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Til stk. 1

Den foresliede bestemmelses stk. 1, er baseret pa
reglerne i ICC kodeks for reklamepraksis. Den palseg-
ger generelt erhvervsdrivende, der markedsforer sig
over for bern og unge, at udforme deres markedsfo-
ring pa en méde, der tager hejde for de serlige beskyt-
telsesbehov, som denne mélgruppe har. Det fremgar
sdledes af bestemmelsen, at virksomheder, der retter
deres markedsforing mod bern og unge, ikke ma ud-
nytte den sarlige godtroenhed og mangel pa erfaring,
der karakteriserer denne malgruppe. Begrebet “bern
‘og unge” dakker generelt personer op til 18 &r, men
markedsferingen vil skulle bedemmes i forhold til den
konkrete aldersgruppe, den henvender sig til. Det in-
deberer, at en reklame, der henvender sig til sma
bern, skal vurderes anderledes end en reklame, der
henvender sig til unge pa 15-16 ar. :

Bestemmelsen indebarer blandt andet, at man’ skal
udvise tilbageholdenhed og forsigtighed ved brug af
markedsferingsmetoder, som kan forskyde fokus fra
den vare eller ydelse, man vil s&lge. Erhvervslivet bor
ligeledes vaere sarligt tilbageholdende med at benytte
mere aggressive markedsforingsmetoder, som fx brug
af bern som salgsmedarbejdere, direkte henvendelse
etc.

- Bestemmelsen kan ikke umiddelbart danne grund-
lag for egentlige forbud eller pabud og foreslas heller
ikke strafbelagt. Den skal i stedet fungere som en re-
ferenceramme eller agtsomhedsnorm, som virksom-
hederne skal udforme deres markedsfering rettet mod
bern og unge indenfor. Bestemmelsen vil derfor inde-
bare en generel skarpelse af de gvrige bestemmelser
i markedsferingsloven, nr malgruppen er bern og un-
ge.

Det vil fx indebzre, at man ved vurderingen af om
en reklame rettet til born og unge er vildledende, skal
tage hejde for, at de lettere tager reklameudsagn for
gode varer. Derfor skal beskrivelsen af et produkts
storrelse, vardi, art, holdbarhed eller prastation vere
mere pr&cis og realistisk end i reklamer rettet mod
voksne.

Det er i dag blevet mere almindeligt at benytte refe-
rencer til sex i markedsfering som et middel til at fan-
ge modtagernes opmarksomhed. Den nye bestem-
melse skal, ssmmenholdt med lovens generalklausul
sikre, at dette ikke sker i markedsfering rettet mod
bern. Dette skyldes, at man ved at bruge seksuelle un-
dertoner i reklamer, der henvender sig direkte til bern,
kraenker deres naturlige blufeerdighed og bringer dem
ind i et univers, som de endnu ikke har forudsatninger
for at bevaege sig i. Herved overtreeder man god mar-
kedsferingsskik.

Det vil vare op til Forbrugerombudsmanden og i
sidste ende domstolene konkret at afgere, hvornér en
reklame bevaeger sig over grenserne for det tilladeli-
ge.

Medieudviklingen, herunder mediekonvergensen
(mediesammensmeltningen), dbner muligheder for ny
og anderledes markedsforing. Brugen af levende bil- .
leder og lyd og interaktiviteten betyder en mere intens
og direkte pavirkning af brugerne, og graensen mellem
reklamer og information, uriderholdning og spil bliver
mere flydende. Derfor stiller reklamering over for
bern og unge i interaktive medier sxrlige krav til, at
reklamerne holder sig inden for det reklameunivers,
som barnet selv er sggt ind i. -

Den i § 4 foreslaede bestemmelse om reklameiden-
tifikation vil generelt sikre, at der ikke sker en slering
af reklamer/markedsfering i film og pa internettet.
Sammenholdes kravene i § 4 med den nye bestem-
melse om bern og unge, skarpes kravene til reklamei-
dentifikationen. Det betyder fX, at man ved reklamer i
interaktive medier rettet mod bern og unge skal udvi-
se sxrligt agtpagivenhed for ikke at slore markedsfo-
ringen, : :

Det vil betyde, at eksempelvis et spil pa nettet,
hvori der undervejs i spillet dukker merkevarer op
som rekvisitter, vil kunne veere i strid med det nye re-
gelset.

Et markedsferingsspil pa en virksomheds hjemme-
side, hvor det er abenlyst, at der reklameres for virk-
somhedens produkter, vil som hidtil veere tilladt, idet
det her vil vaere klart for barnet, at det er tradt ind i‘et
reklameunivers, og hvad der reklameres for. Der vil
altsa ikke vaere noget til hinder for, at en legetajsfabri-
kant pa sin hjemmeside har et spil, hvor man virtuelt
kan lege med firmaets produkter, Det vil ogsa veere til-
ladt at have reklamespil, som benytter virksomhedens
reklamefigurer eller dets logo.

Derimod vil det vaere i strid med reglerne om rekla-
meidentifikation, safremt der i et reklamespil optrae-
der reklamer for andre produkter, som ikke herer
hjemme i spillets reklameunivers. Et eksempel kunne
vaere et spil pa en legetejsfabrikants hjemmeside, hvor
man spiller med dukkefigurer, og hvor dukken plud-
selig drikker sodavand af et bestemt merke eller ke-
ber markevaretej.

Til stk. 2
Den generelle bestemmelse i stk. 1, foreslas supple-
ret af et konkret forbud i stk. 2, mod brug af visse ag-
gressive og forraende virkemidler i reklamer rettet
mod bern og unge. Ogsa denne regel er i vidt omfang



