5-19 — "Peene piger drikker ikke cognac’'!!

I en annonce for cognac var et billede af en voksen letpaklaedt kvinde med et glas cognac, med teksten,
”Pcene piger ikke drikker cognac”. Nederst var flasken afbildet. Ifelge FBO var kvinden ikke blikfang
uden sammenhang med produktet, 1 stedet mente han, at der var en fin sammenhang mellem kvin-
dens optraeden og produktet, og at annoncen ville bidrage til nedbrydning af en almindelig fordom
om, at kun maend drikker cognac.

4.1.1.13. Jnr. 1993-511/5-71 — "Fd det hele med. SAS Paris-ekspressen”''?

SAS reklamerede for flyafgange til Paris indeholdende overstdende tekst over en ifelge FBO humo-
ristisk can-can dansende pige i gammeldags tej med en tegning over dagens flyafgange. FBO fandt
ikke, at der var grundlag for at pitale annoncen som kensdiskriminerende.

4.1.1.14. J.nr. 1993-514/5-52 — "Der er charterrejser. Og der er XX-rejser 13
En annonce for et rejsebureau viste fotografier af to kvinder; den ene som afkledt prostitueret thai-
kvinde med teksten ”Der er charterrejser”, og den anden som en thailandsk kvinde 1 festdragt med
teksten ”Og der er XX-rejser”. FBO udtalte, at annoncen var uheldig, men ansé det tilstraekkeligt at
lade annoncererne vide dette, sdledes at de fremover kunne indrette sig herefter.

4.1.1.15. Jnr. 1993-521/5-77 — "Sd er der ... -bonus igen!”!!*

Et olieselskab annoncerede for, at de i perioden udsendte bonuschecks i forbindelse med keb af deres
produkter. Der var to billeder; et med en kvinde med en bonuscheck i hdnden, og et med en kvinde
bejet ned over kelerhjelmen pa en bil for at give den et kys, med overskriften som for sagen her. FBO
ansa ikke, at der var anledning til at patale annoncen.

4.1.1.16. Jnr. 1993-4011/5-36 — "Prov det derhjemme — betal ndr du er tilfreds '

I en annonce for radio- og tv-udstyr var ovenstaende overskrift til et billede af en kvinde iklaedt un-
dertoj, der sa pé tv- og videoapparater udformet som péklaedningstej til en paklaedningsdukke. FBO
ansd ikke annoncen for at stride med god markedsferingsskik.

4.1.1.17. Sagsnr. 1994-542/5-14 — Fiskemadding nedstukket i kavalergang''®

I en annonce for ormemadding var afbilledet en kvindekrop ikledt en sort lille undertajs/-natkjole.
Mellem kvindens bryster var stukket en pakke fiskemadding. Teksten led ”Keep your worms cool”,
og "Fd et par gratis bryster hos din grejhandler”. 1folge FBO stred annoncen med retningslinjerne
for kensdiskriminerende reklame og MFL § 1. Producenten trak reklamen tilbage, men adspurgte
senere FBO, om de kunne benytte reklamen, blot med teksten ”Opbevares sammen med meelken...”,
hvilket ifolge producenten skabte sammenhang mellem motiv, overskrift og produkt. FBO’s hold-
ning var dog uendret.

4.1.1.18. Sagsnr. 1994-989/5-461 — Aluminiumskasse indeholdende dame ifort badedragt''’

I en annonce for aluminiumskasser sad en kvinde i en sddan kasse ifert leopardmenstret badedragt.
FBO udtalte, at annoncen var udtryk for et unuanceret kvindesyn, og at der tidligere skulle vare en
sammenhang med produktet, nér en kvinde afbilledes, men med de nye retningslinjer af 1993, var
der ikke lengere et sadant krav, og negne personer i markedsfering betod ikke 1 sig selv, at reklamen
stred med god markedsforingsskik, bare det ikke var neds@ttende eller ringeagtende. Derfor ansa
FBO ikke tilstreekkeligt grundlag for at gribe ind.

1 Thid.

2 Juridisk &rbog 1993-1994 s. 58.

13 Thid. s. 58 £,

14 Thid. s. 59.

115 Thid.
U6https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskri-
mination/diskriminerenderekla/fiskemadding/ (besogt 19.03.21)
Uhttps://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskri-
mination/diskriminerenderekla/aluminiumskassedame/ (besagt 19.03.21)
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4.1.1.19. Sagsnr. ikke oplyst, 2002-03 — Arla Mini''®

I en reklame for melkedrikken Arla Mini forseggte tre letpdklaedte unge kvinder at skubbe en bil 1
gang. FBO udtalte, at som mode- og mediebilledet var udviklet, ville FBO nappe fa medhold i en
pastand om, at reklamen skulle stride med god markedsferingskik.

4.1.1.20. Sagsnr. ikke oplyst, 2003 — Cult Scandinavia'"’

I en annonce for energidrik med alkohol var en negen kvindetorso med en flaske, hvor drikken 1
flasken sprojtede op mellem kvindens bryster. FBO gav samme begrundelse som i ovenstidende sag,
og foretog ikke yderligere.

4.1.1.21. Sagsnr. ikke oplyst, 2003 — Skobutikken'*

I en reklame for en skobutik var en neggen dame ifert et par slorede stovler, dels bagfra mens hun
pudsede et vindue, dels liggende mens hun videofilmede sig selv i skridtet samtidigt med, at det blev
vist pa et tv. Ifelge FBO var dette en overtraedelse af god markedsferingsskik, jf. MFL § 1 og ret-
ningslinjerne om kensdiskriminerende reklame.

4.1.1.22. Sagsnr. 2004-11131/5-30 — Reklame for TUC-kiks'?!

I en reklame for TUC-kiks stod en mand ved en grill med grilltang og et glas redvin. Foran ham stod
en nggen kvinde med en pakke TUC, og forte en kiks op til munden. Teksten lod, ”Nyhed! Kan spises
uden noget pa. Prov en leekker ovnbagt snack med paprika eller oliven/rosmarin neeste gang du skal
grille. Den kan spises helt uden noget pd. Velbekomme.”. Ifolge FBO adskilte reklamen sig ikke fra,
hvad man ellers s& i medie- og modesammenhange, og brug af ords dobbeltbetydning var alminde-
ligt. FBO ansa hverken MFL eller retningslinjerne for overtradt.

4.1.1.23. Sagsnr. 2004-11131/5-32 — Cult Shaker reklame'*

En reklame for Cult Shaker viste to nagne kvinder i intim omfavnelse, med teksten ”Enjoy Shaker —
with a twist”, den ene med en flaske af produktet i hdnden. FBO ansa reklamen for et eksempel pa en
tendens, hvor erhvervsdrivende provede graenser af ved at udforme udfordrende reklamer, og at det
var n@rliggende at tro, at de bevidst tilsigtede at provokere, og méske endda fremkalde indgreb, for
derved at opnd gratis omtale. Samlet set var reklamen ifelge FBO egnet til at stade, uetisk og 1 strid
med retningslinjerne samt MFL.

4.1.1.24. Sagsnr. 2004-11131/5-39 — Reklame for Neestved Ejendomsselskab'

En annonce for et lejemal 1 en avis, en brochure og pa nettet, viste en letpakledt ung kvinde med et
hjortekid 1 snor, og en herrearm med fast tag i kvinden. Pa billedet stod ”Kontaktannonce:”, ”Flot og
forfarende ejendom sager totalt udnyttelse...”, og 1 avisen "M. fuld diskretion”. 1 brochuren stod om
ejendommen ... indeholder masser af gode egenskaber”, “rummelig”, “fleksibel”, ~imodekom-
mende”, "billig i drift” og ”Single”. 1felge FBO reduceredes kvinden til et sexobjekt, der passivt stod
til fri udnyttelse, hvorfor der forela en overtreedelse af god markedsforingsskik og retningslinjerne
om kensdiskriminerende reklame.

4.1.1.25. Sagsnr. 2004-11131/5-41 — Reklame for svineavl'**

I bladet ”Svineproducenten” var en annonce med titlen, ”7Treet af den gamle So?” og teksten ” — nu
er det tid til at skifte hende ud med en ny!”. Halvdelen af annoncen viste en @ldre, rynket kvinde. I et
andet nummer af bladet var en annonce med overskriften ”Du kender hende godt...”, og et billede af
en kvindebarm i rad, nedringet bluse med péskriften Super So” og teksten ... Teenk hvis alle var

118 Forbrugerjura 2003 s. 17.

119 Tbid.

120 Ibid.

121 Forbrugerjura 2004 s. 18 ff. og bilag 1.
122 Ibid. s. 20 f. og bilag 2.

123 Ibid. s. 21 f. og bilag 3.

124 Ibid. 5. 22 f.

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17 22



som hende”. Annoncerne stred ifelge FBO med god markedsfoeringskik og sidstnevnte ogsd med
retningslinjerne om kensdiskriminerende reklame. Disse var ifelge FBO géaet over grenserne for brug
af humor.

4.1.1.26. Sagsnr. 2005-11131/5-48 — Hustandsomdelt tilbudsavis for Jari Auto’?’

Jari Auto husstandsomdelte en tilbudsavis med reklame for autoudstyr. Rundt i avisen var billeder af
letpdkledte kvinder 1 udfordrende stillinger, placeret mellem og med forskelligt autoudstyr. Ifelge
FBO forela en overtredelse af god markedsferingsskik, samt retningslinjerne, da kvinden var redu-
ceret til et sexobjekt.

4.1.1.27. Sagsnr. 08/02166 — ~Undertajsreklame gik over stregen 1%

Pé undertojsfirmaet JBS’s hjemmeside var en reklame hvor letpdklaedte kvinder udklaedt som profes-
sionerne nonne, sygeplejerske, stuepige og sekretaer, snusede til herreunderbukser. Kvinderne var 1
sedvanligt arbejdsmilje, f.eks. sygeplejersken pa et hospital. Indtrykket var, at kvinden lige havde
haft sex med en mand, der havde efterladt sine underbukser. JBS anforte at med davaerende medie-
billede, var det nedvendigt at tirre” de potentielle modtagere af reklamen. FBO medgav, at mode-
og mediebilledet havde @ndret sig, ligesom indholdet af MFL § 1. Imidlertid ansa FBO reklamen for
anstedelig ved at reducere kvindekonnet til et sexobjekt og uden humoristisk element. Ydermere spil-
lede FBO’s forpligtelse som offentlig myndighed ind ift. at arbejde aktivt for ligestilling, og fremstil-
lingen af disse kvindedominerede professioner kunne vere til skade for faggrupperne. Reklamerne
stred med FBO’s retningslinjer samt god markedsferingsskik.

4.1.1.28. Sagsnr. 09/08140 — ”Party now — apologize later”"'*’

I en reklame for drikken Cult anvendtes sloganet som overskriften her til tre forskellige billeder af en
mand og kvinde, pdkledte mens de simulerede samleje. Efter FBO’s og alkoholreklame-navnets
aftale var reklamen behandlet hos sidstnavnte,'?® der udtalte kritik heraf, idet den gav forbrugerne
indtrykket, at alkoholindtagelse medferte, at forbrugerne kunne agere pd méader, der normalt var uac-
ceptable.!* FBO gjorde ikke mere, men var opmearksom pé problemstillingen vedr. uetisk markeds-
foring, herunder keonsdiskriminerende reklame. Denne sag var efterfolgende medvirkende til, at FBO
pabegyndte revideringen af retningslinjerne fra 1993.

4.1.1.29. Sagsnr. 14/08214 — Letpdkledt bagdel i reklame var i orden'°

I en annonce for en laeskedrik stod med store bogstaver "JALOUX?”, herunder var afbilledet en let-
paklaedt ryg, bagdel og ben pa en person, hvor der nedenfor stod ”30G PROTEIN” og”...GO’ ROV I
SIGTE”, og sa var drikken afbilledet. FBO udtalte, at reklamer med letpékladte eller nogne, ikke i
udgangspunktet var ulovligt, heller ikke selvom der ikke var en naturlig sammenhaeng. FBO ansa
ikke reklamen for specielt opsigtsveekkende ift. det generelle medie- og modebillede, hvorfor denne
ikke stred med MFL.

4.1.1.30. Sagsnr. 15/12278 — Reklamefilm med letpdklcedte kvinder'>!

En tojbutik pa en gigade viste i et butiksvindue 1 1. sals hejde en reklamefilm med letpaklaedte kvin-
der. FBO anforte, at selvom reklamen for nogen kunne virke stadende, var det ikke muligt at fastsla,

125 Forbrugerjura 2005 s. 25 f. og bilag 4.

126 Forbrugerjura 2008 s. 13 f. og bilag 5.
R7https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskri-
mination/diskriminerenderekla/markedsfoering-af-alkohol-med-seksuelle-billeder/ (besegt d. 19.03.21). Bilag 6.
28https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49121/2016-samarbejdsaftale-med-alkoholreklamenaevnet.pdf  (be-
sogt d. 19.03.21)

12%https://alkoholreklamenaevnet.dk/afgoerelser/091222-cult-apologize-later/ (besggt d. 19.03.21)
BOhttps://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskri-
mination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-bagdel (besogt d. 19.03.21). Bilag 9.
Blhttps://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/porno-
boernehoejde/reklamefilm-med-letpaaklaedte-kvinder-var-ikke-i-strid-med-god-skik/ (besagt d. 19.03.21) Bilag 10.
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at den utvivlsomt var egnet til at vaekke forargelse som folge af det generelle mode- og mediebillede.
Ydermere mente FBO ikke, at den var kvindeundertrykkende eller reducerede keonnet til et sexobjekt,
ligesom FBO kun havde modtaget 1 klage.

4.1.1.31. Sagsnr. ikke oplyst, 2016 — @I, fliser og fagmekanik '3

I en annonce for en byggerimesse var skrevet ovenstaende tekst pa et skilt, holdt af en letpikledt
kvinde med hdndvarkerbalte, samt teksten ”Der er bdde noget for husarerne, tomrerne og murerne”.
FBO anforte, at reklamen kunne virke nedverdigende eller kraenkende for kvinder i handverkerfaget
ved at reducere disse til sexobjekter, og derfor stred reklamen med retningslinjerne, selvom humor
var anvendt.

4.1.1.32. Sagsnr. 19/14642 — Letpdklcedt kvinde og alkoholholdig drik'>?

I en annonce for en alkoholholdig drik stod "GET WILD GET [virksomhedens navn] ", hvor der ne-
denfor var en raekke personer til en begivenhed med armene over hovedet, og iblandt stod en kvinde
med letpaklaedt ryg, bagdel og ben. Nedenfor stod "THE NR.1 PARTY DRINK IN THE U.S.A. NOW
IN DENMARK! [vitksomheden].DK FOLLOW US AND JOIN THE HYPE”, og produktet afbilledet.
FBO anforte, at der var et betydeligt spillerum for reklamer, og at der godt kunne optrade letpaklaedte
uden sammenhang med produktet. FBO mente ikke, at reklamen var specielt opsigtsvaekkende ift.
det generelle mode- og mediebillede, hvorfor den ikke sted med MFL.

4.1.2. Har der varet en udvikling?

Efter at FBO 1 1979 forste gang udstedte retningslinjer, foretog denne en lang reekke indgreb med
hjemmel i MFL § 1, serligt ved anvendelsen af kvinder som blikfang uden naturlig sammenhang
med produktet, og hvor kvinden reduceredes til et sexobjekt. Dette forte ogsa til den forste og eneste
sag pa omradet for kensdiskriminerende reklamer, sagen om mebelhandleren i 82, hvor FBO anlagde
forbudssag, og selvom dette blev en udeblivelsessag, forte den det med sig, at domstolen fastslog, at
MFL § 1 kunne anvendes i et sddant tilfzlde.

FBO har ogsa taget stilling i sager om mand, som i computer-sagen fra 84, hvor annonceren
erstattede kvinder med mend, hvilket FBO dog ogsa ansa for stridende med god markedsferingsskik,
selvom retningslinjerne endnu kun fokuserede pd kvinder. Begge kon fremgik forst af ordlyden fra
93, foranlediget af Carlsbergs reklame Glas har vi nok af, hvor de forst brugte en negen kvinde, som
skiftedes ud med en mand, hvilket FBO ogsa ansé for diskriminerende. Herefter fremgik klart et skifte
til en mere liberal praksis. FBO slog ikke som tidligere ned pa brugen af negne eller letpaklaedte
kvinder, da der ikke leengere var krav om sammenhang. Det var saledes accepteret i videre omfang
—og méske ogsa tilsvarende benyttet af annoncererne med tanke pé de nye retningslinjer. I flere sager
ansd FBO tiltagene for uheldige, men uden at stride med god markedsferingsskik. Der var dog gren-
ser, f.eks. ved ringeagtende anvendelse som i reklamen om fiskemadding fra 94.

Praksis gennem de folgende 20 &r og frem til i dag har i hej grad varet praeget af, at som mode-
og mediebilledet er udviklet, vil FBO nappe 4 medhold 1, at reklamerne strider med god markeds-
foringsskik, pracis som det fremgik af FBO’s begrundelse i sagen om Arla Mini fra 2003. Séledes
skal ganske meget til sammenholdt med tidligere. Dette har kunnet give indtrykket af, at indgreb
efterhdnden ikke er muligt. FBO har imidlertid slaet ned pa mere direkte reklamer med meget seksu-
elle billeder, groft sprog eller hvor kvinder 1 forskellige professioner skades. Efter de seneste ret-
ningslinjer har der kun vearet i sager, dog fortsattes linjen fra tidligere, nemlig med et betydeligt
spillerum, serligt ved brug af humor. Dette stér i kontrast til de tidlige sager fra 1979 og frem mod

132 Forbrugerombudsmandens &rsberetning 2016 s. 51.
BB3https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskri-
mination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-kvinde-i-reklame-for-alkoholholdig-drik-var-ikke-ulovlig/ (besogt d.
19.03.21) Bilag 11.
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90, hvor humor kun omtales i én af sagerne, nemlig biografreklamen for chokolade fra 87, hvor FBO
ikke ansé forholdet tilstraekkeligt groft.

4.1.3. Praksis fra Radio- og tv-naevnet

4.1.3.1. Jnr. 92.6123-42 — Reklameindslag for T-shirts af meerket Hypercolor'**

I to tv-reklamer for T-shirts der skiftede farve ved varmepavirkning, var en flok mennesker ikledt
disse 1 et dansemiljo med hindaftryk overalt pa dem, 1 den ene havde en ung pige en fremtraedende
rolle, hvis T-shirt sagde ”Touch me”. Naevnet ansa reklamerne for humoristiske og uden elementer af
skraek eller fysisk undertvingelse, hvorfor disse ikke stred med bekendtgerelserne for reklamer pa
hhv. TV 2 og i lokal-tv, og reglerne deri om semmelighed, haederlig og social ansvarsfelelse, jf. afsnit
3.2.1.

4.1.3.2. J.nr. 92.6123-43 — Reklameindslag for Party Food Snack Time Peanuts'’

I en reklame for peanuts var narbilleder af en nogen kvindebarm, og speaket *’We 've got The Nuts”.
TV 2 foretog selv kontrol af reklamen, jf. afsnit 3.4.2. og havde forst afvist indslaget jf. bekendtge-
relsens § 1 om semmelighed, haederlighed og social ansvarsfelelse, jf. afsnit 3.2.1., idet kvindekrop-
pen blev kranket og diskrimineret. Senere godkendte de imidlertid ud fra betragtningen om, at der
var en naturlig association mellem bryster og nedder. Nevnet fandt ikke bekendtgerelsen overtradt.
Man erkendte, at det var et graensetilfelde, idet de ikke s& en naturlig ssmmenhang som TV 2. Dog
forte den humoristiske intention til, at de ikke pétalte reklamen.

4.1.3.3. J.nr.1997.7264-3 — Tv-reklame for H&M dameundertaj'®

I en reklame for H&M optradte en ifolge beskrivelsen, smuk, solbrun kvinde med langt lyst har i
undertej i modelpositioner, klippet i korte intervaller, med naroptagelser af 1ar, mave, bryster, balder
mm. I sekvenser holdt kvinden ned i trusserne, mens musikken lad “’you can feel it if you want to”,
“you can see it...” mv., mens priser pd undertgjet fremgik. Naevnet udtalte, at i undertojsreklamer var
afbildning af kroppe naturligt, og reklamen afveg ikke herfra. Naevnet ansa ikke kvinden for nedvar-
diget til et objekt, og dermed stred reklamen ikke med bekendtgerelsen.

4.1.3.4. Jnr. 1997.7264-18 — Tv-reklame for Statoil'®’

I en reklame for Statoil stod en ung kvinde svebt i et handklade. Hun lod det falde, og gik i bad, mens
man sd hende nogen skrat bagfra. Kvinden opdagede, at hun ikke havde mere shampoo, hvorfor hun
med vadt har og lebende mascara lgb til neermeste Statoil, og kebte shampoo. Der speakedes ”Hvor
far du det, du lige mangler? Her i Statoils ncerbutik. Hvor ellers?”. Ifolge nevnet var reklamen ikke
diskriminerende. De ansd den for humoristisk, og henviste til den brede margin for reklamer med
brug af kroppen, hvorfor negenhed ogsé kunne bruges i1 en reklame for Statoil.

4.1.3.5. Jnr. 2002-1153-036 — Tv-reklame for Arla Mini'*®

Arla Mini sendte en tv-reklame i flere udgaver, med hhv. piger, mand, landholdsspillere og keer, der
lob hen ad en strand. Der var klaget over reklamerne med piger og mand. Reklamerne startede ens,
tre letpakladte unge piger dbnede hver en Arla Mini, og leb hen ad stranden. Herefter var en sekvens,
hvor to mand sa reklamen pa tv derhjemme, de talte om pdklaedningen, hvorefter pigerne i stedet lob
negne, men med censur for kensorganer og bryster. I den anden version var det to bern, der sd det
derhjemme, og talte om pigernes paklaedningen, hvorefter skiftedes til tre fuldvoksne mend, der lob
1 toppe og trusser som pigerne. Ifolge naevnet var det praksis at tillade en bred margin for brug af

134 Radio- og tv-reklamenavnets afgorelser, bind 1 ar 1992, nr. 32.
135 Ibid. nr. 33.

136 Radio- og tv-reklamenavnets afgorelser, bind 2 ar 1997, nr. 102.
137 Radio- og tv-reklamenavnets afgorelser, bind 2 ar 1998, nr. 109.
138 Radio- og tv-reklamenavnets afgorelser, bind 3 ar 2002, nr. 184.
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humor, og at anvende kvinder som blikfang var ganske udbredt, hvorfor de ikke ansa reklamen stri-
dende med bekendtgerelsen. Et medlem var dog uenig; denne ansa humoren i reklamen for medvir-
kende til at distancere og slere diskriminationen, og der var skabt en glidebane, hvor graenserne for
det acceptable flyttedes.

4.1.3.6. J.nr. ikke oplyst, 2004 — Tv-reklame for Hans Just A/S — Jigermeister — ”Girls 13

I en reklame for bitteren Jagermester gik tre unge kvinder pé bar, og bestilte Jigermeister, som bar-
tenderen haldte op i kolde glas. Efter kvinderne havde drukket ud, tog to af dem sig til brysterne,
mens den tredje var uforstaende, indtil hun opdagede, at den kolde drik gjorde deres brystvorter harde.
Bartenderen stirrede tilfreds, og kvinderne grinte. Speaket lod “Jdgermeister — Serve Ice Cold”. Ifalge
flertallet 1 naevnet (4/7) var kvindernes bryster blikfang, og de seksuelle undertoner forsterkedes af
bartenderens blik. Fremstillingen var overdreven, humoristisk, gik ikke ud over det seedvanlige me-
diebillede, og stred derfor ikke med reklamebekendtgerelsen.

4.1.3.7. J.nr. ikke oplyst, 2007 — "Diverse reklameovertredelser pa TV23 14

Her inddrages alene reklamen relevant for kensdiskrimination. I en reklame for bilvaerkstedet Vangs
automobiler stod en ung blond kvinde 1 bikini, og vaskede en bil, mens hun haldte sebe og vand over
sig selv. Speaket lod, at Vangs automobiler enskede at bringe praktiske informationer, men mekani-
keren synes, at det var kedeligt; ”Vangs automobiler — vi giver kunderne, det de vil ha™. Nevnet
udtalte, at kvinder godt kunne bruges som blikfang. Dog fremstilledes kvinden som et sexobjekt uden
sammenhang med varen, og trods humor overskred de graensen for kvinder som blikfang. Derfor
stred reklamen med reklamebekendtgerelsen. Reklamen blev vist igen senere 1 2007 og igen indbragt
for nevnet, der henviste til, og holdt fast i den tidligere afgorelse.

4.1.3.8. Sagsnr. 2008-0123 — Klage over tv-reklamer for Fleggaard og pornomesse
Alene reklamen for Fleggaard er relevant. I en reklame for greensehandlen Fleggaard sagde en sa&lger
med senderjysk dialekt "Mojn, mojn ha’ du moch i ce ajn. Her hos Fleggaard overvejer vi at bruge
det kendte reklametrick med at vise store bryster og sma hundehvalpe for at fd flere kunder i butik-
ken.”. Derefter klippedes til narbillede af en kvinde, der kyssede en hundehvalp, og nast var hun
med tre andre kvinder pa en Fleggaard-trailer bag en bil pa en landevej, fulgt af en lang ke af bilister
der dyttede og vinkede. Kvinderne var, som beskrevet, velskabte, lysharede og ifort undertej. Tre
legede med hundehvalpe mens den fjerde dansede om en stang. Der klippedes igen til selgeren, ”Det
er vist lige over greensen.”. Nevnet ansa kvinderne for kleedt sommeligt, og hensigten var via humor,
overdrevne virkemidler, stereotyper at illustrere sloganet ’Lige over greensen”. De var dog betaenke-
lige ved, om brugen af ironi vedr. reklamebranchens brug af smukke kvinder fungererede som skal-
keskjul for at overtrede bekendtgerelsen. Imidlertid var fokus kun pé kvinderne 1 10 af 40 sekunders
varighed, pd lang afstand, og reklamen gjorde grin med mandene, hvorfor reklamen ifelge nevnet,
med undtagelse af ét medlem, ikke var kensdiskriminerende.

4.1.3.9. Sagsnr. 2011-015675 — Tv-reklame for XL Byg (Strip)'#

I en reklame for XL Byg sad tre mand 1 en sofa, og stirrede pa en ung, lyshéret kvinde, ifert bikini
pé en scene, der dansede om en stang. Med ryggen til tog hun toppen af. En mand rejste sig, pegede
og sagde "Hey.. Har I set den stang dér? Og hvordan den er fast med de beslag? Det ku’ veere sa
perfekt til den trappe, jeg er ved at bygge derhjemme — tror I ikke?”, hvorefter en af de andre trak
ham ned i sofaen igen, sa de kunne se kvinden, der dekkede for hendes bryster. Da speakedes ”Det

141

139 Radio- og tv-reklamenavnets afgerelser, bind 3 ar 2004, nr. 197.

40https://slks.dk/fileadmin/user upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser 2007/tv23190307.pdf (be-
sogt d. 22.03.21)
41https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser 2008/fleg-
gaard191208.pdf (besagt d. 22.03.21)
2https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeresler 2012/xlbyg310112.pdf
(besogt d. 22.03.21)
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er ikke alle, der orker at hore om dit byggeprojekt... XL Byg gor!”. Efter naevnets opfattelse var ingen
sammenhaeng mellem kvinden og produktet, hun blev vist 1 flygtige klip, ca. 4 sekunder ud af 30,
hvorfor navnet nermere s mandene og en humoristisk latterliggerelse af disse som fokus. Folgelig
ansd de ikke reklamen for kensdiskriminerende.

4.1.3.10. Sagsnr. 2014-001065 — Tv-reklame for Fitness World"*

I en reklame for Fitness World var en ung kvinde ifort smat treeningstej samt beskyttelsesudstyr. Hun
startede en motorsav, og savede en sofa over, og da speakedes I januar gar Fitness World til kamp
mod sofaen...” og om et forleb de udbed. Der var korte klip af svedige unge mennesker, der trenede.
Sidst stod kvinden med motorsaven hvilende pa hoften. Ifalge nevnet illustreredes sloganet ”Ga til
kamp mod sofaen” pa humoristisk vis, og der var sammenhang mellem fitness og svedige mennesker.
Selvom kvinden med motorsaven kunne virke sensuel, fremstod hun selvstendig og sterk, hvorfor
naevnet ikke fandt kvinden reduceret til et sexobjekt.

4.1.4. Har der varet en udvikling?
Neavnets praksis har fra start 1 hoj grad vaeret preeget af en bred margin og accept af passende doser
af nogenhed og sexualitet."** Szrligt ndr humor har vaeret anvendt, har granserne kunnet udvides,
hvilket afspejledes 1 praksis allerede 1 1992 1 sagen om bryster og nedder, og siden har naevnet ofte
inddraget dette i forbindelse med afvisningen af, at en reklame var diskriminerede, ogsé i grensetil-
faelde som den netop omtalte sag. Udtrykkeligt ses den brede accept ogsé 1 afgerelsen fra 02 om Arla
Mini, hvor det fremgik, at naevnets praksis var at have en bred margin ved humor, ogsé selvom kennet
var et objekt, fordi anvendelse af de forskellige kon som f.eks. blikfang var si udbredt. Overfor stod
dog i flere sager, f.eks. Arla mini, Jigermeister-sagen og sagen om Fleggaard, dissentierende med-
lemmer, der ansd humoren for at skabe en distance og slere, at reklamen reelt var diskriminerende,
hvorved man skabte en glidebane, hvor annoncererne hele tiden kunne flytte grenserne for det ac-
ceptable, blot det var tilpas humoristisk. Na&vnet har dog ogsé sat nogle graenser, men de har kun
underkendt i én reklame, hvor graenserne for kvinder som blikfang trods humor var overskredet i
reklamen for Vangs automobiler, hvor kvinden var i1 fokus 1 samtlige af reklamens sekunder, mens
hun vaskede bil i udfordrende stillinger.

Udviklingen har siledes ikke varet sa udtalt hos naevnet. Der er dog muligt en udvikling under-
vejs mod en trods alt lidt mere restriktiv vurdering end tidligere, set ud fra det stigende antal sager
med dissentierende medlemmer om udvidelsen af marginen mht. humor.

4.2. Brug af kensroller
4.2.1. Forbrugerombudsmandspraksis

4.2.1.1. Jnr. 1979-36-98 — "En konto til ‘min kone’”'%

En centerforening reklamerede for et centerkort. Afbildet var ansigtet af en kvinde og en mand. Kvin-
den havde to fugle i héret. Teksten lad “Jeg synes, at det var synd for min kone, at hun altid folte sig
“flad” sidst pa maneden. Derfor har jeg givet hende et centerkort! 7 maneders medlemskab! 300 kr.
pd bordet og en ajeblikkelig kobekraft pa 2.000 kr.! Det giver en spredning af vore okonomiske “tom-
mermeend”, sd der kun bli’r “fugleflojt” tilbage!”. 1folge FBO byggede reklamen pé traditionelle
kensroller ved at fremstille kvinden underordnet manden mht. gkonomi, men med henvisning til, at
der ifl. rapporten om kensdiskriminerende reklame netop ikke var hjemmel til at gribe ind overfor
sadanne fremstillinger, foretog FBO ikke yderligere.

43https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/K S/medier/reklamer/Afgoerelser 2014/fitnessworld2.210214.pdf
(besogt d. 22.03.21)

144 Larebog i konkurrenceret (05) s. 289.

145 Forbrugerombudsmanden, Beretning 1979-80 s. 70.
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4.2.1.2. Jnr. 1979-36-110 — Annonce med kyndig mand og hysterisk kvinde'*®

I en annonce for fiernsynsudlejning var en tegneserie. FBO udtalte, at selvom tegneserien fremstillede
kvinden hysterisk, emotionel og uvidende mht. gkonomiske dispositioner, i modsatning til manden
der fremstod ekonomisk kyndig og rolig, og derved kunne virke diskriminerende, stred den ikke med
MFL ud fra samme betragtning som sagen om centerkortet.

4.2.1.3. Jnr. FO 89-3241-14 — Piger korer bedre bil ¥

Et forsikringsselskab markedsferte en serligt fordelagtig bilforsikring for piger. Teksten led, ”Piger
korer bedre bil” og ”Undersagelser har vist, at piger laver bdde feerre og mindre skader i trafikken”.
Ifelge FBO var dette ikke kensdiskriminerende, da det ikke var af sddan karakter, at det kunne ram-
mes af MFL, idet udsagnet var dokumenteret, og idet det ikke stred med MFL at begranse et tilbud
til visse grupper af forsikringstagere.

4.2.1.4. Jnr. FO 90-0121-45 — Kontaktformidling til thailandske kvinder'*

I en annonce med kontaktformidling mellem danske mend og thailandske kvinder var en artikel om
thailandske kvinder. Ifolge FBO var selve formidlingen ikke ulovlig, hvorfor markedsfering heraf
ikke stred med god markedsferingsskik som verende kensdiskriminerende. FBO kunne séledes ikke
gribe ind.

4.2.1.5. Sagsnr. 12/03319 — Dansk Tipstjeneste ~Oddset %’

Dansk Tipstjeneste Oddset sendte en reekke reklamer 1 TV og i de trykte medier med udtrykket ”Der
er sd meget kvinder ikke forstar”. Reklamerne var bygget op om situationer, hvor en kvinde, overhe-
rer en fodboldkamp, som 3 mand ser i stuen bag hende. Kommentatorerne til kampen anvender fod-
boldudtryk, og da kvinden ikke er inde i reglerne, ser hun det for sig helt bogstaveligt. F.eks. ”Nu
skal den ostemad op af lommen”, hvor dommeren kom géende, trak en ostemad op af lommen, og
gav den til en af spillerne, som billede pa at dommeren snart matte give gult kort. I mellemtiden filede
kvinden negle, lavede mad, gjorde rent mv., dvs. stereotype kvinderoller. Reklamerne havde keort 1
flere ar, og der var indgivet klager af flere omgange, ligesom radio- og tv-navnet havde behandlet
sager herom.'>® Efter FBO’s opfattelse indeholdt de et betydeligt element af humor og ironi, og de
stereotype billeder af kvinden sendte et signal om, at det ikke var alvorligt. FBO fandt derfor ikke
reklamerne kensdiskriminerende.

4.2.1.6. Sagsnr. 14/03570 — Et markedsforingstiltag med erotisk indhold""

En takeaway-udbyder lagde et markedsfoeringstiltag ud pé et socialt medie, med teksten ”Piger. Er i
klar? [Virksomheden] kan levere baffen — Kan I levere resten? BOF OG BLOWJOB. I dag er det Bof
og Blowjob-dag!”. 1felge FBO var et betydeligt spillerum for kreativitet, og indholdet var ikke spe-
cielt opsigtsveekkende 1 forhold til mode- og mediebilledet. Da reklamen hurtigt blev fjernet fra det
sociale medie igen, fandt FBO ikke anledning til at gribe ind.

4.2.2. Har der varet en udvikling?

Antallet af sager indenfor kategorien Brug af kansroller under FBO er betydeligt ferre end 1 katego-
rien Nogenhed og sex. For det forste omfattes nogle af sagerne af begge kategorier, og er derfor blot
inddraget 1 sidstnavnte fremfor 1 denne. For det andet var anvendelse af de traditionelle kensroller
ikke noget, der kunne gribes ind overfor ifelge retningslinjerne af 1979. Det var ikke i samme omfang

146 Thid. s. 70 £,

147 Juridisk &rbog 1990 s. 27.

148 Thid.
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskri-
mination/diskriminerenderekla/reklamer-ikke-egnet-til-at-fremme-koensdiskrimination/ (besggt d. 19.03.21) Bilag 7.
130 J nr. 2000.7264-113 og J.nr. ikke oplyst, 2004, Dansk Tipstjeneste "Oddset”.
Blhttps://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskri-
mination/diskriminerenderekla/markedsfoeringstiltag-med-erotisk-indhold/ (besagt d. 19.03.21) Bilag 8.
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anset som en problematik, og de sager der var, blev afvist med netop navnte begrundelse. Med ret-
ningslinjerne af 1993 blev dette imidlertid @ndret, séledes at det nu kunne lade sig gore at gribe ind
overfor reklamer, der gjorde brug af kensroller — hvilket ogsa kan lade sig gore efter de seneste ret-
ningslinjer af 2012. Dette har dog ikke fort til indgriben fra FBO’s side eller generelt flere sager 1
kategorien. I sagerne FBO er forelagt, er i stedet lagt vaegt pa den anvendte humor, ironi, stereotyper
og det betydelige spillerum for kreativitet i reklamer grundet mode- og mediebilledet. Udviklingen
pa omradet for kensroller har séledes afspejlet sig mere i reglerne, end det har i praksis, hvorfor
stillingen samlet set kan siges ikke at have @ndret sig synderligt.

4.2.3. Radio- og tv-naevnets praksis

4.2.3.1. J.nr. 91.6123-14 — Storno mobiltelefoner’™’

I en reklame for en mobiltelefon var en raekke billeder af negne kvinde-mannequiner, hvor en af dem
blev levende, smilede og rakte en mobil til en mand. Ifelge naevnet var billederne slorede og uden
sensuel stemning mellem mannequinen og manden. Derfor ansa de ikke kvinden fremstillet underda-
nig/underlegen, og fandt ikke reklamen diskriminerende efter MFL eller bekendtgerelsen om lokal-
tv, jf. afsnit 3.2.1.

4.2.3.2. Jnr. 1998.7264-65 — Tv-reklame for Femilet'>

Dameundertojsfirmaet Femilet udsendte en tv-reklame 1 tre udgaver, ”Apport-gvelsen”, ”Rul-rundt-
ovelsen” og ”"Vars’ go-gvelsen”, alle indledt med skiltet *Mandedressur med Femilet”. 1 reklamen
stod en kvinde 1 undertgj, og behandlede en mand, som var han en hund. Manden fik godbidder 1
form af Femilet-BHer, fik at vide, han var dygtig, nar han gjorde apport mv. TV 2 Reklame, jf. afsnit
3.4.2, medgav, at manden ikke fremstilledes som serligt attraktiv og som et objekt, men der blev
spillet pa, at det normalt var kvinder der diskrimineredes, hvorfor rollerne var byttet, og ironien og
humoren heri gjorde, at de ikke ansé den diskriminerende. Navnet behandlede senere reklamen, og
var enige med TV 2 reklame, og tilfojede, at hensigten ikke var at latterliggere maend, og fandt derfor
ikke reklamen diskriminerende.

4.2.3.3. Jnr. 1999.7264-79 — Tv-reklame for Interflora'>*

I en reklame for Interflora blev vist en and, mens det speakedes, at den kunne nedlegges med et
haglgever, dernast blev vist en hjort og en beffel, som kunne nedlegges med en riffel og en stor-
vildtsbesse, og sidst en kvinde 1 bikini pd vej op ad vand som kunne nedleegges med en buket. Ifolge
navnet var brug af et kon som blikfang accepteret, og der var en bred margin for anvendelse af humor.
Neavnet s reklamen som et humoristisk forseg pa at fortzlle, at mange kvinder godt kunne lide at f&
blomster og dermed ikke diskriminerende.

4.2.3.4. Jnr. 2000.7264-99 — Tv-reklame for Fona computer'>

En reklame for Fona viste et ungt par der diskuterede ensker til en computer. Manden vagtede com-
puterens tekniske egenskaber, og kvinden vagtede udseendet. Sidst kom sloganet, ”Kom ind i Fona
—vi ved, hvad du taler om”. Naevnet lagde vagt pa, at kvindens synspunkter blev fremsat, fordi de
skulle tages 1 betragtning, og det var angiveligt en hverdagssituation, hvorfor naevnet ikke ansi den
for diskriminerende, selvom kennene fremstilledes unuanceret.

4.2.3.5. Jnr. 2000.7264-113 — Tv-reklame for Oddset">®

Dansk Tipstjeneste Oddset udsendte to reklamer; Den ene hvor fire meend og en kvinde sa fodbold
pa tv. En bold ramte en af spillerne i skridtet, hvilket forte til, at de 4 mand tog sig til skridtet, mens

152https://www.retsinformation.dk/eli/retsinfo/1991/26230 (besogt d. 21.03.21)
153 Radio- og tv-reklamenavnets afgorelser, bind 2 ar 1999, nr. 138.

154 Ibid. nr. 147.

155 Radio- og tv-reklamenavnets afggrelser, bind 3 ar 2000, nr. 163.

156 Radio- og tv-reklamenavnets afgorelser, bind 3 ar 2001, nr. 171.
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kvinden blot kiggede. Sidst skiltedes ’Der er sa meget kvinder ikke forstar”. Den anden hvor 4 mand
spillede fodbold i en have. Malet bestod af to trejer lagt 1 grasset. Imens sad nogle kvinder 1 haven
og snakkede. Bolden skydes mod mél, men i samme @jeblik som bolden skulle ramme malet, samlede
en af kvinderne en af trgjerne op. Kvinden kiggede undrende. Igen skiltedes ”Der er sa meget kvinder
ikke forstar”. Naevnet udtalte, at reklamerne var humoristiske forseg pé at beskrive en efter traditionel
opfattelse udbredt forskel pa kennenes tilgang til sportsverdenen, og derfor stred reklamen ikke med
reklamebekendtgerelsen, men de papegede det kritisable i at fremsette udsagnet ’der er sd meget
kvinder ikke forstar”.

4.2.3.6. J.nr. ikke oplyst, 2004 — Dansk Tipstjeneste "Oddset "'’
Der henvises til indholdet af afsnit 4.2.1.5., da denne klage tilsvarende angik reklamer, hvor mandene
sd noget i tv, mens kvinden undrede sig over fodboldudtryk. Udfaldet var tilsvarende.

4.2.3.7. J.nr. ikke oplyst, 2004 — Tv-reklame for SuperBest ~Medister 1>

I en reklame for Supermarkedet SuperBest uddannedes deres slagteraspiranter. Chefen sad pa sit kon-
tor; ”Det her, det er ikke en uddannelse, det er dannelse — og det er dannelse for LIVET!”. Naest forte
chefen tilsyn med aspiranternes medisterpolser. Han s de mandeliges, "Godkendt, godkendt”, men
da han ndr en kvindelig aspirant, hvis medisterpolser var halv sterrelse af normalen, sagde han
”...Gregersen, 20 cm!”, hun svarede “Jeg har altid fdet at vide, at det her er 20 cm!”. Ifolge nevnet
var reklamen ironisk vinklet og dermed ikke diskriminerende overfor kvinder, da den alene gjorde
grin med mends overdrivelse af deres seksuelle formaen.

4.2.3.8. J.nr. ikke oplyst, 2006 —Madpakken” for K-Salat'>®

I en reklame for K-Salat var en mor, far, to bern og en hund. Faderen fortalte i et digt, at konen lavede
dérlige madpakker. Bornene brokkede sig, flyttede ud og ville forst flytte hjem, nar moderen lovede
at lave tunsalatsandwich hver dag. Ifelge nevnet medferte det, at det var moderen, og ikke faderen,
der smurte madpakker, ikke, at reklamen var diskriminerende. Reklamen kunne lovligt fremstille en
stereotyp kensrolle, sé leenge det ikke var nedladende. Naevnet ansa reklamen for karikeret og humo-
ristisk, f.eks. gik hunden med naseklemme og dermed ikke diskriminerende.

4.2.3.9. J.nr. ikke oplyst, 2007 —”Hjemve” for Trust Film Distribution'®

I en reklame for komediefilmen "Hjemve” var en raekke klip. Afslutningsvist var folgende dialog
mellem en kvinde(K) og en mand(M). K: ”Du kan fa 25 % sa”, M: ”Ja, du kan fd en rov lige i ansigtet,
kan du”, K: ”Jamen sa siger jeg mange tak”. Naevnet anforte, at der var en bred margin ved brug af
humor, og serligt bred var den ved reklamer for eksempelvis biograffilm, da det alene bestod af
uddrag. Naevnet ansd kvinden for intelligent, som en der ikke lod sig sld ud af en fraek kommentar,
og dermed var reklamen ikke diskriminerende.

4.2.3.10. J.nr. ikke oplyst, 2007 — Tv-reklame for Egmont — Sirene”'%!

I en reklame for ungdomsbladet Sirene omtaltes en artikel om mands sexhemmeligheder, mens der
kortvarigt var sma billeder af bl.a. en mandeoverkrop over en kvinde i bh, en kvinde der slikkede et
mandebryst, en letpdkledt kvinde der sad pa en mand, og en mand der 14, og s pa en kvinde ifort
kort nederdel og hgje sko, set bagfra, fra laret og nedefter. Naevnet fandt ikke, at reklamen nedgjorde
kvinder, og dermed stred med reklamebekendtgerelsen.

157 Radio- og tv-reklamenavnets afgerelser, bind 3 ar 2004, nr. 195.

138 Thid. nr. 198.
3%https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser 2006/ksalat211206.pdf
(besogt d. 22.03.21)
160https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2007/hjemve060707.pdf
(besogt d. 22.03.21)
161https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser _2007/sirene300307.pdf
(besogt d. 22.03.21)
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4.2.3.11. Sagsnr. 2008-0195 — Reklame for Skousen Husholdningsmaskiner A/S — ”Sus "'

I en reklame for Skousen stod en karikeret kvinde 1 hvidt og lyseradt tej, meget make-up og glattet
lyst har, foran en Skousen-butik, med navnebjelken “Sus P. reklameassistent”. Hun stod med en
lyserad lip gloss, og fortalte, at en medarbejder havde spurgt til hendes vaskevaner, og at det sporgs-
mél gik meget tet pd hendes behov, men at hun da troede, at hun havde svaret rigtigt. Speaket lod
”Nar vi kender dig, kan vi rdde dig til den bedste handel.” samt pris pa maskinen. Igen stod kvinden;
’Skousen, hvad hedder det.. den bedste handel”. 1folge neevnet var reklamen karikeret og med tydelig
humoristisk naivitet og var dermed ikke diskriminerende.

4.2.3.12. Sagsnr. 2009-026210 — Tv-reklame for Fleggaard (OMO)'®

Gransehandlen Fleggaard udsendte en reklame, hvor ”Hr. Fleggaard” sad i en sofa med en yngre
kvinde. Foran dem var et bord med en tildekket genstand. Han sagde "Sidste dar lavede jeg en film til
alle de danske meend, der var lige over greensen til at vise her pa TV. Det blev en stor succes”, imens
vises mand, der omfavner diverse varer mens de breler, "/ dr er det jeres tur piger. Sd jeg har lavet
en film, der har det hele. Romantik, masser af flotte fyre og sa har den det, som du teender allermest
pd...”, kvinden fjernede klaedet, og under var vaskepulver, ... Gode tilbud pa vaskepulver. Jeg har
lagt filmen pd fleggaard.dk. Rigtig god forngjelse!”. Ifolge nevnet spillede reklamen ikke som den
tidligere fra 08 pa letpdklaedte kvinder, men stereotype konsroller. De ansa reklamen for karikeret og
humoristisk med henvisning til, at kvinder tender pa vaskepulver-tilbud, mens mand er primitive,
og mister kontrollen ved indkeb af dagligvarer. Under henvisning hertil fandt nevnet ikke, at rekla-
men stred med bekendtgerelsen.

4.2.3.13. Sagsnr. 2011-015714 — Tv-reklame for Kvickly'®*

I en reklame for Kvickly handlede to personer hver isar. Det speakedes, at parret var skilt, men stadig
havde bern og Kvickly tilfelles. Manden udspionerede ekskonen, der handlede beffer, tv og bernetg;.
Ved kassen sagde han, ”Ndah, du har nok rigtigt rdd til det, hva’?”. Da kvinden skulle betale, spurgte
hun ekspedienten ”Tager I bornecheck?”. Manden slog felgelig hovedet ned 1 bdndet. Navnet ansa
begge parters kommentarer for ironiske og gennemskuelige som harmlest drilleri mellem fraskilte.
Derfor ansé de ikke reklamen for kensdiskriminerende.

4.2.3.14. Sagsnr. ikke oplyst, 2018 — Tv-reklame for Stofa'®®

En reklame for Stofa indledtes “Er det sa nemt at hacke, at selv en bedstemor kan?”, hvorefter en
mand forklarede 5 @ldre kvinder, hvad de skulle. Kvinderne sa opgivende ud, en sagde “Jeg aner
ikke, hvor internettet det er”’. Bedstemedrene hackede derefter deres bernebern. Navnet udtalte, at
selvom reklamen anvendte aldersmassige stereotyper for kvinder, fremstilledes disse i et positivt lys,
idet det netop lykkedes dem. Den var humoristisk og formidlede et alvorligt budskab med blink 1 gjet.
Neavnet ansa derfor ikke reklamen for kensdiskriminerende.

4.2.4. Har der veret en udvikling?

Tilsvarende med naevnets praksis i kategorien Nogenhed og sex er sagerne om kensroller meget pree-
get af, at de 1 stort omfang accepterer kensroller med henvisning til humor eller en ironisk vinkel, og
derfor ses en mindre klar udvikling.

162https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2009/skousen281208.pdf
(besogt d. 22.03.21)

163https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoerelser 2011/Afgoerelse-

pdf Fleggaard OMO ..pdf (besegt d. 22.03.21)
164https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeresler 2012/kvickly310112.pdf
(besogt d. 22.03.21)
165https://slks.dk/fileadmin/user_upload/SLKS/Omraader/Medier/Reklamer/Afgoerelser/2018/Afgoerelse_vedroe-
rende_klage over koens- og_aldersdiskriminerende reklame for Stofa sendt paa TV_2.pdf (besegt d. 22.03.21)
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https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeresler_2012/kvickly310112.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/SLKS/Omraader/Medier/Reklamer/Afgoerelser/2018/Afgoerelse_vedroerende_klage_over_koens-_og_aldersdiskriminerende_reklame_for_Stofa_sendt_paa_TV_2.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/SLKS/Omraader/Medier/Reklamer/Afgoerelser/2018/Afgoerelse_vedroerende_klage_over_koens-_og_aldersdiskriminerende_reklame_for_Stofa_sendt_paa_TV_2.pdf

En enkel sag er fra perioden for 1993, hvor kensroller ikke var omfattet af MFL. Dette var heller
ikke tilfeeldet 1 sagen, selvom man dog ikke anvendte samme begrundelse som FBO, men anforte, at
den ikke indeholdt kensdiskriminerende scener af en sddan karakter, at den stred med god markeds-
foringsskik. Dette skyldes formentligt, at neevnet vurderede nogenheden samt underdanigheden sam-
let set og ikke opdelt som her, og det handlede séledes ikke om, at nevnet behandlede alene kensroller
efter MFL.

Der henvises flere gange til hverdagssituationer, hvor kennene typisk har forskellige preferen-
cer, som sagen om Fona computer fra 2000, eller som i sagen fra 2000 om Oddset, hvor kennenes
traditionelle tilgang til sportsverdenen afspejledes. Disse roller var acceptable og ikke nedladende.
Neavnet har sdledes veret forud retningslinjerne af 2012, hvor det uddybedes, hvornér brug af kens-
roller var i1 orden, modsat 1993-retningslinjerne der blot angav, at det ikke var udelukket at gribe ind.

En udvikling ses 1, at nevnet med tiden er begyndt at fremhaeve de sterke kvinderoller og de
mindre heldige mand, som i reklamen for SuperBest i 04, Fleggaard-reklamen fra 09 eller Stofa-
reklamen fra 18. Sdledes forseger de i storre omfang at fremstille reklamerne fra flere sider, dog er
det bagvedliggende argument endnu anvendelsen af humor og ironien i, at det oftest er kvinder, der
diskrimineres i reklamer, selvom navnet ogsa behandler sager, hvor manden er den muligt diskrimi-
nerede, som i sagen fra 98 om Femilets mandedressur.

4.3. Sammenholdelse og sammenhaeng mellem de to myndigheders praksis

Samlet set kan udviklingen 1 FBO’s praksis siges at have udviklet sig mere radikalt, eller veeret mere
udtalt end hos n@vnet. Ved nagenhed og sex har FBO’s praksis nemlig udviklet sig fra at veere foku-
seret péd at udelukke al brug af negenhed og sex, sdfremt det ingen sammenhang havde med den
udbudte vare, til at veere mere dben over for negenhed, uden den tidligere fornedne sammenhang. |
nyere tid har det udviklet sig yderligere mod en bredere margin. Ligesa ses dette i praksis fra n@vnet
1 samme kategori. Praksis fra nevnet har dog ikke i samme omfang fokuseret pd sammenhangen
mellem produktet og den anvendte negenhed, men 1 hgjere grad pd anvendelsen af humor og ironi.
Neavnet har vel at marke ikke fungeret siden oprettelsen af FBO, hvilket kan vaere grunden til denne
forskel. I nevnet ses dog en begyndende oget bevidsthed omkring, at humor 1 nogle situationer om-
vendt ogsa kan agere slor.

Ved brug af kensroller kan udviklingen siges at have vist sig modsat Nogenhed og sex. Konsrol-
ler gik fra at vaere et tema, der blot afvistes, til at der nu kan gribes ind. Det er dog ikke forbudt, bare
det er humoristisk eller f.eks. afspejler typiske periodiske forbrugerpraferencer. Dette skift har dog
ikke @ndret pd omfanget af indgreb af hverken FBO eller n@vnet, da ingen af dem endnu har grebet
ind 1 sddanne reklamer. Selvom omradet saledes nu er omfattet af reguleringen, har dette ikke afspej-
let sig 1 praksis, og udviklingen kan derfor vurderes som varende mindre.

Generelt er faerre sager, og foretages farre indgreb. Dette kan skyldes, at retningslinjer, forhands-
beskeder og henstillinger efter forhandling ofte folges, og saledes har bidraget til en mere tydelig
afgreensning af, hvornér en reklame er lovlig. Det er ogsa muligt, at myndighederne i nogle sager
holder igen for at undga yderligere omtale af reklamen.

Humor og ironi ses overordnet som et gennemgaende tema, og dette kan i mange tilfeelde feje det
nedsattende eller ringeagtende element af banen, séledes at en kensrelateret reklame kan bestd uden
at diskriminere.'®® Ved anvendelsen heraf bliver det muligt at sige eller gare ting, der ikke er alvorligt
ment. Dette kan markere en granse for bl.a. diskrimination, idet det antages, at der ikke foreligger en

166 Retningslinjer om konsrelateret reklame 2012 s. 7.
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overtredelse af god markedsferingsskik, nér det er/ber vere abenlyst for enhver, at det ikke er alvor-
ligt. Det er dog vanskeligt at satte sddan graense;'®” det vigtigt at det er gennemskueligt, som i rekla-
men for Kvickly fra 2011, behandlet af nevnet og Oddset-reklamen behandlet af FBO i1 2012, hvor
det netop var klart, at det ikke var alvor. Dertil kan stemningen i reklamen vare afgerende, nemlig at
denne er hyggelig eller munter, f.eks. som i sagen om JBS fra 08, behandlet af FBO, hvor stemningen
i reklamen var det modsatte, nemlig meget direkte og kold 1 sit udtryk.

Samlet set har FBO grebet ind i langt flere sager end naevnet, der alene har grebet ind i én. Dette
kunne give indtrykket af en hgjere tolerance hos navnet. Imidlertid har FBO forst og fremmest eksi-
steret leengere tid, og navnet har forst haft en direkte bestemmelse om kensdiskrimination med re-
klamebekendtgoerelsen fra 1993, og denne er alt andet lige mindre uddybet end MFL § 3 efter FBO’s
retningslinjer. Forskellen kan ogsé skyldes, at flere sager generelt behandles hos FBO 1 kraft af det
starre omrade; FBO behandler annoncer fra nettet, tabloidaviser, sgjleplakater, dagblade mv., ligesom
FBO behandler sager, der kunne have veret behandlet hos radio- og tv-n@vnet, som reklamen fra
2012 om Oddset. Hertil er det ogsa en faktor, at TV 2 foretager kontrol af reklamerne forud, séledes
at der bestar et "net”, for det bliver aktuelt at behandle reklamen hos navnet.

At navnet skulle have en bredere margin, kan dog muligvis udledes af FBO’s sag om biografre-
klamen fra 87, sammenholdt med navnets ’Party food snack time peanuts’ fra 92. FBO séa en sam-
menhang mellem nedder og bryster, og greb derfor ikke ind, da praksis var, at FBO greb ind, séfremt
denne ingen sammenhang sa. Imidlertid sa nevnet ikke en sammenhang i deres sag, men undlod
alligevel at gribe ind, og udviste da, sat overfor FBO’s praksis, en umiddelbart bredere margin ved
vurderingen.

Generelt er praksis fra de to dog sé forskellig, at det ikke kan sammenlignes 100%, hvilket ogsé
er en naturlig folge af, at myndighederne agerer efter hvert sit regelsat, hhv. retningslinjerne og re-
klamebekendtgerelsen. Felles henviser de dog til MFL og samarbejder, og dette bidrager til en ens-
artet praksis, hvilket overordnet ogsé er billedet, nemlig at FBO og navnet har fulgtes ad 1 udviklin-
gen mod mode- og mediebilledet, selvom det er mere udtalt hos FBO.

5. Retshandhaevelse

5.1. Ansvarssubjekter
Ifelge MFL § 3 skal den erhvervsdrivende udvise god markedsferingsskik. Erhvervsdrivende define-
res bredt 1 lovens § 2, nr. 2, som en fysisk eller juridisk person, der driver privat erhvervsvirksomhed
eller offentlig erhvervsvirksomhed, som kan sidestilles med det.'®® En overtradelse af MFL kan si-
ledes begés af disse, men ogsd den der har bistdet med rad og did, kan palaegges et strafansvar efter
strfl § 23 om medvirken, f.eks. et reklamebureau der ikke har taget initiativet til den pagaeldende
markedsforingsaktivitet, men som har bistéet, jf. U 1993.348 S, hvor bade tiltalte sdvel som dennes
reklamebureau blev demt. Tilsvarende kan en udgiver demmes for medvirken, som i U 1996.209 H,
hvor man demte for medvirken, hvor det ved et gennemsyn af annoncerne helt &benbart burde have
vaeret konstateret, at der var tale om reklame i strid med MFL. !’

Ansvarssubjektet i forbindelse med overtraedelse atf MFL er derved 1 princippet alle, som enten
har udfort eller medvirket til den retsstridige handling, f.eks. s@lgeren, reklamebureauet, annonceren.

Seerligt for sd vidt angér annoncer og reklamer i trykte og elektroniske medier anfores i mediean-
svarslovens § 27, at den der har ladet en annonce indrykke, er ansvarlig for indholdet heraf efter

167 Markedsferingslovens § 1 — Portret s. 269.
168 FT 2016-17 tilleg A L 40 s. 43.
169 Markedsret del 2 s. 263.
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lovgivningens almindelige regler. Medansvarlig er den, der har bistdet hermed, f.eks. et annonce-
eller reklamebureau.!”® Ligesd anses redakteren, ifelge stk. 2, for medansvarlig for indholdet efter
lovgivningens almindelige regler, dvs. herunder ogsa reglerne om tilregnelse og medvirken. Dog
fremgar det af bemerkningerne til lovforslaget, at heri ligger ogsa, at andre tilknyttet massemediet
ikke kan blive stillet til ansvar efter strfl’s § 23 om medvirken.'”!

For s vidt angér ansvarssubjektet i forbindelse med overtradelse af radio- og tv-lovgivningen og de
1 medfer af loven udstedte bekendtgerelser, er det sdledes, at medieansvarsloven ogsd gelder for
radio- og tv-foretagender omfattet af radio- og fjernsynsloven. Dog folger det af lovens § 35, at for
indholdet af reklamer 1 radio og fjernsyn og for klager over reklameindslag gelder reglerne i radio-
og fiernsynsloven.!”? Ansvarssubjekterne iht. radio- og fjernsynsloven er radio- og tv-stationerne og
andre medietjenesteudbydere.!”

5.2. Sanktioner

5.2.1. I henhold til markedsferingsloven
Reglerne i MFL er i et stort omfang strafsanktionerede, og den relevante bestemmelse er § 37. Af §
37, stk. 3 fremgar, hvilke bestemmelser der er strafsanktionerede. Modsatningsvist fremgar ligesa,
hvilke der ikke er, og blandt disse er MFL § 3, stk. 1.!7* Baggrunden herfor er bl.a., at general-klau-
sulen er vagt og ubestemt formuleret, hvilket kan gore det svert at vurdere, hvorvidt en given foran-
staltning er omfattet.!”> Dog er det saledes, at hvis en handling strider med MFL, kan denne forbydes
ved dom, jf. MFL § 24, stk. 1. En s&ddan sag om forbud eller pdbud kan anlaegges af FBO og enhver
anden med retlig interesse, jf. § 32, stk. 1. For at sikre at et forbud overholdes, eller for at genoprette
den forud for den ulovlige handling eksisterende tilstand, kan retten udstede et pabud, jf. MFL § 24,
stk. 1, nr. 1 og 2.176

Safremt der nedlaegges et forbud, vil det herefter vere ulovligt at fortsaette handlingen. Hvis
handlingen alligevel foretages i strid med forbuddet, vil dette kunne straffes, jf. § 37, stk. 1.

Ydermere har FBO mulighed for at gribe ind med administrative padbud, hvis en handling klart
strider med loven, og ikke kan @ndres ved forhandling, jf. MFL § 32, stk. 2. Pdbuddet er begrenset
til at have virkning for igangvaerende og fremtidige handlinger, og kan indbringes for domstolene, jf.
§ 32, stk. 3.177

Séledes er situationen den, at sdfremt det skulle lade sig gore at strafsanktionere overtreedelse af
MFL § 3, ville dette forudsatte, at der forinden er nedlagt forbud efter § 24 eller pabud efter § 28,
stk. 2 om forhandlingsprincippet jf. afsnit 3.4.1 eller § 32, stk. 2, jf. § 37, stk. 1.

Safremt der handles i strid med MFL, padrages erstatningsansvar over for andre erhvervsdri-
vende og forbrugere efter dansk rets almindelige regler, jf. MFL § 24, stk. 2, og dertil kan tilkendes
et vederlag, jf. stk. 3 og 4.

Straffen efter § 37 er bade eller feengsel 1 op til 4 maneder. Juridiske personer kan palaegges strafan-
svar efter reglerne i strfl’s kap. 5, jf. § 37, stk. 6. Det subjektive krav for at straffe overtreedelse af

170 Ibid. s. 264.

7UFT 1990-91(2. samling) tilleg A sp. 3159 f.

172 Radio- og tv-lovgivningen s. 331.

173 Tbid. s. 260.

174 Laerebog i konkurrence- og markedsforingsret s. 76
175 Markedsferingsretten s. 83.

176 Markedsret del 2 s. 245 ff.

77 FT 2016-17 Tilleg A L 40 s. 88.

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17 34



MFL er uagtsomhed, jf. strfl § 19.!7® Overtraedelse er undergivet offentlig patale, jf. § 37, stk. 4,
modsetningsvist. § 38 hjemler 1 forbindelse hertil, at FBO kan udstede administrative beadeforleg,
safremt der er tale om en tilstaelsessag, og overtreedelsen er klar. Herved afvikles sagen uden retssag.

5.2.2. I henhold til Radio- og fjernsynsloven
Efter radio og fjernsynsloven folger det af § 93, stk. 1, nr. 5, at med bede straffes den, der tilsidesatter
en afgerelse 1 henhold til § 44, dvs. den der tilsidesatter en afgerelse, som radio- og tv-navnet har
truffet om reklamers indhold, jf. § 44, nr. 2, jf. §§ 76 og 77. Hertil fremgér det af § 93, stk. 2, at i
forskrifter udstedt efter bl.a. § 77, kan fastsettes straf ved bede for overtradelse af forskrifterne.

En forskrift udstedt efter § 77 er reklamebekendtgerelsen, der indeholder kap. 5 om overtradelse.
En overtraedelse af bestemmelserne i1 kap. 3 der omfatter reklamers indhold, straffes ifelge § 39, med
bade, og ligesd hvis der sker tilsidesattelse af nevnets paleg efter § 37, stk. 3 og 4. Der kraeves
uagtsomhed, jf. strfl § 19. Juridiske personer kan palaegges strafansvar efter reglerne 1 strfl’s kap. 5,
jf. reklamebekendtgerelsens § 39, stk. 2. Overtraedelse er undergivet offentlig patale.!”

6. Konklusion
Formélet med nervarende athandling var at analysere geldende ret pa omrédet for brug af ken i
reklamer og den mulige udvikling over tid.

Efter analyse, fortolkning og systematisering af alle indsamlede relevante retskilder, herunder
retspraksis og administrativ praksis kan det konkluderes, at der har vaeret en udvikling pd omradet for
brug af ken i reklamer fra midt 1970’erne og frem til i dag, ar 2021, i retningen mod en langt mere
liberal ordning end tidligere.

I dansk ret beskyttes brug af ken i1 reklamer, som en del af de almene samfundshensyn, fortrinsvis af
MFL § 3, herunder FBO’s retningslinjer og ICC’s kodeks, og radio- og fjernsynsloven, herunder
reklamebekendtgoerelsen. Disse hdndhaves af hhv. FBO og radio- og tv-n@vnet.

Reguleringen pd MFL’s omréde har hele perioden vaeret MFL § 3 (tidl. § 1). Ordlyden, at der
ikke mé handles 1 strid med god markedsferingsskik, er uendret, men indholdet @ndres imidlertid
som folge af bestemmelsens karakter af retlig standard, hvorefter handhavelsen heraf afspejler ten-
densen i tiden. Tidligere var kensdiskrimination ikke anset som en problematik, men med frigerelsen
af porno og kvindernes indtog pa arbejdsmarkedet gennem 60’erne og 70’erne fulgte et skift i sam-
fundsbilledet, og derved ogsa 1 indholdet atf MFL § 3 (tidl. § 1).

ICC’s Kodeks samt FBO’s retningslinjer har i stort omfang varet anvendt til at definere det
skiftende indhold af generalklausulen. P& MFL’s omréde var vurderingen 1 1979 restriktiv, saerligt
for reklamer der reducerede kvinder til objekter, der i praksis blev tolket sdledes, at hvis kvinder blev
brugt alene som blikfang uden naturlig ssmmenhang med varen, stred det med god markedsforings-
skik. I praksis foretog FBO ogsé en lang rekke indgreb med hjemmel i dageldende MFL § 1 pé netop
denne baggrund, hvilket ligesa endte i den eneste retssag pa omradet, der slog fast, at MFL kunne
anvendes 1 et sddant tilfelde. Omvendt var stillingen ved kensroller, da MFL slet ikke fandt anven-
delse, hvorfor klagerne i praksis ogsa blev afvist.

Frem mod 1993 skete dog et skift for si vidt angik indholdet af MFL § 3 (tidl. § 1) og af FBO’s
retningslinjer. Nogenhed som blikfang blev nu tilladt - ogséd uden sammenhang og for begge kon,
helt modsat 79-retningslinjerne, blot dette ikke var nedsattende eller ringeagtende. Ligesé skiftede
retsstillingen for brug af kensroller, da det nu var muligt at gribe ind med baggrund i MFL, der dog
ikke afspejledes i praksis, hvor der endnu ikke er grebet i en sadan situation.

178 FT 2019-20 Tilleg A L 32 s. 11, hvor det blev rettet fra at det fejlagtig fremgik at der skulle foreligge forset.
179 Radio- og tv-lovgivningen s. 281.
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Dette mere frigjorte syn for brug af ken i reklamer er alene udvidet frem mod retningslinjerne af
2012 og til 1 dag. Hud og seksuelle undertoner er ikke unaturligt. Kensroller anvendes frit. Der skal
herefter mere grove tilfelde til, for der gribes ind, f.eks. en meget nedsattende eller ringeagtende
fremstilling af kennet eller mangel pa social ansvarsfelelse. Dette udvidede syn afspejles ogsé i1 prak-
sis, hvor der gribes mindre ind, ligesom der generelt er blevet mindre af den.

Reguleringen pa omridet for radio- og fjernsynsloven samt AVMS-direktivet viste, at da reklamer
fik sit indtog 1 radio og tv, var brug af ken 1 reklamer ikke direkte reguleret, men omfattet af dagel-
dende bekendtgerelsers generelle bestemmelser om haderlighed, ssmmelighed, social ansvarsfelelse
mv., hvilke blev anvendt af daverende navn. Forst med reklamebekendtgerelsen 1 1993 kom den
forste bestemmelse om, at reklamer ikke matte vare diskriminerende med hensyn til ken, og denne
har bestdet lige siden. For sd vidt angar bade negenhed og sex og kensroller, har navnet alene under-
kendt én reklame — dog to gange, da den blev sendt igen. Det ma séledes antages, at der skal ganske
meget til, for neevnet griber ind. Disse laegger stor veegt pd brug af humor og ironi, og har 1 flere sager
bemarket, at det er praksis, at tillade en bred margin ndr humor anvendes, ogsd selvom kennet er
anvendt som et objekt eller blikfang. Navnet viser dog tegn pa en udvikling mod eget opmaerksom-
hed og muligt en mere restriktiv praksis, da humor ikke altid skal kunne slore diskriminerende ele-
menter.

Den brede accept af negenhed, sex og kensroller i mode- og mediebilledet, samt det faktum at MFL
§ 3 ikke er direkte strafsanktioneret, at FBO griber mindre ind og at na@vnet alene i én sag har under-
kendt en reklame, kan undertiden have varet og veere med til at friste de erhvervsdrivende, og resul-
tere 1 mere udfordrende eller ligefrem provokerende reklamer. Alt andet lige bruges dog ressourcer
pa at lave reklamer, sa helt ligegyldigt er det formentlig ikke at blive medt med et pdbud eller forbud,
trods der skal noget til, for de hoved- eller medansvarlige sanktioneres rent skonomisk med bede
eller feengsel 1 op til 4 mdr., efter bAde MFL og radio- og fjernsynsloven.

Sammenfattende har omradet for brug af ken i reklamer udviklet sig fra midt 1970’erne og frem til
2021; Fra en mere restriktiv regulering til en regulering hvor der i hgj grad er plads til negenhed, sex,
kensroller og humor i reklamer, bade i og udenfor radio og tv. Imidlertid afspejles udviklingen for-
trinsvis 1 reklamer med negenhed og sex fremfor reklamer med kensroller og fortrinsvis 1 FBO’s
praksis fremfor i radio- og tv-navnets. Det bliver interessant at folge den videre udvikling pa omradet
med tanke pé nutidens kensdebat og ligestilling 1 tiltagende sammenhange.
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06. (citeret FT 2005-06 tilleeg A s. 698)

Lovforslag som fremsat, L 32, Forslag til lov om @&ndring af lov om markedsfering, tilleeg
A, samling 2019-20. (citeret FT 2019-20 Tilleeg A L 32)

Lovforslag som fremsat, L 40, Forslag til lov om markedsfering, tilleg A, samling 2016-
17. (citeret FT 2016-17 tilleg A L 40)

Lovforslag som fremsat, L 40, Forslag til lov om radio- og fjernsynsvirksomhed, tilleg A,
samling 2002-03. (citeret FT 2002-03 tilleeg A s. 896.)

Lovforslag som fremsat, L 61, Forslag til lov om tjenester i informationssamfundet, her-
under visse aspekter af elektronisk handel, tilleg A, samling 2001-02 (2. samling). (citeret:
FT 2001-02 (2. samling) tilleeg A s. 1798, samt s. 1828 f.)

Lovforslag som fremsat, L 79 forslag til lov om @ndring af lov om radio- og fjernsynsvirk-
somhed og lov om indkomstbeskatning af aktieselskaber m.v., tilleg A, samling 2000-01.
(citeret FT 2000-01 tilleeg A s. 2108.)

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17 37



7.14.

Lovforslag som fremsat, L 108, Forslag til lov om @ndring af lov om radio- og fjernsyns-
virksomhed og lov om film, tilleeg A, samling 2019-20. (citeret FT 2019-20 tilleeg A L 108)
Lovforslag som fremsat, L 132, Forslag til medieansvarsloven, tilleg A, samling 1990-91
(2. samling). (citeret FT 1990-91(2. samling) tilleeg A sp. 3159 f.)

Lovforslag som fremsat, L 211, Forslag til lov om markedsfering, tilleeg A, samling 1993-
94 (1. samling). (citeret FT 1993-94 (1. samling) tilleg A sp. 7273.)

Lovforslag som fremsat, L 218, Forslag til lov om @ndring af lov om radio- og fjernsyns-
virksomhed, tilleeg A, samling 1988-89. (citeret FT 1988-89 Tilleg A sp. 5286)
Lovforslag som fremsat, L 245, Lov om @&ndring af lov om radio- og fjernsynsvirksomhed
m.v. (TV 2), tilleg A, samling 1985-86. (citeret FT 1985-86 tilleeg A sp. 5718)

Direktiver

Europa-Parlamentets og Rédets direktiv 2000/31/EF af 8. juni 2000 om visse retlige aspekter
af informationssamfundstjenester, navnlig elektronisk handel, i det indre marked. https://eur-
lex.europa.eu/eli/dir/2000/31/0j (citeret E-handelsdirektivet)

Europa-Parlamentets og Rédets direktiv 2005/29/EF af 11. maj 2005 om virksomheders uri-
melige handelspraksis over for forbrugerne péd det indre marked og om andring af Radets
direktiv 84/450/EQF og Europa-Parlamentets og Radets direktiv 97/7/EF og 2002/65/EF og
Europa-Parlamentets og Rédets forordning (EF) nr. 2006/2004.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=celex%3A32005L0029

(citeret Handelspraksisdirektivet)

Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2006/114/EF af 12 december 2006 om vildledende
og sammenlignende reklame.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=celex%3A320061L0114

(citeret Vildledningsdirektivet)

Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2007/65/EF af 11. december 2007 om @ndring af
Rédets direktiv 89/552/EQF om samordning af visse love og administrative bestemmelser 1
medlemsstaterne vedrerende udevelse af tv-spredningsvirksomhed.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=CELEX%3A32007L0065
Europa-Parlamentets og Rédets direktiv (EU) 2018/1808 af 14. november 2018 om &ndring
af direktiv 2010/13/EU om samordning af visse love og administrative bestemmelser i med-
lemsstaterne om udbud af audiovisuelle medietjenester (direktiv om audiovisuelle medietje-
nester) i betragtning af de @ndrede markedsforhold.
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2018/1808/0j?locale=da (citeret AVMS-direktivet)

Radets direktiv 89/552/EQF af 3. oktober 1989 om samordning af visse love og administrative
bestemmelser i medlemsstaterne vedrerende udevelse af tv- radiospredningsvirksomhed.
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=CELEX%3A319891.0552

(citeret direktiv 89/552/EF, TV uden graenser-direktivet)

7.2. Afgorelser

7.2.1.

7.2.2.

Utrykte danske afgerelser

Dom af 15/9/1982 (M 2/1982). Sekundeer kilde fra: Markedsret del 2 s. 230 (se Bager) samt
TAENK nr. 9 s. 21. (se Artikler)

Trykte danske afgerelser

U 1983.338/3 H

U 1993.348 S

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17 38


https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2000/31/oj
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2000/31/oj
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=celex%3A32005L0029
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=celex%3A32006L0114
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=CELEX%3A32007L0065
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2018/1808/oj?locale=da
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DA/TXT/?uri=CELEX%3A31989L0552

- U 1996.209 H
- U2013.2941 H

7.2.3. Forbrugerombudsmandsafgerelser

- J.nr. 1979-36-98

- Jnr. 1979-36-106

- Jnr. 1979.36-110

- J.nr. 1980-36-120

- J.nr. 1980-46-133

- J.nr. 1982-3241-1

- J.nr. FO 84-3241-41

- Jnr. ikke oplyst, 1987, Biografreklame for maelkechokolade med nedder

- J.nr. FO 88-3241-7

- Jnr. FO 89-3241-12

- Jnr. FO 89-3241-14

- Jnr. FO 90-0121-45

- J.nr. 1991-4031/5-6

- J.nr. 1991-4051/5-25

- Jnr. 1991-7125/5-18

- Jnr. 1991-7125/5-19

- Jnr. 1993-511/5-71

- J.nr. 1993-514/5-52

- J.nr. 1993-521/5-77

- J.nr. 1993-4011/5-36

- Sagsnr. 1994-542/5-14,
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/fiskemadding/

- Sagsnr. 1994-989/5-461,
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/aluminiumskassedame/

- Sagsnr. ikke oplyst, 2002-03, Arla Mini

- Sagsnr. ikke oplyst, 2003, Cult Scandanavia

- Sagsnr. ikke oplyst, 2003, Skobutikken

- Sagsnr. 2004-11131/5-30

- Sagsnr. 2004-11131/5-32

- Sagsnr. 2004-11131/5/39

- Sagsnr. 2004-11131/5-41

- Sagsnr. 2005-11131/5/48

- Sagsnr. 08/02166

- Sagsnr. 09/08410,
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoering-af-alkohol-med-
seksuelle-billeder/

- Sagsnr. 12/03319,
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/reklamer-ikke-egnet-til-at-fremme-
koensdiskrimination/

- Sagsnr. 14/03570,
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https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/fiskemadding/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/fiskemadding/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/aluminiumskassedame/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/aluminiumskassedame/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoering-af-alkohol-med-seksuelle-billeder/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoering-af-alkohol-med-seksuelle-billeder/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoering-af-alkohol-med-seksuelle-billeder/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/reklamer-ikke-egnet-til-at-fremme-koensdiskrimination/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/reklamer-ikke-egnet-til-at-fremme-koensdiskrimination/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/reklamer-ikke-egnet-til-at-fremme-koensdiskrimination/

https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoeringstiltag-med-erotisk-
indhold/

- Sagsnr. 14/08214,
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-bagdel

- Sagsnr. 15/12278,
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/pornoboernehoejde/reklamefilm-med-letpaaklaedte-kvinder-var-ikke-i-
strid-med-god-skik/

- Sagsnr. ikke oplyst, 2016, 91, fliser og fagmekanik

- Sagsnr. 19/14642,
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-mar-
kedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-kvinde-i-reklame-for-
alkoholholdig-drik-var-ikke-ulovlig/

7.2.4. Afgerelser fra Radio- og tv-naevnet

- J.r. 91.6123-14, https://www.retsinformation.dk/eli/retsinfo/1991/26230

- Jnr. 92.6123-42

- Jnr. 92.6123-43

- J.nr. 1997.7264-3

- Jnr. 1997.7264-18

- J.nr. 1998.7264-65

- J.nr. 1999.7264-79

- J.nr. 2000.7264-99

- Jr. 2000.7264-113

- J.nr. 2002-1153-036

- JLnr. ikke oplyst, 2004, Dansk Tipstjeneste, Oddset

- J.nr. ikke oplyst, 2004, Tv-reklame for Hans Just A/S, Jagermeister, Girls

- Jnr. ikke oplyst, 2004, Tv-reklame for SuperBest, Medister

- J.nr. ikke oplyst, 2006, Madpakken for K-salat,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2006/ksalat211206.pdf

- Jnr.2007-1021,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2008/cocacola260308.pdf

- Jnr. ikke oplyst, 2007, Diverse reklameovertraedelser pa TV23,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2007/tv23190307.pdf

- J.nr. ikke oplyst, 2007, Hjemve for Trust Film Distribution,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2007/hjemve060707.pdf

- Jnr. ikke oplyst, 2007, Tv-reklame for Egmont, Sirene,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2007/sirene300307.pdf

- J.nr. 2008-0083,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2008/spar030708.pdf

- Sagsnr. 2008-0123,
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https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoeringstiltag-med-erotisk-indhold/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoeringstiltag-med-erotisk-indhold/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/markedsfoeringstiltag-med-erotisk-indhold/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-bagdel
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-bagdel
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/pornoboernehoejde/reklamefilm-med-letpaaklaedte-kvinder-var-ikke-i-strid-med-god-skik/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/pornoboernehoejde/reklamefilm-med-letpaaklaedte-kvinder-var-ikke-i-strid-med-god-skik/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/pornoboernehoejde/reklamefilm-med-letpaaklaedte-kvinder-var-ikke-i-strid-med-god-skik/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-kvinde-i-reklame-for-alkoholholdig-drik-var-ikke-ulovlig/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-kvinde-i-reklame-for-alkoholholdig-drik-var-ikke-ulovlig/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/diskrimination/diskriminerenderekla/letpaaklaedt-kvinde-i-reklame-for-alkoholholdig-drik-var-ikke-ulovlig/
https://www.retsinformation.dk/eli/retsinfo/1991/26230
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2006/ksalat211206.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2006/ksalat211206.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2008/cocacola260308.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2008/cocacola260308.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2007/tv23190307.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2007/tv23190307.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2007/hjemve060707.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2007/hjemve060707.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2007/sirene300307.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2007/sirene300307.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2008/spar030708.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2008/spar030708.pdf

7.2.5.

https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2008/fleggaard191208.pdf

Sagsnr. 2008-0195,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerel-
ser_2009/skousen281208.pdf

Sagsnr. 2009-026210,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoerel-
ser_2011/Afgoerelse-pdf Fleggaard OMO _..pdf

Sagsnr. 2011-015714,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeres-
ler_2012/kvickly310112.pdf

Sagsnr. 2011-015675,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeres-
ler 2012/xlbyg310112.pdf

Sagsnr. 2014-001065,

https://slks.dk/fileadmin/user _upload/dokumenter/KS/medier/reklamer/Afgoerel-
ser_2014/fitnessworld2.210214.pdf

Sagsnr. ikke oplyst, 2018, Tv-reklame for Stofa,
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/SLKS/Omraader/Medier/Reklamer/Afgoerel-
ser/2018/Afgoerelse_vedroerende klage over koens- og aldersdiskriminerende_re-
klame for_Stofa sendt paa TV _2.pdf

Afgorelser fra Alkoholreklame-naevnet

22.12.2009. CULT apologize later, https://alkoholreklamenaevnet.dk/afgoerelser/091222-
cult-apologize-later/

7.3. Beretninger, arbeger, afgorelses-samlinger m.v.

Forbrugerjura 2003, Forbrugernes Hus, maj 2004.

https://www .kfst.dk/media/3136/forbrugerjura-2003-01052004.pdf

Forbrugerjura 2004, Ministeriet for familie- og forbrugeranliggender, Forbrugerstyrelsen maj
2004. https://www.kfst.dk/media/49588/forbrugerjura-2004-01052005.pdf

Forbrugerjura 2005, Ministeriet for familie- og forbrugeranliggender, Forbrugerstyrelsen
marts 2006. https://www.kfst.dk/media/3092/forbrugerjura-2005-01032006.pdf
Forbrugerjura 2008, Forbrugerstyrelsen, juni 2009.
https://www.kfst.dk/media/3010/forbrugerjura-2008-01012009.pdf
Forbrugerombudsmanden, Beretning 1979-80, Forbrugerombudsmanden.
Forbrugerombudsmanden, Beretning 1981-82, Forbrugerombudsmanden.
Forbrugerombudsmanden, Beretning 1987, Forbrugerombudsmanden.
Forbrugerombudsmandens arsberetning 2016, Forbrugerombudsmanden 2016.
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/52291/fo-aarsberetning_web3.pdf

Juridisk arbog 1989, Forbrugerstyrelsen, 1989.

Juridisk arbog 1990, Forbrugerstyrelsen, 1990.

Juridisk arbog 1992, Konkurrence og Forbrugerstyrelsen, 1992.
https://www.kfst.dk/media/3291/juridisk-aarbog-1992.pdf

Juridisk arbog 1993-1994, Konkurrence og Forbrugerstyrelsen, 1994.
https://www.kfst.dk/media/3289/juridisk-aarbog-19931994.pdf

Juridisk arbog 1997, Forbrugerstyrelsen, 1997. https://www.kfst.dk/media/3262/juridisk-aar-
bog-1997-01011997.pdf

Radio- og tv-na@vnets arsberetning 08-09, Slots- og kulturstyrelsen.
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https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2009/skousen281208.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/afgoerelser_2009/skousen281208.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoerelser_2011/Afgoerelse-pdf__Fleggaard__OMO_..pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoerelser_2011/Afgoerelse-pdf__Fleggaard__OMO_..pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeresler_2012/kvickly310112.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeresler_2012/kvickly310112.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeresler_2012/xlbyg310112.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/reklamer/afgoerelser/Afgoeresler_2012/xlbyg310112.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/KS/medier/reklamer/Afgoerelser_2014/fitnessworld2.210214.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/KS/medier/reklamer/Afgoerelser_2014/fitnessworld2.210214.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/SLKS/Omraader/Medier/Reklamer/Afgoerelser/2018/Afgoerelse_vedroerende_klage_over_koens-_og_aldersdiskriminerende_reklame_for_Stofa_sendt_paa_TV_2.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/SLKS/Omraader/Medier/Reklamer/Afgoerelser/2018/Afgoerelse_vedroerende_klage_over_koens-_og_aldersdiskriminerende_reklame_for_Stofa_sendt_paa_TV_2.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/SLKS/Omraader/Medier/Reklamer/Afgoerelser/2018/Afgoerelse_vedroerende_klage_over_koens-_og_aldersdiskriminerende_reklame_for_Stofa_sendt_paa_TV_2.pdf
https://alkoholreklamenaevnet.dk/afgoerelser/091222-cult-apologize-later/
https://alkoholreklamenaevnet.dk/afgoerelser/091222-cult-apologize-later/
https://www.kfst.dk/media/3136/forbrugerjura-2003-01052004.pdf
https://www.kfst.dk/media/49588/forbrugerjura-2004-01052005.pdf
https://www.kfst.dk/media/3092/forbrugerjura-2005-01032006.pdf
https://www.kfst.dk/media/3010/forbrugerjura-2008-01012009.pdf
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/52291/fo-aarsberetning_web3.pdf
https://www.kfst.dk/media/3291/juridisk-aarbog-1992.pdf
https://www.kfst.dk/media/3289/juridisk-aarbog-19931994.pdf
https://www.kfst.dk/media/3262/juridisk-aarbog-1997-01011997.pdf
https://www.kfst.dk/media/3262/juridisk-aarbog-1997-01011997.pdf

https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/radio_og_tv/radio_og_tv_naev-
net/aarsberetninger/AARSBERETNING 2008 og 2009 - RTVN - 1. novem-

ber 2010.pdf

Radio- og tv-reklamenavnets afgerelser, bind 1, 1988-1993, Radio og TV-reklamenavnet;
TV2 Reklame A/S.

Radio- og tv-reklamenavnets afgerelser, bind 2, 1994-1999, Radio og TV-reklamenavnet;
TV2 Reklame A/S.

Radio- og tv-reklamenavnets afgerelser, bind 3, 2000-2005, Radio og TV-reklamenavnet;
TV2 Reklame A/S.

7.4. Rapporter, retningslinjer og aftaler

Rapport afgivet af en af Forbrugerombudsmanden nedsat arbejdsgruppe, Konsdiskrimine-
rende Reklame, samt bilag hertil, januar 1979. (citeret Rapport om kensdiskriminerende re-
klame)

Retningslinjer vedrerende kensdiskriminerende reklame, 1993, Forbrugerombudsmanden, fe-
bruar 1993. (findes i Juridisk &rbog 1993-1994)

Retningslinjer om konsrelateret reklame, 2012. Forbrugerombudsmanden. Opdateret d. 1. juli
2017 1 overensstemmelse med lov. nr. 426 af 3. maj 2017. (citeret Retningslinjer om kensre-
lateret reklame 2012) https:// www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46473/2016-koensre-
lateret-reklame.pdf

Sagsbehandlingsaftale - Samarbejde mellem Forbrugerombudsmanden og Alkoholreklame-
navnet. Forbrugerombudsmanden, 2008.
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49121/2016-samarbejdsaftale-med-alkohol-
reklamenaevnet.pdf

Tillegsaftale nr. 3 af 14. marts 2000 til aftale af 10. maj 1996 om mediepolitikken 1997-2000
om anvendelse af de danske DAB-frekvensressourcer. Kulturministeriet.
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/medieprojekter/arkiv/IFM5 og_-
6_auktion_2003/dabaftale.pdf

7.5. Beger

Banke, Lars M., Michelsen, Maiken og Rahbek, Pernille: Radio- og tv-lovgivning, 1. udgave,
Forlaget Thomson A/S, Kebenhavn, 2004. (citeret Radio- og tv-lovgivningen)

Borcher, Erling og Boggild, Frank: Markedsforingsloven, 3. udgave, Karnov Group Denmark
A/S, Kegbenhavn, 2013. (citeret Markedsferingsloven (bog))

Eriksen, Ulrich Birch: Markedsferingslovens § 1 — Portraet af en generalklausul, 1. udgave,
Karnov Group Denmark A/S, Kebenhavn, 2013. (citeret Markedsferingslovens § 1 — Portraet)
Evald, Jens: Juridisk teori, metode og videnskab, 2. udgave, Djof Forlag, 2020. (citeret Juri-
disk teori, metode og videnskab)

Heide-Jorgensen, Caroline: Lerebog 1 konkurrence- og markedsforingsret, 4. udgave, Djof
Forlag, 2020. (citeret Laerebog i konkurrence- og markedsferingsret)

Heide-Jorgensen, Caroline: Reklameret — Konkurrenceret og kommerciel ytringsfrihed, 1.
udgave, Jurist- og @konomiforbundets Forlag, 2008. (citeret Reklameret)

Koktvedgaard, Mogens (ved Heide-Jorgensen Caroline): Lerebog 1 Konkurrenceret, 6. ud-
gave, Jurist- og @konomiforbundets Forlag, 2005 (citeret Larebog 1 Konkurrenceret (05))
Kristoffersen, Sonny: Forbrugerretten I — Markedsferingsloven anno 2020 — i en civil- og
offentligretlig kontekst, 7. udgave, Karnov Group Denmark A/S, Kebenhavn, 2020. (citeret
Forbrugerretten I)
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https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/radio_og_tv/radio_og_tv_naevnet/aarsberetninger/AARSBERETNING_2008_og_2009_-_RTVN_-__1._november_2010.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/radio_og_tv/radio_og_tv_naevnet/aarsberetninger/AARSBERETNING_2008_og_2009_-_RTVN_-__1._november_2010.pdf
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46473/2016-koensrelateret-reklame.pdf
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/46473/2016-koensrelateret-reklame.pdf
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49121/2016-samarbejdsaftale-med-alkoholreklamenaevnet.pdf
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/media/49121/2016-samarbejdsaftale-med-alkoholreklamenaevnet.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/medieprojekter/arkiv/FM5_og_-6_auktion_2003/dabaftale.pdf
https://slks.dk/fileadmin/user_upload/dokumenter/medier/medieprojekter/arkiv/FM5_og_-6_auktion_2003/dabaftale.pdf

7.6.

Madsen, Palle Bo: Markedsret del 2 — Markedsferingsret og konkurrencevern, 7. udgave,
Jurist- og @Okonomiforbundets Forlag, 2019. (citeret Markedsret del 2)

Mortensen, Bent Ole Gram og Steinicke, Michael: Dansk markedsret, 5. udgave, Jurist- og
Okonomiforbundets Forlag, 2018. (citeret Dansk markedsret)

Mogelvang-Hansen, Peter, Riis, Thomas, Trzaskowski, Jan og Andersen, Marie Pade: ICC’s
kodeks for reklame og markedskommunikation 2011, 1. udgave, Ex Tuto Publishing, Keben-
havn, september 2011. (citeret ICC kodeks 2011)

Mogelvang-Hansen, Peter, Riis, Thomas og Trzaskowski, Jan: Markedsferingsretten, 3. ud-
gave, Ex Tuto Publishing, Kebenhavn, 2017. (citeret Markedsferingsretten)

Tvarne, Christina D. og Nielsen, Ruth: Retskilder og retsteorier, 5. udgave, Jurist- og ¥kono-
miforbundets Forlag, 2017. (citeret Retskilder og retsteorier)

Artikler
Forbrugerbladet TAANK: Det ma de bare ikke! TAENK nr. 9, 1982, s. 21
Gjessing, Nina og Lindgdrd, Jytte: Kvindesyn 1 reklamen, Kvindestudier 3, Forlaget Delta,
1979, s. 123 ff.
Holm-Nielsen, Henrik: Om Dansk Reklame Navn, NIR 2/1973, 180 ff.
Jakobsen, Seren Sandfeld: Direktivet om audiovisuelle medietjenester. U 2008B.68. (citeret
U 2008B.68)
Kern, Finn: Radio- og tv-(reklame)navnet i Festskrift til Mogens Koktvedgaard, udgivet af
Andersen, Mads Bryde, Heide-Jorgensen, Caroline og Schovsbo Jens, Jurist- og @konomifor-
bundets Forlag, 2003. (citeret Radio-og tv-(reklame)navnet)
Lindgard, Jytte: Markedsferingslovens anvendelse over for kensundertrykkende og kensdis-
kriminerende reklamer, Juristen og @konomen, Danmarks Jurist- og @konomiforbund, 1977,
s. 337 ff.
Pontoppidan, Niels: U 1983 s. 338. Hgjesteres dom af 15. februar 1983, om generalklausulen
i markedsferingslovens § 1. U 1983B.262. (citeret U 1983B.262)

Forkortelser
AVMS-direktivet — Radsdirektiv 2018/1808, @ndring af AVMS-direktivet 2010/13; konsoli-
deret udgave af det oprindelige, Radets direktiv 89/552/EQF af 3. oktober 1989 om samordning
af visse love og administrative bestemmelser 1 medlemsstaterne vedrerende udevelse af tv-ra-
diospredningsvirksomhed -7V uden greenser-direktivet, der blev revideret ved radsdirektiv
97/36 EF og igen ved radsdirektivet 2007/65.
BKG - Bekendtgerelse
B2B — Business to business
B2C — Business to consumer
FBO — Forbrugerombudsmanden
FT — Folketingstidende
ICC — International Chamber of Commerce — Det international Handelskammer
LBK — Lovbekendtgerelse
MFL — Markedsferingsloven (nugzldende, séfremt der er tale om de tidligere geldende mar-
kedsferingslove, vil dette fremga af teksten)

o Lov nr. 426 af 3/5/2017 @ndret ved L 2018-04-25 nr. 309, L 2019-12-06 nr. 1309, L

2020-06-09 nr. 801, L 2020-06-30 nr. 1055 og L 2021-04-27 nr. 720.

NIR — Nordiskt Immateriellt Réttsskydd
Radio- og fjernsynsloven — Lov om radio- og fjernsynsvirksomhed (nugaldende, safremt der
er tale om de tidligere galdende radio- og fjernsynslove, vil dette fremgd af teksten)
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o Lovbekendtgerelse nr. 1350 om radio- og fjernsynsvirksomhed af 4/9/2020, @ndret
ved L 2020-12-29 nr. 2212. med lov nr. 2212 af 29/12/2020.
- SH - Sg- og handelsretten
- Strfl — Straffeloven — LBK nr. 1650 af 17. november 2020.

9. Bilag

I det folgende (bilag 1-11) er materialet modtaget fra forbrugerombudsmanden med aktindsigt i de
sager, hvor det kunne lade sig gore.
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Bilag 1: Sagsnr. 11131/5-30

Kvindeligt Selskab ¢/o KVINFO
Christians Brygge 3
1219 Kgbenhavn K

Reklame for kikseproduktet TUC

Vi har modtaget et stgrre antal klager over en reklame for kiksproduktet
“TUC™.

Reklamen viser en have, hvor en mand stir foran en grill med en grill-
tang i den ene hind og et glas rgdvin i den anden hidnden. Foran ham
stir en nggen kvinde med en pakke TUC i den ene hand, mens hun farer
en kiks op til munden med den anden hind. Nederst i reklamen lyder
teksten: "Nyhed! Kan spises uden noget pa. Praév en lekker ovnbagt
snack med paprika eller oliven/rosmarin neste gang du skal grille. Den
kan spises helt uden noget pa. Velbekomme.”

Klagerne finder, at kvinden i reklamen bliver fremfort som sexobjekt,
idet hun intet har med produktet at ggre, og at kvinden kun er blikfang.
Denne form for markedsfering finder klagerne uacceptabel og i strid
med Forbrugerombudsmandens retningslinier om kensdiskriminerende
reklame.

Vi har falgende bemerkninger:

Reklamen vil utvivlsomt af nogen mennesker blive opfattet, sdledes som
klagerne har beskrevet den, mens andre ikke vil finde reklamen proble-
matisk.

Sédan som mode- og mediebilledet har udviklet sig, er det vores sken,
at vi nzppe ved So- og Handelsretten kan fi dom for, at reklamen er i
strid med god markedsferingsskik.

Den nggne kvinde i TUC - reklamen adskiller sig efter vores opfattelse
ikke fra, hvad vi dagligt ser i medierne og i medesammenha&ng, hvor
mere eller mindre afkledte mennesker er blikfang.

Teksten i TUC - reklamen har et klart budskab omkring produktet TUC.
Men budskabet er bygget op pd en sidan méde, sd det giver mulighed
foret spil med ordene og ordenes betydning i forhold til billedet i re-
klamen. Leg med sproget og ordenes dobbeltbetydning er almindelig fo-
rekommen i samfundet, og der er efter vores opfattelse et betydeligt
spillerum for en sédan brug af sproget ogsé i reklamen.
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Side 2

Denne sammenk&dning af TUC - reklamens produktoplysning med re-
klamens billede, med to personer i et stift, kunstigt, nermest uvirkeligt
sceneri -, er efter vores opfattelse banal, og den bevirker efter vores op-
fattelse ikke en overtreedelse af markedsferingslovens bestemmelser her-
under Forbrugerombudsmandens retningslinier om kensdiskriminerende
reklame.

P4 ovennzvnte baggrund foretager vi ikke videre i sagen.

Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Birgitte Wested
Fuldme gtig, cand.jur.
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Bilag 2: Sagsnr. 2004-11131/5-32.

Cult Scandinavia ApS
Badstue gade 5-7
8000 Arhus C

Reklame for CULT Shaker.

Vi har modtaget ca. 66 klager over Deres seneste reklame for alkohol-
drikken Cult Shaker, som er sat op ved busstoppesteder og pa reklame-
sgjler.

Reklamen fremstiller to nggne kvinder i en intim omfavnelse og teksten
er "Enjoy Shaker — with a twist™. Den ene kvinde holder en flaske af
produktet i hinden.

Klagerne anfarer at reklamen ikke bar henge i det offentlige rum. De
anferer blandt andet, at billedet i reklamen reducerer kvinderne til sex-
objekter pd en nedszttende og ringeagtende méide, og at reklamerne vir-
ker som blikfang og i gvrigt intet har med produktet at gare. Klagerne
henviser til Forbrugerombudsmandens “Retningslinier for Kgnsdiskri-
minerende Reklame”, hvoraf det blandt andet fremgir, at reklamer, der
pd nedsettende eller ringeagtende made afbilder kvinder eller mand,
herunder reklamer, hvor personer reduceres til sexobjekter, eller hvor
kennet i gvrigt anvendes pé en nedvardigende eller kons- diskrimine-
rende méde, i almindelighed er uforenelipe med god markedsferings-
skik.

Vi har fglgende bemerkninger:

Vierenig med klageme i, at reklamen kan opfattes som beskrevet. Re-
klamen vil utvivlsomt stede mange, mens andre ikke vil finde reklamen
problematisk. Denne divergens i befolkningen skyldes samfundsudvik-
lingen hvor fx holdninger og livsm@nstre ®ndrer sig, ligesom mode- og
mediebilledet ser anderledes ud end for blot nogle fi ér siden.

Reklamen er efter Forbrugerombudsmandens opfattelse et eksempel pa
den tendens, vi desvarre ser ind imellem, hvor virksomheder prover
greenser af, ved at udforme reklamer med elementer af sex, vold, ded og
ulykke, elementer som pé den ene side, stgder nogle mennesker eller
skaber falelser som beskrevet ovenfor eller skaber ubehag og frygt, men
som hos andre skaber fx nysgerrighed og spending.

Denne form for reklame, som det er nzrliggende at tro, bevidst tilsigter
at provokere og méske ogsé har til formdl, at fremkalde indgreb fra
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myndighederne, bevirker en betydelig medieomtale med en deraf folgen-
de markedsferingsfordel - en ekstra og gratis reklame, en bevidst mar-
kedsferingsstrategi.

De kan nzppe have varet uvidende om, at den aktuelle reklame ville
stgde mange, ligesom reklamerne for Cult Shaker gjorde det for godt et
ar siden, reklamer, der pi flere punkter, lignede den aktuelle reklame. Vi
har i den forbindelse bemzrket os, at De i TV Danmark den 24 juni 2004
giver udtryk for, at De var glad for, at fi "et frekt image™.

Denne form for bevidst provokerende markedsfering, som samtidig stg-
der og krnker et stgrre antal personer, er efter vores opfattelse uetisk og
ber ikke finde sted.

Forinden videre foretapes, skal vi bede Dem om senest tirsdag den 29.
juni 2004 at fremsende Deres bemarkninger til ovennavnte.

Kopi af dette brev er dags dato sendt til orientering til Kvindeligt Selskab
og Danske Reklame- og Relationsbureauers Branche Forening.

Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Birgitte Wested
Fuldme gtig, cand.jur.
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Cult Scandinavia ApS
Badstuegade 5-7
8000 Arhus C

Reklame for CULT Shaker.
Vi har pr. e-mail modtaget Deres brev af 26. juni 2004.

Det fremgér af brevet, at De mener, at reklamen er smuk og kunstnerisk,
og at De ikke kan se, at reklamen er et problem under hensyntagen til
liberaliseringen og samfundsudviklingen de sidste 30 dr. De anferer
blandt andet, at reklamen, selv om den “har en tydelig sexappel ikke
krenker bluferdigheden generelt ud fra et juridisk synspunkt”.

Vi kan indledningsvis oplyse, at Forbrugerombudsmanden nu har mod-
taget godt 100 klager over reklamen.

Nér en virksomhed markedsferer et produkt i det offentlige um, ma den
tage hensyn til, at reklamen ses af alle befolkningsgrupper.

Reklamen for Cult Shaker har et klart seksuelt indhold, pa gransen til
det pornografiske. Den eregnet til at provokere, st¢de og krenke man-
ge mennesker, siledes som det ogsd er sket.

Det er efter vores opfattelse en skeerpende omstendighed, at der er tale
om en alkoholreklame. Ved markedsfaring af alkoholholdige produkter
mi reklamen ikke fremtrede eller virke patrengende og provokerende,
herunder k®de sex og alkohol sammen.

Markedsferingen er efter vores opfattelse uetisk og i strid med god mar-
kedsferingsskik jf. markedsferingslovens §1. Der foreligger endvidere
en overtr®delse af Forbrugerombudsmandens “Retningslinier for Kens-
diskriminerende reklame”, hvorefter personer i reklamen ikke mé redu-
ceres til sexobjekter.

Der henvises i det hele til vores brev af 26. juni 2004 samt til oven-
nzvnte bem&rkninger.

Vi skal bede Dem fjerne reklamen fra bybilledet.

Vi skal samtidig bede Dem om inden 1 uge fra dato at bekrefte, at De
har fulgt vores anvisninger.

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17

29, juni 2004
Sag 11131/5-32
BwiBwW

Amagerfelledve] 58
2300 Kebenhavn S

TR 32 66 90 00
Fax 32669100
CVR-r. 1029 4819
fs@fs.dk

www forbrug.dk

DKONOMI- 06
ERMVERVSMINISTERIET

Henvendelse | verserende sager
TIf. 32 66 90 00
Telefontid 1012

Telefon radgivning

TH. 7013 1330

Telefontid mandag - fredag 9-12
torsdag tillige 15-19

ForbrugeriNFOpunkt

Find dit lokale infopunkt pa

www. forbrug.divemforbruge me shus’
kontakt/rdgivning/forbrugennfopunkt’
oversigt-biba’

Fa svar pa forbrugerspergsmal
www. forbrug.didoss

Bestilling af Pjecer m.v.
T 70131340
Hele degnet

49



Kopi af dette brev er sendt til orientering til Kvindeligt Selskab og Dan-
ske Reklame- og Relationsbureauers Branche Forening.

Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Birgitte Wested
Fuldme gtig, cand.jur.
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Bilag 3: Sagsnr. 11131/5-39

Nastved Ejendomsselskab AfS FORBRUGEROMBUDSMANDEN
Att: Karl Henrik V. Nielsen

Axeltorv 6

4700 Nestved

2. december 2004
Sag 11131/5-39 BW/BW

Reklame for leje af ejendom

Forbrugerombudsmanden er blevet opmerksom pi Deres markedsfering af et lejemil af en
ejendom i Ballerup, nemlig en helsides annonce i Bgrsen den 16 . november 2004, en brochu-
re med ledsagende brev til et antal virksomheder samt hjemmesiden www.telegrafvejd.dk.
Annoncen, brochurens forside og hj iden viser en lettere pikledt, ung kvinde med et
hjortekid i snor. En herrearm har et godt tag i kvindens jakke.

I gverste hajre hjgme stir der "Kontaktannonce: ", og i billedets venstre hjgrne forneden er
det anfart "Flot og forfgrende ejendom sgger total udnyttelse ...". I annoncen fra Bgrsen er
det tilfgjet "M. fuld diskretion"”.

Pi brochurens side 2 og 3 redeggres der for ejendommen, der kan lejes. Overskriften lyder
:"....indeholder masser af gode egenskaber”. De forskellige overskrifter i selve teksten lyder
"Rummelig”, "Fleksibel”, "Presentabel”, "Imgdekommende ", "Praktisk”, "Serviceminded"”,
"billig i drift” og "Single".

Vi kan oplyse, at vi p.t. har fiet 17 klager over den n@vnte markedsfaring. Fx skriver Kvin-
deridet blandt andet, at der er tale om misbrug af kvinder i kommercielt gjemed, og at rekla-
men reducerer kvindekgnnet til et sexobjekt, en genstand der stir seksuelt til ridighed for alle
og enhver. Dette bliver yderligere understreget af de ovenn®vnte overskrifter.

Vi har fglgende bemzrkninger:

Kvindekg@nnet bliver efter vores opfattelse i den ovenn®vnte markedsfaringen reduceret til et

sexobjekt, der passivt stiir til ridighed og til fri udnyttelse. Markedsferingen er vetisk og mal-
placeret - ogsa set i lyset af, at der rent faktisk i Danmark lever adskillige kvinder, der af for-

skellige drsager mi finde sig i fx vold eller seksuel udnyttelse fra mandens side, et emne som
medierne netop har skrevet en del om i den senere tid.

Pi denne baggrund er det Forbrugerombudsmanden opfattelse, at der foreligger en overtre-
delse af god markedsferingsskik jf. markedsferingslovens §1 og af punkt 2 og 4 i Forbruger-
ombudsmandens remingslinier om kgnsdiskriminerende reklame. Retningslinierne vedlegges
til Deres orientering.

Amagerfel ledvej 56 TIf. 32669000 Medlem af Intemational

2300 Kgbenhavn 8 Fax 32660100 Consumer Protection &

CVEnr. 102048 10 www forbrug.dk Enforcement Network (ICPEN)
www.icpen.org
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Vi skal bede Dem om gjeblikkelig at ophgre med den nvnte markedsfering og at bekrefte
dette inden 1 uge fra dato.
Deres eventuelle bemzrkninger bedes ligeledes fremsendt indenfor samme frist.

Med venlig hilsen
Pi Forbrugerombudsmandens vegne

Birgitte Wested
Fuldmezgtig, cand.jur.

Side 2
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Bilag 4: Sagsnr. 11131/5-48

JariAuto FORBRUGEROMBUDSMANDEN
Vestergade 23-25
7400 Herning

4. maj 2005
Sag 11131/5-48 BW/BW

Husstandsomdelt tilbudsavis fra JariAuto med kensdiskriminerende indhold

Forbruge rombudsmanden har modtaget en rekke klager over en husstandsomdelt reklame-
avis for Deres produkter. Rundt om i reklameavisen er der billeder af let pikledte kvinder i
udfordrende stillinger, placeret mellem og med diverse autoudstyr og tilbe hgr.

Det er Forbrugerombudsmandens opfattelse, at der foreligger en overtredelse af god mar-
kedsfpringsskik jf. §1 i markedsfgringsloven samt af punkt 2 i Forbrugerombudsmandens
retningslinier om Kensdiskriminerende reklame, idet kvinden i reklameavisen er reduceret til
sexobjekt.

Retningslinierne vedlegges til Deres orientering.

Vi skal bede Dem om at ophare med at udsende og udlevere nzvnte reklameavis, og at fierne
den fra Deres hjemmeside. Sifremt reklameavisen ligger fremme i Deres forretningslokale el-
ler andre steder til fri afbenyttelse, mi den ligeledes fjernes herfra.

Vi skal bede Dem om inden 14 dage fra dato at bekrefte, at De har fulgt vores anvisninger,
og at De fremover vil undlade lignende former for markedsfaring.

Med venlig hilsen
Pi Forbrugerombudsmandens vegne

Birgitte Wested
Fuldmeagtig, cand.jur.

Amagerfel ledvej 56 TIf. 32669000 Medlem af Intemational

2300 Kgbenhavn 8 Fax 32660100 Consumer Protection &

CVEnr. 102048 10 www forbrug.dk Enforcement Network (ICPEN)
www.icpen.org

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17

53



Bilag 5: Sagsnr. 08/02166 (ifelge FBO’s hjemmeside, samt Forbrugerjura 2008)

Dahl Advokatfirma 8. februar 2008
Kaj Munks vej 4 Sag 11131/5-00
7400 Herning KNI/KNI

Att.: Advokat Claus F. Sgrensen

JBS reklamer, som afbilleder en stuepige, sekretzer, nonne og
sygeplejerske — Deres j.anr. 6027670 Amagerfeliedve] 56
2300 Kabanhavn S

Ved brev af den 4. oktober 2007 blev Deres klient hert vedrerende den

ovennzvnte reklamekampagne. Deres klient kommenterede herpd ved I, 32 66 90 00

brev af den 8. oktober 2007. Kopi af alle de klager Forbrugerombuds- Fax 32 66 80 45
manden har modtaget over reklamekampagnen, herunder en klage fra CVRr. 10294819

3F Felles Fagligt Forbund af den 11. oktober 2007, blev fremsendt til forbruge rombudsmandeni@fs.ck
Deres klient ved mail af den 22. oktober 2007. Ved brev af den 26. ok- www. forbrugerombudsmandan.dic

tober 2007 fremkom Deres klient med bemarkninger hertil. Der er af-

holdt mgde i sagen den 19. november 2007. Udkast til Forbrugerom-

budsmandens afggrelse i sagen blev sendt til Dem til hgring ved mail af AENONE 08

den 13. december 2007, hvor De pé Deres klients vegne fremkom med bttt il
bemarkninger ved brev af den 7. januar 2008,

Baggrunden for sagen er, at Forbrugerombud den i eft t 2007
maodtog en del klager over reklamebillederne, herunder en klage fra 3F
Fagligt Felles Forbund. Klagerne er sendt til Deres klient til orientering,
som er kommet med bemarkninger hertil ved nzvnte brev af den 26.
oktober 2007. Klagerne anferer, at billederne er kgnsdiskriminerende,
da de p4d en nedsmttende og ringeagtende made reducerer kvindekgnnet
til sexobjekter. Det anfares tillige, at billederne er pd grensen til det

pornografiske. _
Medlem af Intamational
Consumer Protaction &
3F Fagligt Felles Forbund anfarer derudover ved omtalte klage af den Enforcement Natwork (ICPEN)
11. oktober 2007, at de faggrupper, som er benyttet i billederne — syge- W icpan.org

plejerske, nonne, stuepige og sekreter - bliver reduceret til sexobjekter,
ndr en privat virksomhed bruger den slags billeder i salgspjemed.
Grundlzggende er det til skade for de kvindedominerede professioner.
Det anferes derudover, at det samtidigt vanskeliggr kvindernes daglige
arbejde med at nedbryde kensmassige barierer.

Billederne i reklamekampagnen er den 12. oktober 2007 fjernet fra JBS’
egen hjemmeside. Samtidig med fjernelsen af billederne fra hjemmesi-
den, blev al fremtidig eksponering af billederne i bl.a. magasinet FHM
stoppet. Derudover er billederne at finde i JBS' katalog. PA m@det den
19. november 2007 blev det oplyst, at kataloget udelukkende er sendt til
forhandlerne af JBS, da det fungerer som et bestillingskatalog. Kataloget
er séledes ikke umiddelbart tilgengeligt for forbrugerne. I brevet af den

Rettid 2021/Cand.jur.specialeathandling 17



8. oktober 2007 oplyser Deres klient desuden, at den omtalte reklame-
kampagne skulle aflgses af en ny i januar 2008.

I brevet af den 26. oktober 2007 oplyser Deres klient, at kampagnen er
baseret pd, at tidligere kebte kvinderne bdde tej og undertsj til deres
meand. Markedsfaringen har derfor traditionelt veret mélrettet kvinder, i
form af veltrimmede unge me&nd, der poserer i underbukser. Moderne
mend, som er JBS' mélgruppe, kaber imidlertid selv eget undertgj, og de
onsker ikke at se pd halvnggne m®nd. Kampagnen er derfor mélrettet
yngre mend i alderen 18 — 35 &r, og det mediebillede de lever i i dag.
Reklamerne bliver stadigt mere udfordrende og “provokerende™. Deres
Klient anferer, at det séledes er et almindeligt kendt synspunkt i reklame-
branchen, at hvis en reklame i dag skal udskille sig og have en merkbar
effekt, er det n@dvendigt at “tirre” de potentielle modtagere af reklamen.

1 brevet anferer Deres klient ligeledes, at JBS har valgt at placere under-
tajet pd en utraditionel made, men séledes det stadig er boksershortsene,
der er det centrale udgangspunkt for reklamen, og de muligheder der er
for at fortolke det enkelte billede. De traditionelle undertgjsreklamer in-
deholder netop ogsh en vis grad af seksuelle undertoner.

Deres klient vedkender, at billederne har haft til formél at give reklamen
visse seksuelle undertoner. Det anfpres dog, at Deres klient pd ingen mé-
de har haft til hensigt bevidst at provokere eller stade visse dele af be-
folkningen. Malet har alene veret at skabe en kampagne, der fangede de
unges opmarksomhed for JBS’ produkter.

De anfprer i brevet af den 7. januar 2008, at De forstdr retningslinjerne
sdledes, at der farst handles i strid hermed, sfifremt en kvinde eller mand
fremstilles som et sexobjekt pd en neds=ttende eller ringeagtende méde.
Derudover er De af den opfattelse, at der er et humoristisk element i re-
klamebillederne fra JBS, hvilket mé vere at betragte som en formildende
omst@ndighed.

Forbrugerombudsmanden har fglgende bemarkninger:

Billederne i reklamekampagnen skal vurderes i lyset af reglerne i mar-
kedsferingsloven og Forbrugerombudsmandens retningslinjer om kens-
diskriminerende reklame.

Markedsferingslovens § 1 er silydende:

§ 1. Erhvervsdrivende emfatter af denne lov skal udvise god markedsfp-
ringsskik under hensyntagen til forbrugerne, erhvervsdrivende og alme-
ne samfundsinteresser.

Markedsfaringsloven § 1 er en retlig standard, som udvikler sig over tid i
takt med samfundsudviklingen. Sidan som mode- og mediebilledet i dag
har udviklet sig, er der et betydeligt spillerum for reklamer. Igennem ti-
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den har der veret en udbredt brug af reklamer med elementer af sex,
hvor greenserne for kensdiskriminerende reklame bliver prevet af.

Den tidligere forbrugerombudsmand har i februar 1993 udstedt retnings-
linjer om kensdiskriminerende reklame. Retningslinjerne er forhandlet
med Danske Reklamebureauers Brancheforening, Dansk Kvindesam-
fund, Danske kvinders Nationalrdd, Dansk Industri, Detailhandlens Fal-
lesrdd, Forbrugerrddet og Ligestillingsridet.

Forbrugerombudsmanden forhandler og udsteder retningslinjer til ud-
fyldning af markedsfgringslovens § 1 om god markedsfgringsskik. Ret-
ningslinjerne om kpnsdiskriminerende reklame praciserer siledes, hvad
der anses som god skik péd dette omréide. Vi skal szrligt henlede Deres
opmarksomhed pa retningslinjernes punkt 2, der har falgende ordlyd:

2. Reklamer, der pd nedseettende eller ringeagtende mdde afbilder kvin-
der eller mend, herunder rekiamer, hvor personer reduceres til sexob-
Jjekter, eller hvor kennet i gvrigt anvendes pd en nedverdigende eller
konsdiskriminerende mdde, er i almindelighed uforenelige med god mar-
kedsforingsskik.

Hertil kommer, at ligestillingslovens § 4 udmgnter en generel pligt for
offentlig myndigheder, herunder Forbrugerombudsmanden, til at arbejde
for ligestilling inden for deres omrfide og indarbejde ligestilling i al plan-
leegning og forvaltning. Forbrugerombudsmanden har derfor pligt til ak-
tivt at fremme ligestilling i sit arbejde, herunder pise og arbejde aktivt
for, at der ikke er kensdiskriminerende reklamer.

Billederne i JBS’ reklamekampagne viser 4 lettere afkledte kvinder, som
snuser til et par JBS herreunderbukser. Billederne skal give betragteren
det indtryk, at kvinderne lige har haft sex med en mand, som har efterladt
sine JBS underbukser. Kvinderne er fremstillet som henholdsvis sygeple-
jerske, nonne, sekreter og stuepige i deres seedvanlige arbejdsmiljs, hvor
den seksuelle akt lige har fundet sted. Nonnen er séledes i et kloster, se-
kretzren pd en printer, stuepigen pd en seng i et hotelverelse og sygeple-
jersken i en seng péd hospitalet.

Der er foretaget en ngje vurdering af billederne. Kvinderne fremstér som
lige at have haft sex med en mand, og deres placering og positur ger, at
billederne som helhed, med den seksuelle akt og JBS underbukserne i
centrum, efter vores opfattelse kan anses for anstedelige. Kvindekgnnet
er efter vores umiddelbare opfattelse reduceret til sexobjekter med hen-
blik pd udelukkende at selge herreunderbukser. Vi anser ikke reklamer-
ne for at indeholde et humoristisk element. Med i vurderingen indgér og-
sd, at Forbrugerombudsmanden har modtaget et forholdsvist stort antal
klager, som viser, at reklamen er egnet til at stede mange i den danske
befolkning.
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Herudover har JBS benyttet bestemte faggrupper i reklamerne. Som an-
fort af 3F Fagligt Felles Forbund, kan det vere til skade for de kvinde-
dominerede professioner, nir faggrupper bliver anvendt i salgsgjemed.
Ydermere, kan det vanskeligg@re kvindernes daglige arbejde med at
nedbryde de kensmessige barrierer.

P4 den baggrund er Forbrugerombudsmanden mest tilbgjelig til at mene,
at kvindekgnnet i de pigzldende reklamer afbilledes pa en neds=zttende
og ringeagtende méide og siledes er i strid med pkt. 2 i Forbrugerom-
budsmandens retningslinjer om kensdiskriminerende reklame og dermed
markedsfgringslovens § 1.

I vurderingen af sagen indgér ogsd Forbrugerombudsmandens forpligtel-
se efter ligestillingslovens § 4 til aktivt at arbejde for at fremme ligestil-
ling i sit arbejde.

Billederne er fjernet fra JBS® egen hjemmeside, og som oplyst pd medet
den 19. november 2007 er billederne nu kun at finde i bestillingskatalo-
get, som udelukkende er send til forhandlerne.

Vi har noteret os, at Deres klient i brevet af den 7. januar 2008 fremover
vil forbeholde sig ret til at benytte kvinder og sex som et virkemiddel i
markedsfgringen, dog under hensyntagen til Forbrugerombudsmandens
retningslinjer om kensdiskriminerende reklame, og dermed ogsd under
hensyntagen til markedsfaringslovens § 1.

P4 denne baggrund antager vi, at JBS fremover vil afstd fra lignende
markedsfaringstiltag.

Vedlagt brevet af den 7. januar 2008 var fire eksempler pa andre under-
tojsreklamer. Reklamerne indeholder i mere eller mindre grad seksuelle
undertoner, hvilket i sig selv ikke udggr en overtreedelse af retningslin-
jerne. De vedlagte reklamer er ikke af den samme karakter, som de re-
klamebilleder fra JBS, hvorfor vi ikke umiddelbart finder dem for vee-
rende i strid med retningslinjerne eller markedsfpringslovens § 1.

Vi tager forbehold for at tage sagen op pd ny, sifremt der skulle frem-
komme lignende sager fremover.

Kopi af dette brev sendes til orientering til klagerne.
Brevet vil sammen med en pressemeddelelse i labet af et par uger blive

offentliggjort pd vores hjemmeside. Vi vil fremsende udkast til presse-
meddelelse til eventuelle bemerkninger forinden offentligggrelse.
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Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Kia Hee Gade

Fuldme gtig, cand.jur.
Direkte tlf.: 32 66 90 13
E-post: kni@fs.dk
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Bilag 6: Sagsnr. 09/08140

Marie Louise Hoffmeyer

Fra: Birgitte Wested (FS)

Sendt: 13 januar 2010 09:52

Til: ‘Ann Louise Nielsen'

Emne: Cult reklamer. “Party now — apologize later” jr 09/08140
K®re Ann Louise

For sé vidt angér Cult reklamerne fra december, sé fik vi rigtig mange klager. Vi har skrevet sdledes til
klagerne:

" Tak for din klage over Cults seneste markedsfaringstiltag med teksten "Party now — apologize later™.

Vi kan oplyse, at Alkoholreklamenzvnet umiddelbart far jul har udtalt kritik af reklamerne under
henvisning til, at alkoholretningslinjerne for markedsfpring af alkoholholdige drikkevarer er overtridt.

Afggrelsen kan leses her: http://www.alkoholreklamenaev net.dk/default. asp?pid=9&afg=99

Forbrugerombudsmanden og Alkoholreklamen®vnet indgik i juni 2008 en aftale om sagsbehandling.

Aftalen kan lzses her:

http://www forbrug dk/forbrugerombudsmande n/hvadgaelde/mfl/godskik/saerli ge-
omraader/alkoholsagsbehandlingsaftale/

Navnet blev nedsat af den davaerende erhvervsminister i 2000 som et uafhzngigt nevn. Nevnet kan
behandle klager over alkoholreklamer i lyset af "Retningslinierne for markedsfering af alkoholholdige
drikkevarer.”

Lzs mere om alkoholnzvnet her:
http://www .alkoholrekl net.dk/

Forbrugerombudsmanden er opmzrksom pi problemstillingen omkring uetisk markedsfering, herunder
kensdiskriminerende reklame. og overvejer for tiden, om der er behov for at indkalde relevante
organisationer mv. til en drpftelse af, hvor grensen gir for god markedsforingsskik, jf.
markedsforingslovens § 1. Efter denne bestemmelse skal erhvervsdrivende udvise god markedsfringsskik.

Dinklage er indgdet i vores erfaringsmateriale til brug i dette arbejde og vil ikke blive selvstendig behandlet.”

Vi vil naturligvis vende tilbage til Jer, ndr vi er lzngere i vores overvejelser.
Mange hilsener
Birgitte

Med venlig hilsen
Pa Forbrugerombudsmandens vegne

Birgitte Wested
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Fuldmasgtig, cand. jur.

Email: bw@fs.dk
TIf.: 32 66 92 82
www. forbrugerombudsmanden.dk

e ——
FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Forbrugerombudsmanden
Amagerf=lledve] 56
2300 Kebenhavn S
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Bilag 7: Sagsnr. 12/03319

e e
FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Tan‘ln Jorﬁnsen

Markedsforing af *Oddset”

Vi har modtaget Deres klage over markedsfaringen af "Oddset” under
sloganet "Der er s me get kvinder ikke forstér™.

Det er Deres opfattelse, at reklamen beskriver kvinder negativt som ken,
og at reklamen tillegger kvinder negative egenskaber og manglende in-
telligens.

Som eksempel pd en af reklamerne henviser De til

http://www.sporten.dk/fodbold/chok-her-doer-landsholdsspiller den 15.
april 2012.

Det konkrete reklame kan ikke l®ngere ses pd hjemmesiden, og vi har
derfor ikke set reklamen, De henviser til.

Vi forstér imidlertid Deres klage saledes, at den ferst og fremmest angdr
det generelle koncept for reklamering af "Oddset”.

Reklamerne har gennem érene veret vist i bdde tv og i de skrevne medi-
er, dog sledes at kvindens udtalelser ®ndrer sig i reklamerne, ligesom
billedet af kvinden &ndres.

Forbrugerombudsmanden har over tid modtaget enkelte klager over mar-
kedsferingen af "Oddset”, ligesom Radio- og tv n®vnet flere gange har
behandlet klager over tv - reklamerne.

En kensrelateret reklame skal veere udformet i overensstemmelse med
god markedsfpringsskik, jf. markedsfaringslovens § 1, siledes at den ik-
ke indeholder eller er egnet til at fremme kensdiskrimination, ligesom
den skal vere anstendig og udformet med beherig social ansvarsfalelse.

En reklame anses for at veere kensdiskriminerende, sifremt
- konnet fremstilles pd en nedszttende eller ringeagtende miéde,

- npgenhed eller erotik indgér pd en made, der virker nedszttende eller
ringeagtende over for det pigzldende ken,
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- reklamen giver opfattelsen af, at det ene kens rolle socialt, gkonomisk
eller kulturelt er underordnet det andet ken,

- reklamen giver opfattelsen af, at det ene k¢n er mindre kyndigt, mindre
begavet eller mindre egnet til at udfgre opgaver, som fysiologisk set kan
udferes lige godt af begge keneller,

- reklamen pd nedszttende eller ringeagtende mdde giver opfattelsen af,
at det ene kon har srlige negative personlighedstrek eller egenskaber.

Brug af virkemidler i en reklame som fx humor, satire, karikatur, ironi og
stereotyper, er en omstendighed, der kan indgd i den samlede vurdering
af, om en reklame overholder god markedsfaringsskik. I nogle tilfzlde
signalerer brugen af sddanne virkemidler, at billedet, handlingen eller
udsagnet i reklamen ikke er alvorligt ment. Men virkemidlerne kan ogsé
have den modsatte virkning, fx hvis reklamen ggr grin med kennet pd en
siidan méde, at reklamen er egnet til at stpde, latterliggere eller krenke.

De reklamer for "Oddset”, som Forbrugerombudsmanden har kendskab
til, mé ud fra en helhedsvurdering anses for at indeholde et betydeligt
element af humor og ironi i tekst og billede.

Reklamernes klichéagtige slogan, de individuelle, skeve tekster og de
stereotype billeder af kvinden, som har veret kendetegnet for reklamer
for "Oddset” igennem #rene, signalerer efter vores opfattelse, at rekla-
merne ikke er alvorligt ment. De forsgger pd en humoristisk méide at be-
skrive en traditionel opfattelse af en udbredt forskel mellem mands og
kvinders opfattelse og tilgang til sport og sportsverdenen, herunder som ak-
tiv deltager eller passiv tilskuer.

Samlet set bevirker de anvendte virkemidler i reklamer for "Oddset” ef-
ter Forbrugerombudsmandens opfattelse, at reklamerne ikke er egnet til
at fremme kpnsdiskrimination. Der foreligger pi den baggrund som ud-
gangspunkt ikke en overtredelse af markedsferingslovens § 1 om god
markedsferingsskik.

Vi er naturligvis opmerksomme péd, om der i reklamer anvendes udtryk,
der kan give opfattelsen af, at det ene kgn er mindre kyndigt eller mindre
begavet end det andet. Dette er dog ikke tilfeeldet i denne sag, hvor hu-
moren og ironien er et grundleggende element.

Der henvises i det hele til Forbrugerombudsmandens retmingslinjer om
kgnsrelateret reklame, som kan leses her.
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http:/iiwww.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-
regulering/Retningslinjer-og-
vejledninger/Markedsfoeringsloven/Koensre lateret-reklame

Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Birgitte Wested
Fuldme gtig, cand.jur.
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Bilag 8: Sagsnr. 14/03570

Marie Louise Hoffmeyer

Fra: Danielle Brisson Berggreen
Sendt: 2. maj 2014 14:39

Til:

Emne: Svar fra Forbrugerombudsmanden

Vedrarende Forbrugerombudsmandens sag med nr.: 14/03570.
Tak for din henvendelse af 14. marts 2014,

Af de modtagne oplysninger fremgar det, at Just Eat opfordrede kvinder til at give maend et blowjob pd en bestemt
dag i en reklame pa facebook.

Det felger af Forbrugerombudsmandens retningslinjer om kensrelateret reklame, at safremt erotik indgér i en
reklame som virkemiddel, ma det ikke ske pa en anstedelig, nedszttende eller ringeagtende made. Det kan fx vare
tilfzeldet, hvis en person i en reklame er reduceret til sexobjekt. Hertil fremgar det, at en kensrelateret reklame skal
vare anstendig og udformet med behorig sodial ansvarsfalelse.

Den kommercielle ytringsfrihed giver imidlertid et betydeligt spillerum for kreativitet i reklamer. En reklame, hvor
erotiske virkemidler indgar, er som udgangspunkt ikke ulovlig, ogsé selvom erotik ikke har en naturligt sammenhang
med det produkt, som der reklameres for, jf. retningslinjerne.

Det er Forbrugerombudsmandens opfattelse, at reklamen anvender erotik som virkeriddel, men at reklamen ikke i
sit indhold er specielt opsigtsvakkende i forhold til det generelle mode- og mediebillede.

Pa denne baggrund er vi af den opfattelse, at der ikke foreligger en overtraedelse af markedsferingslovens § 1, stk. 1,
om god markedsfaringsskik.

Du kan se Forbrugerombudsmandens retningslinjer her:

http:/fwww.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-

vejledninger/Markedsfoeringsloven/Koensrelateret-reklame

Vi foretager os herefter ikke yderligere i anledning af din henvende|se.

Danielle Brisson Berggreen

dabriikfst dic

e e
FORBRUGEROMBUDSMANDEN
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Bilag 9: Sagsnr. 14/08214

i — e e
FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Ulla T, and Larsen Dato: 3. september 2014
# Sag: FO-14/08214-4

Sagsbe handler: fdabr

Vedrerende Forbrugerombudsmandens sag med nr.: 14/08214 Carl Jacobsens Vej 35
2500 Valby
Tak for jeres henvendelse af 1. august 2014. TIi. 41715151
Fax 41715186
Det fremgfr af henvendelsen, at [ er af den opfattelse, at reklamen er i CVR-r. 1020 4810
strid med Forbrugerombudsmandens retningslinjer om kensrelateret re- EAN-nr. 579800001 8006
klame. Hertil er I af den opfattelse, at reklamen er vildledende fordi den forbruga rombudsmande n@kfst.dk
giver det indtryk, at man ved at drikke produktet kan ff en bagdel, som . forbrugerombudsmanden.dk
den der er afbilledet i reklamen.
ERMVERVS- 0G
Reklamen er udformet séledes, at der med store bogstaver gverst stir: VEKSTMINISTERIET

"JALOUX?" Nedenfor ses en letpakledt ryg, bagdel og ben pd en person.
Nederst stir der: "30G PROTEIN og med mindre bogstaver: "...GO’
R@V I SIGTE". Til hgjre er produktet afbilledet.

Medem af Imte mational Consumer
Protection & Enforcemea nt Metwark
(ICPEN)

Markedsferingslovens § 1, stk. 1:
Bestemmelsen har fglgende ordlyd:

"Erhvervsdrivende omfaitet af denne lov skal udvise god markedsforings-
skik under hensyntagen til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene sam-
Sfundsinteresser.”

Det fglger af vores retningslinjer, at sifremt nggenhed indgir i en rekla-
me, mé det ikke ske pa en anstpdelig, neds=ttende eller ringeagtende ma-
de. Det kan fx vare tilfzldet, hvis en person i en reklame er reduceret til
sexobjekt. Hertil fremgdr det, at en kgnsrelateret reklame skal vaere an-
stendig og udformet med beherig social ansvarsfalelse.

Den kommercielle ytringsfrihed giver imidlertid et betydeligt spillerum
for kreativitet i reklamer. En reklame, hvor nggne eller lettere pikladte
personer indgdr, er som udgangspunkt ikke ulovlig, ogsé selvom nagen-
hed ikke har en naturlig sammenhng med den vare eller tjenesteydelse,
der reklameres for.
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Det er Forbrugerombudsmandens opfattelse, at reklamen anvender en
letpakledt person, men at reklamen ikke er specielt opsigtsveekkende i
forhold til det generelle medie- og modebillede.

Pé denne baggrund er det vores opfattelse, at der ikke foreligger en over-
treedelse af markedsferingslovens § 1, stk. 1, om god markedsferingsskik.

Markedsfgringslovens § 3, stk. 1:
Bestemmelsen har fplgende ordlyd:

" Erhvervsdrivende md ikke anvende vildledende eller urigrige angivelser
eller udelade vesentlige informationer, sdfremt dette er egnet til meerk-
bart at forvride forbrugernes eller andre erhvervsdrivendes pkonomiske
adfierd pd markeder.”

En reklame kan fx vare vildledende, hvis den indeholder urigtige oplys-
ninger, eller hvis den i kraft af sin fremstillingsform vildleder en gennem-
snitsforbruger. Samtidig skal den foranledige, at forbrugeren treeffer en
transaktionsbeslutning, som pageldende ellers ikke ville have truffet. Der
foreligger ikke oplysninger i sagen, som tyder herpé.

P4 denne baggrund er det vores opfattelse, at reklamen ikke er i strid med
markedsfgringslovens § 3, stk. 1.

Vi foretager os herefter ikke yderligere i anledning af jeres henvendelse.

Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Danielle Brisson Berggreen
Fuldme gtig
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Bilag 10: Sagsnr. 15/12278.

T T

FORBRUGEROMBUDSMANDEN
Katcha Hgjegaard Nielsen Deto: 14. marts 2016
Sag: FO-15/12278-10
Sagsbehandler: fmasm
Direkte th.: +4541 71 51 27
Vedrerende Minimums reklamefilm i butiksvindue Carl Jacobsens Vioj 35
2500 Valby
P4 baggrund af din klage af 22. december 2015 vedr. en reklamefilm,
som blev afspillet i Minimums butiksvindue pa gigaden i Aarhus, rettede I, 4171 51 51
Forbrugerombudsmanden henvendelse til Minimum, hvor vi bad om de- Fax 4171 51 61
res bemarkninger til klagen. CVR-r. 1020 4819
EAN-nr. 5798000018008
Minimum besvarede denne henvendelse den 22. januar 2016. Begge do- forbrugarombudsmandan@kfst .k
kumenter er vedlagt dette brev til orientering. www forbrugerombudsmanden.dk
Forbrugerombudsmanden fgrer tilsyn med, at virksomheder overholder ——

markedsfaringslovens regel om god skik. Forbrugerombudsmanden har VAKSTMMISTERIET
udarbejdet nogle retningslinjer om kensrelateret reklame af 1. april 2012,

der fastslar, hvad der er god markedsferingskik i forhold til kensrelateret

reklame.

"Kpnsrelateret reklame™ er en reklame, hvor kennet har en betydelig rol-

le, eller hvor npgenhed eller erotik indgér som vesentlige virkemidler. Madlein &1 Wismationel, (:anaumer
Det er vores opfattelse, at reklamefilmen er omfattet af Forbrugerom- ¥ solacion i Enfarcamart Netarlc
budsmandens retningslinjer. (ICPEN)

Det fglger af retningslinjerne, at reklamer ikke mé vere konsdiskrimine-
rende, si en person portretteres som mindre vard, speciel eller som sex-
objekt og lign. pd baggrund af sit ken. P4 den anden side fastsldr retnings-
linjerne, at mode- og mediebilledet er med til at give et betydeligt spille-
rum for brug af negenhed og erotik i kensrelaterede reklamer.

Det folger ogsd af retningslinjerne, at: "en reklame, hvor nggne eller let-
tere pdkiedte personer ogleller erotiske virkemidler indgdr, som ud-
gangspunkt ikke er ulovlig, ogsd selv om npgenhed eller erotik ikke har
en naturligt sammenhang med den vare eller tjenesteydelse, som der re-
kiameres for."

Endelig felger det af retningslinjerne, at hvis nggenhed, lettere pakladte
personer eller erotik indgdr som vasentlige virkemidler i reklamen, vil
reklamen som udgangspunkt vere stendig og i strid med god mar-
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kedsferingsskik, hvis reklamen wrvivisomr er egnet til at vakke forargel-
se.

Du kan l®se mere om retningslinjerne pd Forbrugerombudsmandens
hjemmeside under "Love og regulering — Markedsferingsloven - Ret-
ningslinjer og vejledninger — Konsrelateret reklame.

Selvom reklamefilmen kan virke stsdende pa nogen, finder Forbruger-
ombudsmanden ikke at kunne fastsld, at reklamefilmen wrvivisomt er eg-
net til at veekke forargelse og dermed uanst®ndig og i strid med god skik.

Vi har lagt vagt pd, at det generelle mode- og mediebillede giver et bety-
deligt spillerum for reklamer, at reklamefilmen blev afspillet pid en
skerm, som ikke var placeret i gadeplan, men i forste sals hgjde, at fil-
men efter vores vurdering hverken er kvindeundertrykkende eller reduce-
rer et ken til sexobjekt, og at vi kun har modtaget én klage over filmen,
som ikke lengere vises i Minimums butiksvindue.

Forbrugerombudsmanden foretager sig pa den baggrund ikke mere i an-
ledning af din klage.

Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Marie Asmussen
Fuldme gtig, cand.jur.
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Bilag 11: Sagsnr. 19/14642

i — e e
FORBRUGEROMBUDSMANDEN

Pernille Ferdinandsen

Markedsfering af alkoholholdig leskedrik

Vi har modtaget din klage af 7. november 2019 over markedsferingen af
en alkoholholdig leskedrik.

Det fremgér af klagen, at du er af den opfattelse, at reklamen er grense-
overskridende og problematisk.

Reklamen er udformet séledes, at der med store bogstaver stir: "GET
WILD GET LOKO". Nedenfor ses flere personer, der ser ud til at vere til
en begivenhed, med armene over hovedet samt en letpaklzdt ryg, bagdel
og ben pd en kvinde. Nederst stir der:"THE NR.1 PARTY DRINK IN
THE U.5.A. NOW IN DENMARK! FOURLOKO.DK FOLLOW US AND
JOIN THE HYPE". Til venstre er produktet afbilledet.

Efter markedsforingslovens § 3, stk. 1, skal virksomheder udvise god
markedsfgringsskik under hensyntagen til forbrugere, erhvervsdrivende
og almene samfundsinteresser.

Forbrugerombudsmanden har udarbejdet retningslinjer om kensrelateret
reklame. Hvis npgenhed indgér i en reklame, mé det ikke ske pé en an-
stgdelig, nedszttende eller ringeagtende méde. Det kan fx vere tilfeldet,
hvis en person i en reklame er reduceret til sexobjekt. En kensrelateret
reklame skal vare anstendig og udformet med beherig social ansvarsfg-
lelse.

Den kommercielle ytringsfrihed giver imidlertid et betydeligt spillerum
for kreativitet i reklamer. En reklame, hvor nggne eller lettere pakledte
personer indgér, er som udgangspunkt ikke ulovlig, ogsé selvom n@gen-
hed ikke har en naturlig sammenhzng med den vare eller tjenesteydelse,
der reklameres for. Reklamen skal utvivlsomt vzre egnet til at vaekke
forargelse, for at den vil kunne blive anset for at veere uanstendig og
dermed i strid med god markedsferingsskik.

Det er Forbrugerombudsmandens opfattelse, at reklamen anvender en
letpakledt person, men at reklamen ikke er specielt opsigtsvekkende i
forhold til det generelle medie- og modebillede.
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Dato: 20, december 2019

Sag: FO-1o/14e424

Sagsbe handler: fdabr
Direkte tif.: +45 41 71 50 76

Carl Jacobsens Vej 35
2500 Valby

TIf. 417151 51
Fax 4171 5181
CVR-nr. 10204819
EAN-nr. 579800001 8006

forbrugerombudsmandeng
forbrugerombudsmanden.dk

www. forbruge rembudsmanden.dk

ERHVERVSMINISTERIET

Medem af International Consumer
Protection & Enforcement Netwark

(ICPEN)
whOw.icpan.org
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Pé den baggrund er det vores opfattelse, at der ikke foreligger en over-
treedelse af markedsferingslovens § 3, stk. 1, om god markedsfaringsskik.

Du kan se vores retningslinjer om kensrelateret reklame her.

Herudover kan vi oplyse, at Alkoholreklamen®vnet behandler klager
over markedsfaring af alkoholholdige drikkevarer. Du kan lzse mere om
dem her, hvor du ogsd kan finde deres kontaktoplysninger (nederst pd
siden).

Vi foretager os herefter ikke yderligere i anledning af din henvendelse.

Med venlig hilsen
P4 Forbrugerombudsmandens vegne

Danielle Brisson Berggreen
Specialkonsulent
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