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1. Innledning
1.1 Om emnet
Emnet for denne avhandlingen er markedsfering mot barn.'

Det er flere grunner til at en oppdatert behandling av emnet er av interesse. For det forste har
naringslivet 1 storre og storre grad fatt gynene opp for den forbrukergruppen barn utgjer. For
det andre apner den teknologiske utviklingen for stadig nye omrader for neringsdrivendes
kontakt med barn. Internett er i ferd med a ta over som den kanalen der naringsdrivende
satser mest pa 4 nd barn, og 1 tillegg er det en stadig ekende kommersiell innsats innen
markedet for mobiltelefoni, blant annet med markedsfering og salg av sdkalte mobile
innholdstjenester. Endelig foreligger det en del nytt lovgivningsarbeid, bdde nasjonalt og EU-
rettslig, som vil pavirke den rettslige reguleringen i Norge. Fra EU kommer direktivet om
urimelig markedspraksis (heretter markedsforingsdirektivet), som vil fa stor betydning for de
norske reglene om markedsfering mot barn. For & implementere direktivet er en ny norsk
markedsforingslov under utarbeidelse.?

Av kapasitetshensyn er det ikke mulig & gi noen bred behandling av alle sider ved emnet i
denne avhandlingen. Jeg har derfor valgt & fokusere pa noen omréder som er spesielt
interessante akkurat na.

Jeg har rubrisert gjennomgangen etter de aktuelle markedsforingskanalene, for best mulig &
kunne ta hensyn til de teknologispesifikke reglene.

Forst vil jeg ta for meg noen sider ved de tradisjonelle markedsferingskanalene, det vil si
medier der markedsforer er henstilt til tradisjonelle, ikke-bevegelige virkemidler. Sé vil jeg se
pa TV-reklame, som er serlig interessant bade fordi en markedsforer i TV-mediet kan bruke
virkemidler som gjor at behovet for & beskytte barn er ekstra sterkt tilstede, og fordi mediet er
underlagt visse regler som stér i en sarstilling, bade i seg selv og i forhold til
markedsforingsdirektivets innvirkning.

Videre fortjener reklame pa internett en nermere behandling. Ogsd her medferer bruken av
virkemidler nye utfordringer i forhold til de generelle prinsipper og hensyn som gjor seg
gjeldende for markedsforing mot barn, som prinsippet om at barn skal kunne identifisere
reklamen. Selv om internettreklame er stadig ekende 1 omfang, er det ikke underlagt noen
tilsvarende serregulering som det TV-reklame er.

Endelig vil jeg kort ta for meg noen problemer knyttet til markedsfering og en annen form for
ny teknologi: mobiltelefoni.

1 Med «barn» menes som hovedregel de under 18 ar.
2 Ot.prop. nr. 55 (2007-2008) om ny markedsferingslov ble godkjent i statsrad 9. mai i &r. Av tidshensyn har
jeg kun i begrenset grad tatt hensyn til den i avhandlingen.
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1.2 Hensyn

Det er et allment akseptert prinsipp at barn trenger beskyttelse mot visse former for
markedsforing. Barn er ansett som en svak forbrukergruppe, en gruppe som pa grunn av
manglende livserfaring og forstaelse ma beskyttes mot slike elementer eller fremgangsmaéter
som er ansett & kunne villede dem, utnytte dem eller skade dem.

Det er i alle fall i Norge generell enighet om disse grunnprinsippene, blant
forbrukermyndigheter, politikere, og ikke minst blant de som til daglig observerer barnas
medievaner, foreldrene. I en undersekelse fra 2003, der 500 smabarnsforeldre ble spurt om
hva de opplevde som mest problematisk av det barna s& pa TV, viste resultatene at reklame
var langt mer ugnsket enn bade banning og vold.* Slike tall ber sette reguleringen av
markedsforing mot barn i1 perspektiv.

Det er sarlig tre forhold som tilsier at behovet for beskyttelse er til stede i dag. For det forste
viser statistikken at barn eksponeres for mye reklame; de leser mye tegneserier, de ser mye
TV og de er i skende grad storbrukere av internett.* For det andre ser barn reklame pa en helt
annen mate enn voksne. Der voksne ser reklamen som irriterende avbrudd 1 TV-sendingen,
tror yngre barn at reklamen er der for 4 underholde dem. De folger godt med i handlingen, de
leerer seg slagord og sanger, og oppforer senere reklamer som skuespill, parodierer dem og sa
videre.” Dette gjor at barn ikke evner a holde tilstrekkelig avstand til reklamens kommersielle
budskap eller baktanke; de klarer med andre ord ikke a vere kritiske til den innvirkningen
reklamen har pa dem. I tillegg viser forskningen at barn ikke evner a identifisere reklamen
som kommersiell kommunikasjon i serlig grad fer i 12-ars alderen.® De avslerer ikke at
reklamens hensikt er & promotere et produkt eller en tjeneste.

For det tredje virker reklame rettet mot barn.” En undersekelse fra 90-tallet viste at barn som
hadde kommersielle TV-kanaler i storre grad enn barn som ikke hadde slike maste om a fa
leker de hadde sett reklame for. Videre har undersokelser vist at det er en betydelig forskjell i
kjopsfrekvens for annonserte varer mellom barn som har vaert eksponert for reklamene og de
som ikke har det. I undersekelser har ogsa barn oppgitt TV-reklame som kilde nar de blir
spurt hva de ensker seg i gave.®

3 «Medieregulering og foreldre», Statens filmtilsyn rapport 1/2004.

4 Se Norsk Mediebarometer 2006 fra Statistisk Sentralbyra. Det viser blant annet at hvert tredje barn i
aldersgruppen 9 til 12 &r leser tegneserier hver dag. Donald Duck & Co er det klart mest leste. Det er
interessant fordi kampanjer fra Donald Duck & Co er gjengangere hos Forbrukerombudet. Videre fremgar det
av statistikken at 9 av 10 barn i alderen 9 til 15 &r ser TV hver dag. Det gjor dem til den aldersgruppen som ser
oftest pA TV. Andelen i samme aldersgruppe som brukte internett hver dag var i 2006 56 %. Det er ingen grunn
til & tro at andelen er noe lavere i dag.

5 J£. NOU 2001:6 «Oppvekst med prislapp» med videre henvisninger.

6 NOU 2001:6 «Oppvekst med prislapp» med videre henvisninger.

7 Det er selvsagt ikke nedvendig a konstatere at reklame virker for & konstatere at barn kan trenge beskyttelse
mot reklame. Visse typer reklame ville ha vert uenskede ogséd om de ikke hadde hatt en kjepsmotiverende
funksjon, serlig reklamer som spiller pé sex, vold, frykt o.l. Men det at reklamen virker er et bevis for at
reklamer faktisk medferer et kommersielt press, og ikke minst medferer det grunn til & tro at de
naringsdrivende vil fortsette med & henvende seg til barn, slik at behovet for et rettslig vern vil vere tilstede
ogsa i fremtiden.

8 Alt ifelge NOU 2001:6.



Det som taler mot en streng regulering av slik reklame, er forst og fremst naringsinteressene.
I mange tilfeller blir spersmélet om hva slags regulering vi skal ha dermed et spersmal om
avveiingen av n@ringsinteressene mot hensynet til & beskytte barn mot kommersielt press.
Men i andre tilfeller er det andre og mer tungtveiende hensyn som kommer inn, som hensynet
til barnas selvfelelse eller sosiale utvikling. Da mé naringsinteressene finne seg i 4 bli skjovet
1 bakgrunnen.

Endelig er det verdt 4 nevne at den kommersielle ytringsfriheten ber ligge som hovedpremiss
for all regulering av reklame. En avveiing av dette hensynet mot hensynet til & beskytte barn
forte til at Grunnlovens § 100 ved endring av 2006, fikk et tillegg 1 fjerde ledd om at
forhandssensur kan tillates for & beskytte barn mot skadelig pavirkning fra levende bilder.’
Hensynet anses & vare tilstrekkelig avveid ved lovgivning og praksis, og det vil ikke utgjore
noen stor faktor 1 de videre vurderingene.

1.3 Hvilke regler har vi i dag?

I norsk rett har beskyttelse av barn i markedsferingen vart opprettholdt gjennom vektleggelse
av slike hensyn som nevnt over ved anvendelsen av de generelle bestemmelsene i
markedsforingsloven. For & fastsld hvor grensene gér per i dag, mé jeg ta utgangspunkt i den
praksis som finnes 1 tilknytning til disse bestemmelsene, og vurdere hvilken innvirkning
implementeringen av markedsferingsdirektivet eventuelt vil fa pa den aktuelle praksisen.

For reklame 1 TV gjelder egne regler 1 kringkastingsloven, som gjennomforer bestemmelser 1
TV-direktivet. Ogsa for TV-reklame kan markedsferingsdirektivet i betydning.

1.4 Innledende om markedsferingslovens generalklausul

Som nevnt er det dagens markedsferingslov som ma vere utgangspunktet for vurderingen av
de fleste typer markedsforing rettet mot barn.

Den mest brukte bestemmelsen i markedsferingsloven er § 1, den sakalte generalklausulen.
Den bestar av et bredt forbud mot handlinger som «strider mot god forretningsskikk» eller
forevrig er «urimelig i forhold til forbrukere». Ved lovendring i 1997 fikk bestemmelsen i
tillegg et eksplisitt forbud mot handlinger som strider mot «god markedsferingsskikk». Det
folger av forarbeidene til lovendringen at vilkéret ble tilfoyet for & stoppe markedsfering som
strider mot alminnelig aksepterte etiske standarder."

For avhandlingens del kan jeg forelopig noye meg med 4 sla fast at generalklausulen
inneholder en aktsomhetsnorm, en norm som naringsdrivende ma forholde seg til nar de
henvender seg til forbrukere. Det er alminnelig akseptert at det skal mindre til for at denne
aktsomhetsnormen er overtradt nar naeringsdrivende henvender seg til barn.

9 Dette avklarte eventuelle problemer i forhold til reklameforbudet i kringkastingsloven § 3-1.
10 Ot.prp. nr. 70 (1995-1996) avsnitt 3.1.



2. Om markedsferingsdirektivet
2.1 Bakgrunn

Markedsferingsdirektivet vil ha stor betydning for reguleringen av markedsfering rettet mot
barn i Norge, bdde for utformingen av den nye norske markedsferingsloven og for fremtidig
praksis. Det er derfor nedvendig & gi en generell redegjorelse for visse sider ved direktivet for
jeg ser pa den innvirkningen det vil fi pa gjeldende regler.

Markedsferingsdirektivet ble vedtatt 1 2005 som et bidrag til realiseringen av EUs grunnidé
om et velfungerende indre marked uten handelshindringer i1 form av sprikende regelverk
mellom medlemsstatene.'' Det var gnskelig & harmonisere E@S-landenes regler i storst mulig
grad, og direktivet ble derfor utformet som et totalharmoniseringsdirektiv.'? Direktivet apner
imidlertid for at land kan opprettholde direktivstridige restriksjoner i en overgangsperiode pa
seks ar.

2.2 Direktivets virkeomrade

Markedsferingsdirektivet regulerer bare praksis som er egnet til & skade forbrukernes
ekonomiske interesser."” Dette skal forstds pa den maten at all praksis som er egnet til &
pavirke en forbrukers transaksjonsbeslutning, i utgangspunktet er omfattet av direktivet.
Motsetningsvis gjelder direktivet ikke former for markedsfering som mé forbys av hensyn til
smak og anstendighet.'

Det er en del usikkerhet knyttet til dette skillet. Blant annet er det problematisert om det
medferer at direktivet ikke gjelder regulering av markedsfering mot barn overhodet, se mer
om det under avsnitt 2.3.

Fortalens syvende betraktning gir noe veiledning til hvor grensen gar nar det kommer med et
eksempel pé praksis som kan forbys av smaks- og anstendighetshensyn, og som med andre
ord er ment & omfattes av dette samlebegrepet: «handelspraksis som for eksempel
kundeoppseking pa gaten kan i enkelte medlemsstater vaere uensket av kulturelle arsaker.»
Dette eksempelet ma for det forste bety at praksis som vurderes forskjellig i de forskjellige
medlemslandene pa grunn av kulturelle forskjeller dem imellom, lettere vil falle utenfor
direktivets virkeomrade. «Kulturelle forskjeller» kan likevel neppe tolkes sa vidt at alle regler
som av en eller annen kulturell eller historisk arsak er annerledes i et land enn i1 andre land,
faller utenfor direktivets virkeomrade. Det ville ha medfert en uthuling av
harmoniseringsidéen som ligger til grunn for direktivet. Poenget ma vere 4 unnga
harmonisering av praksis som det pa grunn av kulturelle og samfunnsmessige forskjeller er
best om medlemsstatene star fritt til & regulere selv, og da ma det kreves at den kulturelle
forskjellen er av en viss betydning.

11 For mer om bakgrunnen for direktivet, se Grenbog om forbrugerbeskyttelse i Den Europaeiske Union KOM
(2001) 0531 endelig, og Tore Lunde, «Urimelig handelspraksis — harmonisering av god forretningsskikk-
standarden i forbrukerforhold», Lov og Rett 2005, side 178.

12 Fellesskapsregler pa forbrukeromradet har tradisjonelt sett vert utformet som minimumsdirektiv, med
adgang for de enkelte stater til & gi strengere regler, altsa til sterre gunst for forbrukere.

13 Jf. artikkel 1 og fortalens sjette betraktning.

14 Jf. fortalens syvende betraktning.



For det andre ma eksempelet forstas som et uttrykk for at praksis som kan forbys ut i fra
smaks- og anstendighetshensyn, ma kunne forbys ogsd nér praksisen bererer gkonomiske
interesser."”

Barne- og likestillingsdepartementet tar eksempelet i fortalen til inntekt for det synspunkt at
medlemsstatene kan tolke smaks- og anstendighetskriteriet relativt vidt, slik at ogsé andre
hensyn kan falle utenfor direktivet enn de som naturlig kan rubriseres i samlebetegnelsen
smak- og anstendighetshensyn.'® En slik forstaelse mé veere et naturlig resultat av
kommisjonens betraktninger i fortalen.

Det blir 1 siste instans opp til fellesskapsdomstolene & avgjere hvor grensene for virkeomradet
gar. Ting kan tyde pa at de nordiske lovgiverne, med sterke forbrukermyndigheter i ryggen,
tolker smaks- og anstendighetskriteriet svaert vidt, for 4 kunne opprettholde restriksjoner som
1 felleseuropeisk sammenheng er strenge, og som ikke kunne ha vart opprettholdt innenfor
direktivets grenser.”” Om denne tolkningen star seg ved en eventuell sak for domstolene,
gjenstar 4 se.

2.3 Er markedsforing rettet mot barn i det hele tatt omfattet av direktivet?

Det har bade 1 Norge og internasjonalt blitt reist spersmél om de nevnte begrensningene i
direktivets virkeomrade medferer at regulering av markedsfering rettet mot barn faller
fullstendig utenfor direktivets virkeomrade. Synspunktet er at regulering av reklame rettet
mot barn 1 alle henseende mé vare et spersmal om smak og anstendighet.

2.3.1 Hvilke hensyn tilsier at barn trenger beskyttelse mot markedsfering?

Naér restriksjoner mot markedsfering mot barn skal begrunnes, er det sjelden de gkonomiske
interesser som nevnes. Snarere legges det vekt pa aspekter som best kan benevnes som
moralske: behovet for & beskytte sarbare barns integritet og skdne dem fra forhold og krav
som ikke herer hjemme i en fri barnetilverelse. Med andre ord hensyn som passer godt til
betegnelsen smak- og anstendighetshensyn.

Dette kan likevel ikke vaere avgjerende hvis det kan pavises at ogsa ekonomiske hensyn kan
komme 1 betraktning. Et serlig hensyn som ofte nevnes, er hensynet til & beskytte barn mot
kommersielt press. Dette kommer jeg nermere inn pa i avsnitt 2.4.

15 Borcher/Boggild fastholder at praksis som strider mot smaks- og anstendighetshensyn likevel er omfattet av

direktivet nar praksisen bevisst bryter med slike hensyn for & fremprovosere en transaksjonsbeslutning, som

nér en reklame skremmer forbrukerne med innbruddstyver og sterke virkemidler for & f4 dem til & kjope

tyverialarm, jf. Borcher/Boggild, «Markedsferingsloven», side 47.

Etter min mening finnes det ikke grunnlag for & si at praksisen faller utenfor direktivet av den grunn. Smaks-

og anstendighetshensyn er eksplisitt unntatt fra virkeomrédet, og da ma det gjelde ogsa selv om gkonomiske

hensyn aktiveres.

16 Jf. Heringsnotat om ny lov om markedsfering og annen markedspraksis av 7.7.2006, side 19.

17 Bade norske og svenske myndigheter fastholder at deres respektive forbud mot TV-reklame mot barn kan
bestd, selv om disse klart nok ikke kan opprettholdes innenfor direktivets grenser, jf. norsk ot.prop. nr. 55
(2007-2008) og svensk prop. 2007/08:115. Se mer om dette under avsnitt 4.3.2.2.
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2.3.2 Kulturelle forskjeller

Videre kan det hevdes med en viss tyngde at vi i Norge, og delvis ogsé ellers i Norden, har en
annen tradisjon nar det gjelder & beskytte barn mot aggressiv markedsfering enn andre EU-
land." Blant annet er Norge og Sverige de eneste landene som har seerforbud mot TV-reklame
rettet mot barn. Dermed kan det vare fristende a si at det foreligger kulturelle forskjeller
mellom Norge og andre EU-land pé dette omrddet, slik at regulering av slik praksis ma
overlates til de norske myndighetene. Poenget er altsa at disse forskjellene i regulering, om de
kan kalles «kulturelle forskjeller» i fortalens forstand, gjer at markedsfering mot barn ma sies
a veere et spersmal om smak- og anstendighet, 1 trdd med eksempelet i fortalens syvende
betraktning.

Det er imidlertid ingen grunn til & tro at disse forskjellene i rettslig tradisjon er slike
«kulturelle forskjeller» som kan innsnevre direktivets virkeomrade. Formélet med direktivet
er & harmonisere regler. Da ligger det i sakens natur at noen forskjeller i rettslig tradisjon ma
utjamnes. De kulturelle forskjellene som i sarlig grad kan begrunne en innskrenkning i
virkeomrade, er nok ferst og fremst slike som finner sitt fundament i et samfunns mer
tradisjonelle kultur, dets religioner, menneskesyn og s videre.

En skal likevel ikke se bort fra at forskjeller i rettslig tradisjon kan vare et moment i en
totalvurdering av om visse typer markedsforing er omfattet av direktivet. I en konkret sak, der
sondringen mellom gkonomiske interesser og smaks- og anstendighetshensyn kommer pd
spissen, kan etablerte forskjeller i rettslig tradisjon tale for en vid tolkning av smaks- og
anstendighetskriteriet.

2.3.3 Svartelistens betydning for virkeomradet

I direktivet er det tatt inn en svarteliste med noen former for praksis som under alle
omstendigheter skal anses i strid med direktivet. Svartelistens 28. punkt forbyr
naringsdrivende 4 ta med i reklame en direkte oppfordring til barn om a kjepe produkter eller
en oppfordring om a overtale foreldre eller andre voksne til & kjope produktene til dem. Med
andre ord har EU-lovgiver i svartelisten gitt en eksplisitt regel om markedsfering mot barn.
Spersmalet blir da om dette medferer at markedsfering mot barn er ment 4 vaere omfattet av
direktivets generelle virkeomrade.

Hvis en svarer nei pé dette sparsmalet, og dermed sier at praksis som er forbudt i svartelisten
ikke 1 seg selv nedvendigvis er omfattet av direktivet, ma det bety at EU-lovgiverne i
svartelisten har funnet det nedvendig a forby noen former for praksis som i utgangspunktet
ikke var omfattet av direktivets virkeomrade. Litt tabloid kan en si at direktivet tar en
svipptur utenfor sitt egentlige virkeomrade, og pa den méten utvider virkeomréadet, men da
ikke lenger enn til de konkrete former for praksis som forbudene i svartelisten retter seg mot.
Svartelisten utvider altsa virkeomradet pa noen svert konkrete og avgrensede omrader.

Det er ikke noe som tyder pa at denne type utvidelse av virkeomrade er vanlig 1 EQS-retten
ellers.

18 1 det hele tatt har vi en sterk tradisjon for & beskytte forbrukere og svake forbrukergrupper i
markedsferingsretten. Heide-Jorgensen kaller det «den nordiske skole» innen reklameretten, jf. Heide-
Jorgensen, «Reklamerety, seerlig avsnittene 3.3.2.3 og 3.4.3.2.
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Det er etter mitt syn mer narliggende a tenke at EU-lovgiverne i svartelisten har ment & gi
noen svart konkrete forbud som skal virke som feringer for anvendelsen av en ellers veldig
generell generalklausul, som i seg selv er utilstrekkelig som middel til & oppna total
harmonisering mellom E@S-landene. Svartelisten sikrer med andre ord total harmonisering
pa noen helt konkrete omréder. Det er ingen grunn til 4 tro at lovgiver skulle bruke
svartelisten til 4 utvide virkeomradet; snarere forsgker den med svartelisten & sikre
harmonisering for visse deler av generalklausulens anvendelse innenfor dens virkeomréde.

Dermed virker det mest naturlig & trekke den slutning at nar lovgiver har tatt inn et forbud
mot visse typer markedsfering mot barn i svartelisten, er dette et sikkert uttrykk for at
markedsforing mot barn generelt er ment & vaere omfattet av direktivet."

Slutningen stottes av at lovgiver 1 fortalens 18. betraktning har forutsatt at et totalforbud mot
reklame rettet mot barn ikke vil vaere i overensstemmelse med direktivet.?® Dette ma endelig
tale som bevis pa at lovgiver har ensket & regulere ogséd markedsfering mot barn.

Nar direktivet etter dette regulerer markedsforing mot barn, og det samtidig er klart at
direktivet kun regulerer skonomiske interesser, md en nedvendig folge bli at restriksjoner
som retter seg mot markedsfering mot barn kan begrunnes i hensyn som i hovedsak er
okonomiske. Utfordringen blir da & identifisere de hensyn som ligger til grunn for de
nasjonale restriksjonene, og undersgke om disse baserer seg mest pd ekonomiske eller ikke-
okonomiske verdier.

Som en konklusjon pa spersmalet om direktivets virkeomrade nér det gjelder markedsforing
mot barn, har Engelbrekt stilt opp folgende rettesnor for nar restriksjoner gitt av nasjonale
myndigheter kan ga lenger enn direktivet: «they have to be spesific and to address a clearly
defined non-economic interest of children».?!

Denne rettesnoren har departementet fulgt 1 sitt forslag til ny markedsferingslov, og laget en
bestemmelse i § 19 som konkret retter seg mot andre hensyn enn de gkonomiske.

Allerede her kan det slés fast at de forbudene som blir vanskeligst & opprettholde, er de som
retter seg mot en bestemt markedsferingsmetode. Slike forbud vil ramme markedsfering med
svert forskjellig innhold, uavhengig av om det er skonomiske eller ikke-gkonomiske hensyn
som tilsier at de skal forbys.*

Derimot vil forbud som retter seg direkte mot markedsfering med en spesiell type innhold,
eksempelvis voldelig, skremmende eller seksuelt, lettere falle utenfor direktivets virkeomrade
og dermed kunne besta.

19 Engelbrekt konkluderer i samme retning, jf. «kEU and Marketing Practises Law in the Nordic Countriesy.
Forbrukerombudet synes derimot & treffe motsatt konklusjon i sin heringsuttalelse ny lov om markedsfering og
annen markedspraksis datert 1.11.2006.

20 Engelbrekt forstar fortalen pa samme mate, se side 59.

21 Engelbrekt side 61.

22 Tilsvarende Engelbrekt side 61.



2.4 Naermere om hensynet til & beskytte barn mot kommersielt press

Dette hensynet nevnes som hovedbegrunnelsen for mange restriksjoner i de nordiske land, og
det vil derfor vaere av stor betydning om fellesskapsretten anser det for & vaere et gkonomisk
hensyn eller et smaks- og anstendighetshensyn. Lesningen ma vare at hensynet ikke kan
rubriseres absolutt i noen av kategoriene, men at det virker forskjellig i forskjellige
sammenhenger.

Utgangspunktet er likevel at hensynet forst og fremst dreier seg om ekonomiske verdier. En
viktig del av det hensynet skal sikre, er & hindre at barn blir pavirket til 4 treffe
kjopsbeslutninger de ikke har erfaring eller modenhet til & treffe. Restriksjoner som forst og
fremst er ment & hindre transaksjonsbeslutninger omfattes av direktivets virkeomréade, og er
altsa uttrykk for ekonomiske interesser.

Pé den annen side ligger det elementer av noe moralsk klanderverdig i det & henvende seg til
barn for & selge produkter. Klanderen kan begrunnes i ensket om at barndommen skal vare
preget av ikke-kommersielle verdier, et enske som er uttrykk for verdier som definitivt har
mer med moral & gjere, enn med ekonomi.

Det er ikke umulig at en sondring pa grunnlag av barnets alder kan vere relevant. De aller
yngste kan knapt nok kalles forbrukere.? De bidrar riktignok til & treffe
transaksjonsbeslutninger, og ikke minst til 4 pavirke disse, men det er klart at s& sma barns
rolle i den kommersielle verden er liten. A beskytte disse mot kommersielt press har lite med
okonomiske hensyn & gjore, og handler forst og fremst om moral.

Jo eldre barnet blir, jo sterre blir dets rolle som forbruker og som akter i den kommersielle
verden. Parallelt med dette knyttes det flere og flere gkonomiske interesser til barnet, og
dermed vil hensynet til & beskytte barnet fra kommersielt press kunne gli over fra forst og
fremst & vaere et moralsk hensyn til 4 bli et ekonomisk hensyn.

I trdd med denne tankegangen vil restriksjoner som hindrer TV-reklamer rettet mot 16- og 17-
aringer, vaere tuftet pa et klart storre innslag av ekonomiske interesser enn restriksjoner som
hindrer TV-reklamer mot 5-aringer.*

Denne sondringen tatt i betraktning, ma det oppsummeringsvis legges til grunn at hensynet til
a beskytte barn mot kommersielt press 1 hovedsak er et gkonomisk hensyn. Det er kun nér
spesielle momenter, som lav alder pd mélgruppen eller ekstraordinar pavirkningskraft, gjer
seg gjeldende, at hensynet blir et smaks- og anstendighetshensyn.

23 Tilsvarende nevnes i det svenske lovforslaget, Proposition 2007/08:115, avsnitt 6.13.3.
24 Forutsatt at reklamen ikke i seg selv aktiverer andre ikke-gkonomiske hensyn. Tankegangen folges opp i
avhandlingens avsnitt 4.3.2.2 om forbud mot TV-reklame.
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2.5 Innledende om direktivets innhold

Markedsferingsdirektivet er bygget opp rundt en generalklausul om urimelig markedspraksis
i artikkel 5 som slar ned pa praksis som bryter med kravene til «faglig aktsomhet». Ved
vurderingen av en konkret reklamepraksis som er rettet mot barn, skal det tas hensyn til
reklamens pavirkning pé et gjennomsnittlig barn, jf. direktivets artikkel 5, tredje punkt.

Generalklausulen suppleres med regler om villedende og aggressiv markedspraksis i artiklene
6 til 9, og endelig den sdkalte ’svartelisten”, en oppramsing av 31 forhold som under alle
omstendigheter vil vere i strid med direktivet.

Det er vanskelig 4 si hvor terskelen for brudd pa generalklausulen vil ligge, og hvordan faglig
aktsomhet-standarden harmoniserer med vér nordiske rettstradisjon pd omradet. Det er klart
at regelverket i resten av EU i1 hovedsak er mer liberalt ovenfor de naringsdrivende enn vart
norske regeverk. En felleseuropeisk standard for faglig aktsomhet ma derfor som hovedregel
forventes & tillate mindre strenge restriksjoner enn hva tradisjonen er i Norge. Likevel folger
det eksplisitt av direktivet at man skal ta serlig hensyn til barn, og bade direktivteksten i seg
selv og andre internasjonale tendenser kan tyde pa at hensynet ti & beskytte barn mot
kommersielt press gjor seg gjeldene i stadig sterre grad i EU.*

Endelig vil det, nar standarden skal anvendes, trolig ligge god veiledning i internasjonale
bransjeregler som ICCs grunnregler for reklamepraksis.

Til syvende og sist er det fellesskapsdomstolene som vil avgjere hvor grensene for faglig
aktsomhet gar. S& lenge noen relevant praksis fra disse domstolene ikke foreligger, blir det
opp til de nasjonale myndigheter a prove seg frem. Jeg vil ogsa her anta at nordiske lovgivere
kan komme til & taye direktivet langt for 4 kunne opprettholde mest mulig av sin gjeldende
praksis.?

25 Blant annet er det i flere land, som Storbritannia, vedtatt restriksjoner pa reklame for usunn mat, og Norge
leder for tiden et internasjonalt nettverk i regi av WHO, som jobber med & utvikle anbefalte retningslinjer
for regulering av reklame for usunn mat rettet mot barn.

26 1 Danmark er det antatt at direktivet ikke vil medfere serlige endringer for den faktiske rettstilstanden, se
serlig Forbrugerombudsmandens orientering om ny Markedsferingslov, datert 7. mai 2007.
Hovedinntrykket fra det svenske lovforslaget, er at heller ikke det anser direktivet for & fa noen serlig
betydning, jf. prop. 2007/08:115. Det norske barne- og likestillingsdepartementet var veldig avventende i
sitt heringsnotat til ny markedsferingslov. I Ot.prop. nr. 55 (2007-2008) synes departementet & innremme at
direktivet kan fa innvirkning, men uten & vise til noen konkrete restriksjoner som méa oppgis.
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3. De tradisjonelle markedsferingskanalene
3.1 Innledning

Med tradisjonelle markedsferingskanaler sikter jeg til de eldste arenaene for kommersiell
kommunikasjon fra naeringsdrivende til forbrukere, altsa aviser og magasiner,
reklamebrosjyrer av forskjellig slag, billboards og produkters emballasje.

Jeg har rubrisert gjennomgangen etter betegnelser som sier noe om hva som gjor den aktuelle
reklametypen uensket.

3.2 Reklame som er serlig patrengende

Noen reklamer fremstér, pa grunn av virkemiddelbruk eller fremgangsmate, som «serlig
patrengende», det vil si at de egner & trenge seg inn i barns oppmerksomhet pa en
uforholdsmessig méte. Slike reklamer kommer lett i strid med generalklausulen, jf. mfl. § 1,
tredje ledd.

Blant de elementer som kan gjere en reklame sarlig patrengende, er det mest naturlig & tenke
pé starrelsen. Lovteksten i § 1, tredje ledd nevner da ogsa ’format” eksplisitt som et moment
1 vurderingen.

Som eksempel pa slike reklamer kan jeg nevne H&Ms store undertoysreklamer som skapte
debatt flere ganger pa nittitallet. I MR-sak 8/92 om nettopp en slik kampanje uttalte
Markedsradet: «En annonsering som beveger seg i yttergrensene av det som kan tolereres
etter mfl §1, annet ledd, antas & kunne kjennes ulovlig dersom den presenteres i en serlig
patrengende og uforholdsmessig form.» En lignende tankegang ma kunne legges til grunn
ogsa nar det som skal beskyttes er barns sarbarhet, og ikke likeverd mellom kjennene. En
reklame som i seg selv er helt pa grensen til hva som er rimelig & vise til barn, vil etter dette
lett bikke over grensen om den presenteres pa en stor plakat.

Men ogsa andre virkemidler enn sterrelse kan gjore en reklame serlig patrengende, og
dermed lettere i strid med generalklausulen. Direkte henvendelse til barn kan veare et slikt
virkemiddel.

Markedsradet har slatt fast at det «apenbart ikke 1 seg selv kan anses lovstridig & benytte
adresserte tilbudy», jf. MR-sak 10/72. Vi har altsé ikke noe totalforbud mot
direktemarkedsfering. Derimot vil bruken av dette virkemiddelet medfere en okt
aktsomhetsplikt for den naringsdrivende. Denne plikten ma her, som pé andre omrader, vere
ekstra stor nér direktemarkedsferingen retter seg mot barn.

A sende adressert reklame for slankeprodukter til barn helt ned i 10-arsalderen er et klart
brudd pa denne aktsomhetsplikten, jf. MR-sak 9/01. Dette viser at de markedsforte
produktenes art vil vare av stor betydning for vurderingen av om aktsomhetsplikten er
overholdt. Det avgjerende ma i sd mite vaere om produktene er egnet for barn.

Men ogsa direktemarkedsforingens utforming vil vare av betydning for vurderingen av om
aktsomhetsplikten er overholdt.
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Dette kan belyses av FO-sak 01-0765, der Forbrukerombudet fattet vedtak mot adresserte
henvendelser, sendt til barn fra DBS. Henvendelsene bestod av en drikkeflaske patrykt DBS-
logo, og oppi flasken var det lagt reklame for diverse mobiltelefoner og
mobiltelefonabonnement. FO slo i avgjerelsen relativt kategorisk fast at det & sende produkter
patrykt reklame til barn, var i strid med generalklausulen.

Grunnlaget for dette standpunktet md vare at nér barn mottar slike «gaver», mé en forvente at
de vil ta den til seg, leke med dem, og fé en positivt forhold til den neringsdrivende, pa grunn
av det som fra barnets side oppfattes som gavmildhet. En slik form for markedsfering vil som
hovedregel vere tillatt nar det skjer i det offentlige rom og barnet har mulighet til & reservere
seg mot det, som ved utdeling av promoteringsprodukter pa kjopesenter. Det blir imidlertid
annerledes nar produktet sendes direkte hjem til barnet; da blir det fort ansett som en serlig
patrengende form for markedsforing.

Den sistnevnte saken vitner om en relativt streng linje ovenfor direktemarkedsfering mot
barn, ogsé nar de produktene det reklameres for i seg selv er forholdsvis uskyldige.

Spersmalet blir da om en slik praksis kan opprettholdes ogsa etter implementeringen av
markedsforingsdirektivet.

Reklame som mé forbys av andre hensyn enn de skonomiske, eksempelvis reklame for
slankemidler, vil fremdeles kunne forbys uavhengig av markedsferingsdirektivet. Forbud mot
reklamer av en slik art ma sies & vare begrunnet i smak og anstendighet, snarere enn 1
hensynet til & hindre barna i a kjepe slankepreparater av skonomiske arsaker.

Et forbud mot adresserte sendinger med reklameprodukter er definitivt mer i grenseland. Det
er nerliggende & si at det langt pé vei dominerende hensynet bak et forbud mot slik reklame
er & hindre et kommersielt press som medferer endring i skonomisk adferd. I dette tilfellet er
det vanskelig & se grunner til at dette skulle vaere annet enn et gkonomisk hensyn.”” For &
benytte Engelbrekts rettesnor: forbudet retter seg ikke tilstrekkelig konkret mot et ikke-
okonomisk hensyn. Det ma dermed legges til grunn at markedsferingsdirektivet kommer til
anvendelse.

Innenfor direktivets rammer er det tvilsomt om forbudet kan opprettholdes.
3.3 Reklame som ikke tar hensyn til barns sa&rlige sarbarhet

Nearingsdrivende mé i utformingen av reklamekampanjer vaere papasselige med & ta hensyn
til sider ved barns mentale utvikling som gjor dem serlig sarbare. MR-sak 9/01 om
direktemarkedsforte slankemidler er et eksempel pa en reklame der dette ikke er gjort.?®
Tilsvarende har Forbrukerombudet slatt ned pd en reklame for kvisemidler, som kunne tolkes
slik at de som hadde kviser ikke kunne ga pa fest, jf. FO-sak 96-0573. I en annen sak ble det
slatt ned pa en reklame som spilte pa at bare de som hadde riktig skomerke, ble sosialt
akseptert, jf. FO-sak 92-2073. En reklame for BRIO kosedyr appellerte til barns samvittighet
ved & fremstille to kosedyr som matte “sove ute i natt” om ikke de ble kjopt av et snilt barn, jf

27 Se avhandlingens avsnitt 2.4 om dette hensynet.
28 Avgjerelsen er nevnt i avhandlingens avsnitt 3.1.
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FO-sak 87-2743. Slike reklamer, som prever a selge produkter ved a utnytte at barn er
lettpavirkelige og usikre pa seg selv, blir lett ansett i strid med generalklausulen.

Regulering av slike reklamer faller klart utenfor markedsferingsdirektivets virkeomrade, og
den nevnte praksis kan dermed viderefores.

I forslaget til ny markedsferingslov vil slike reklamer rammes av § 19.%
3.4 Reklame som bryter med sikkerhetsnormer

Barn lever seg inn i reklamene 1 storre grad enn voksne, og de har mindre evne til & forstd
ironi og humoristiske poeng som fra et voksent stisted kan uskyldiggjere reklamens innhold.
Blant annet derfor stir reklame som ikke respekterer sikkerhetsnormer 1 stor fare for a bli
ansett 1 strid med generalklausulen.

Et eksempel er en bil-annonse for Volvo med katalysator i FO-sak 88-1163, som viste to sméa
barn som lekte i nerheten av bilens eksosrer. Slagordet var «lufta er for alle».
Forbrukerombudet slo ned pé reklamen fordi den ufarliggjorde det & puste inn eksos, og i
tillegg ikke tok hensyn til at barn mé frarddes & oppholde seg bak biler utenfor sjiferens
rekkevidde. Voksne har neppe problemer med a forstd at annonsen pé en noe flasete og
overdrevet mate prover a vise fordelene ved bruk av katalysator, men barn har ikke de samme
filtrene, og ma dermed beskyttes fra reklamer med slikt innhold.

Slike reklamer ma forbys av hensyn til alminnelig sikkerhet, og vil falle utenfor
markedsforingsdirektivets virkeomrade.

Ogsa slike reklamer rammes i forslaget til ny lov av § 19.%
3.5 Salgsfremmende tiltak

I dag er det etter norsk lov som hovedregel forbudt & prove & selge varer ved hjelp av tilgift
eller tilfeldige konkurranser, jf. mfl. §§ 4 og 5.

Barn kan vere lette a lokke med slike virkemiddel, og Forbrukerombudet har derfor
overholdt forbudet strengt for a hindre at slike elementer far innvirkning pa barns
kjopsbeslutninger.

Markedsferingsdirektivets innvirkning pé slike salgsfremmende tiltak er noe usikker, men
hovedsynspunktet er at dagens restriksjoner kan opprettholdes.*!

Tilgiftsforbudet vil likevel neppe viderefores i ny markedsferingslov, delvis fordi forbudet
har vert en lite tilfredsstillende lovteknisk lesning, og delvis — og ikke minst - fordi
naringsinteresser krever serlig tilgiftsforbudet fjernet fordi det fremstir som gammeldags og
ungdvendig.” Umiddelbart tyder dette pa et okt adgang til & benytte tilgift for & lokke barn,

29 Ot.prop nr. 55 (2007-2008)

30 Ot.prop nr. 55 (2007-2008)

31 Ot.prop nr. 55 (2007-2008), avsnitt 10.2.2 pa side 101 og utover.
32 Proposisjonen side 103.
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men departementet legger til grunn at lovens generelle regler vil vare til hinder for den helt
store gkningen.*

Av tilsvarende grunner vil konkurranseforbudet trolig erstattes av et snevrere forbud mot
kjopsbetingende lotteri og markedsferingskonkurranser mot forbrukere. Dette forbudet ma
sies a ivareta barnas beskyttelsesbehov i like stor grad som det gamle forbudet.

3.6 Reklame som spiller pd barns samlebehov

Forbrukerombudet har i flere saker slatt fast at det er 1 strid med prinsippene for rimelig
markedsforing & appellere til barns samlebehov for & selge produkter. Det kjopepresset
reklamen skaper ved & appellere til samlebehovet tar fokus vekk fra de kriteriene som ber
vaere avgjerende for en kjopsbeslutning. Et eksempel er FO-sak 99-0823: 1 Serlands Chips’
potetgullposer fulgte det med “gullmynter”, og produktemballasjen oppfordret til & samle
flest mulig slike mynter. Dermed ble barna lokket til & kjope potetgullet for & samle mynter,
og ikke fordi dette var mest fornuftige valget ut fra relevante og legitime kriterier som smak

0g pris.

Det er ikke tvil om at det finnes gode grunner for & opprettholde et strengt forbud mot
reklamer som spiller pd barns samlebehov, men ogsé her vil markedsferingsdirektivet fa
anvendelse fordi det er det vanskelig & se andre hensyn enn de ekonomiske til stette for et
slikt forbud. Det er liten grunn til 4 tro at et slikt forbud er i trdd med kravene til «faglig
aktsomhet», all den tid dette er et relativt vanlig tiltak i markedsferingen ellers i Europa.

3.6 Reklame som bryter med identifikasjonsprinsippet

Barn besitter i mindre grad enn voksne evnen til & vare kritiske til det de utsettes for, og
dermed til & forstd nar noen prover a selge dem noe. Det er uheldig om dette kan utnyttes i
markedsforingseyemed. Det gjelder derfor visse krav til reklamers utforming, som skal sikre
at barn er 1 stand til & identifisere reklamen som det den er. Vi kan kalle det
identifikasjonsprinsippet.

Problemet er sazrlig aktuelt for reklame pa internett, men ogsa reklame i de tradisjonelle
markedsforingskanalene kan komme 1 strid med prinsippet. Et eksempel er FO-sak 01-2469,
om et «Blekkulf»-aktivitetshefte, utlagt i NSBs familievogner. Det inneholdt kryssord og
lignende aktiviteter, og en tegneserie. I tegneserien var NSBs Bistrovogn tatt inn som en del
av historien, ved at Blekkulf og vennene hans spiste der. Forbrukerombudet antok at barn
ville ha problemer med & forsta at tegneserien dermed inneholdt reklame for bistrovognen, og
ansa reklamen i strid med generalklausulen.

Regulering av slik reklame ma begrunnes forst og fremst i hensynet til & hindre at barn blir
pavirket til & endre ekonomisk adferd uten at de selv vet at de blir utsatt for bevisste forsek pa
nettopp dette. Det er utvilsomt moralsk klanderverdige aspekter ved en slik praksis, men
hovedhensynet bak en regulering vil likevel vare 4 hindre en transaksjonsbeslutning. Dermed
vil slike former for markedsfering falle innenfor direktivets virkeomrade.

33 Proposisjonen side 107.
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Identifikasjonsprinsippet er hevdvunnet ogsa pa europeisk niva. Det folger ogsd av ICCs
grunnregler at reklame rettet mot barn alltid skal kunne identifiseres som reklame.** Det er
med andre ord all grunn til & tro at slik skjult reklame rettet mot barn vil bli oppfattet i strid
med kravene til faglig aktsomhet.

Identifikasjonsprinsippet blir trolig lovfestet i ny markedsfgringslov® og sammenholdt med
prinsippet om at det skal utvises s&rlig aktsomhet nér reklame rettes mot barn medforer dette
at den tidligere praksisen etter lovendringen kan viderefores med en mer uttrykkelig hjemmel.

3.8 For darlig produktmerking

Barn kan lettere bli villedet av en produktmerking enn voksne. Der voksne er vant til & ta
salgspromoterende informasjon med en klype salt, eller i alle fall vaere kritisk til det de
oppfatter, er barn troende til & legge all tilgjengelig informasjon, og varierende tolkninger av
denne, til grunn for sin kjepsbeslutning.

I den ndvaerende markedsforingsloven har vi et forbud mot villedende fremstilling i § 2 og et
forbud mot utilstrekkelig veiledning i § 3, som begge kan aktiveres av produktmerking som
ikke tar tilstrekkelig hensyn til barns lettpavirkelighet.

Blant annet har Forbrukerombudet krevd samsvar mellom bilder pa emballasjen og selve
produktet, hvis det ikke er tatt uttrykkelig forbehold om annet, jf. FO-sak 93-0773.

Slike forbehold, og all annen informasjon som anses relevant for den som skal treffe en
kjopsbeslutning, ma gis pd norsk og i en slik storrelse at barn ikke overser det. Dette
informasjonskravet belyses videre av FO-sak 02-0015, der det ekstremt voldelige dataspillet
«Grand Theft Auto 3», med aldergrense aldersgrense 18 ar, informerte om aldergrensen ved &
merke spillet med tallet 18 og en ring rundt. Forbrukerombudet la til grunn at nér spillet var
sa voldelig, métte aldergrensen merkes uttrykkelig og meget tydelig pa norsk for ikke & vere i
strid med § 3, jf § 1. Informasjonskravet synes dermed & vere relativt: Dess viktigere
informasjonen er, dess strengere krav stilles til at merkingen skal vere tydelig.

Krav til produktmerkingen omfattes av markedsforingsdirektivet. Det mé& da undersokes
hvilke krav som kan stilles etter direktivet.

Villedende markedsfering er forbudt ogsa ved direktivet,* og ved vurderingen av merking av
produkter rettet mot barn, skal det tas utgangspunkt i hvordan et gjennomsnittlig barn forstar
merkingen.’” Sa langt virker direktivet & vaere i overensstemmelse med de norske reglene.

Videre stiller ICCs bransjeregler krav til merking av produkter rettet mot barn, blant annet
gjelder et generelt pabud om at produkter som ikke er egnet for barn, tydelig skal merkes slik
at dette kommer frem.*®

34 Jf. artikkel 16, sjette ledd, tredje punkt.

35 Lovforslagets § 3, Ot.prop. nr. 55 (2007-2008).
36 Artiklene 6 og 7, jf. art 5, fjerde punkt

37 Fortalens 19. betraktning.

38 Artikkel 19 fjerde ledd.
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Samlet sett tyder dermed mye pa at de norske reglene er i samsvar med direktivet og kan
opprettholdes.

3.9 Reklame som ikke tar hensyn til barns begrensede avtalekompetanse

En umyndig kan i utgangspunktet ikke rade over sine midler eller binde seg ved rettshandel.*
Med denne bakgrunn har Forbrukerombudet tatt det standpunkt at det mé anses 1 strid med
markedsforingslovens generalklausul om en naringsdrivende henvender seg direkte til barn
med oppfordring til 4 innga kjepsavtale, se blant annet FO-sak 96-1961. Det samme gjelder
annonser og annen markedsfering som retter seg direkte mot barn og oppfordrer til 4 innga
kjopsavtale og rettslig binding uten & opplyse om at de umyndige trenger underskrift av
person over 18 ér for & gjere dette, jf. FO-sak 95-0795.

Det er noe uvisst hvorvidt denne typen markedsfering faller inn under
markedsforingsdirektivets virkeomrade. Direktivet skal nemlig ikke regulere avtalerettslige
regler,”” og det blir da et definisjonsspersmal hvor langt direktivet kan g i slike saker. Jeg vil
ikke ga lenger inn pa dette problemet.

3.10 Kjepsoppfordringer

Den mest umiddelbare méten & utsette barn for kommersielt press pd, er & komme med
direkte oppfordringer om 4 kjepe et produkt, eller oppfordringer om & mase pa foreldre for &
fa produkter. Dette er ogsa betenkelig med tanke pé forholdet mellom barna og foreldrene
deres, et forhold som ikke ber utnyttes i kommersiell ssammenheng.

Slike oppfordringer er derfor ansett 1 strid med markedsferingslovens generalklausul. Til
illustrasjon kan jeg nevne FO-sak 01-1337, der det i et aktivitetshefte fra Statoil var tatt inn
en oppfordring om a kjere innom en Statoil-stasjon for & hente effekter til heftet eller kjope
is. Forbrukerombudet la til grunn at denne oppfordringen ville medfere masing pé foreldre og
et urimelig kjopepress.

Denne type praksis er forbudt ogsé etter markedsforingsdirektivet, jf. svartelistens 28. punkt.
Det er dermed ingen grunn til & tro at markedsferingsdirektivet skal medfere noen endring i
den norske praksisen.

39 Jf. vergemalsloven § 2.
40 Jf. fortalens syvende betraktning.
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4. TV-reklame
4.1 Innledning

Behovet for a beskytte barn er pd mange mater ekstra sterkt tilstede ved reklame i TV. Et
viktig premiss for reguleringen mé vare at barn ser mye TV, slik at en aktiv regulering er
viktig for & minske det totale kommersielle presset mot barn.

Det mé legges til grunn at det kommersielle presset har svert gode kér innen TV-apparatets
fire rammer. Reklame med levende bilder har en egen evne til 4 tiltrekke seg barns
oppmerksomhet. Annonserer pad TV kan bruke lyd- og bildeeffekter til & underbygge
budskap, pastander og stemninger i reklamen, og pa den méten fa presentert det kommersielle
budskapet slik at barna verken klarer & identifisere det eller distansere seg fra det.

Samlet sett gir disse forholdene et godt grunnlag for & si at annonserer og kringkastere ma
veere ekstra aktsomme i utformingen av TV-reklame som barn kan komme til & se. Blant
annet ut ifra slike betraktninger har Markedsradet slatt fast at en overtredelse av forbudet mot
TV-reklame rettet mot barn i kringkastingslovens § 3-1, automatisk er a anse som en urimelig
markedspraksis etter mfl. § 14!,

Videre er det klart at en reklame hvis budskap 1 seg selv bringer den helt pd grensen til det
urimelige 1 forhold til mfl. § 1, lett kan komme til & bli ansett saerlig patrengende og i strid
med generalklausulen, om den ikke er aktsom i sin bruk av sterke audiovisuelle virkemidler.

4.2. Internasjonale forpliktelser
4.2.1 TV-direktivet
4.2.1.1 Bakgrunn og formal

TV-direktivet* har stor betydning for den norske reguleringen av TV-reklame rettet mot barn,
og ma derfor presenteres noe nermere. Direktivet er 1 Norge gjennomfort i
Kringkastingsloven med tilherende forskrifter.

Formalet med direktivet er sikre en uendret videresending av fjernsynssendinger innenfor
EU/E@S-omradet. Direktivet er utformet som et minimumsdirektiv, slik at medlemsstatene
kan gi strengere regler enn det som folger av direktivet.

Direktivet har nylig gjennomgatt store endringer, og ble vedtatt i ny utgave 11. desember
2007. For avhandlingens del er de viktigste endringene at den nye utgaven medferer en
eksplisitt regulering av to stadig ekende former for markedsfering: produktplassering og
sponsing.* Begge disse markedsferingsformene blir mer og mer aktuelle ettersom TV-seere
selv far utvidet mulighet til & velge hva de vil se, og dermed mulighet til & hoppe over

41 Jf. blant annet Kelloggs-saken under.

42 Rédets direktiv 89/552/EQF af 3. oktober 1989 om samordning af visse lover og administrative
bestemmelser i medlemsstatene vedrerende utevelse av TV-radiospredningsvirksomhet.

43 Se avsnittene 4.3.3.3 og 4.3.3.4.
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tradisjonelle reklamepauser. I tillegg skaper begge markedsforingsformene spesielle
problemer 1 forhold til barn.

Endringene i direktivet medforer ellers jevnt over et mer liberalt regelverk for reklame. Dette
kommer til uttrykk blant annet i mer fleksible regler for reklameavbrudd i sendinger, ogsé for
reklame rettet mot barn. Som Forbrukerombudet uttalte i sin heringsuttalelse til direktivet:
«... en gjennomlesning av Utkastet gir inntrykket at det ikke forst og fremst er hensynet til
forbrukerinteressene som ligger til grunn for de foreslatte endringene i TV-direktivet.
Derimot synes hovedhensikten & vere & fremme det indre marked, og a redusere
handelshindringene for naringslivet».*

4.2.1.2 Forholdet til markedsferingsdirektivet
4.2.1.2.1 Generelt

Markedsferingsdirektivet regulerer all slags markedspraksis, uavhengig av medietype. Det
betyr at TV-reklame i utgangspunktet kan reguleres av begge direktivene. Det folger
imidlertid av betraktning 56 i fortalen til TV-direktivet at TV-direktivet alltid har forrang
foran tilsvarende bestemmelser i markedsferingsdirektivet.

Et serspersmél er om de strengere regler et land gir utover rammene av TV-direktivets
minimumsregler stir seg mot totalharmoniseringsreglene i markedsferingsdirektivet.

Etter mitt syn folger svaret allerede av ordlyden i direktivenes fortaler.
Markedsforingsdirektivet sier at det kun viker for «specifikke fellesskabsbestemmelser»*® og
TV-direktivet krever forrang for «dette direktivs bestemmelser»*. Ordlyden i begge
direktivene tyder pa at lovgivers intensjon er at det kun er konkrete bestemmelser i TV-
direktivet som skal g foran markedsforingsdirektivet. De regler et land matte gi som gér
utover det som folger av de konkrete bestemmelsene, kan ikke regnes som en del av en slik
konkret bestemmelse, selv om denne er utgangspunktet for den nasjonale regelen. Dermed
kan de strengere regler et land gir utover TV-direktivets minimumsharmoniseringsregler
matte vike for markedsferingsdirektivets totalharmoniseringsregler.

4.2.1.3.2 Regulerer markedsferingsdirektivet TV-reklame mot barn?
Dette sporsmélet er blant annet avgjerende for opprettholdelsen av det norske forbudet i

kringkastingslovens § 3-1. Jeg vil komme narmere inn pa spersmaélet etter & ha redegjort for
innholdet i1 forbudet, se avsnitt 4.3.2 under.

44 Forbrukerombudets heringsuttalelse til Kultur- og kirkedepartementet vedrerende revisjon av TV-direktivet,
datert 13.3.2006. Uttalelsen er basert pa kommisjonens forslag i KOM(2005) 646 endelig, men det er ingen
grunn til & tro at oppfatningen har endret seg til den endelige versjonen.

45 Fortalens 10. betraktning.

46 Fortalens 56. betraktning.
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4.2.2 Fjernsynskonvensjonen

Europaradskonvensjonen av 1989 om fjernsyn over landegrensene er ratifisert av 31 land,
blant dem alle de europeiske landene som er mest aktuelle for & huse kringkastere som retter
sendinger mot norske seere. Konvensjonens materielle innhold er i all hovedsak
sammenfallende med TV-direktivet slik det fremstod fer endringen i 2007, og konvensjonen
er nd under bearbeiding for & oppdateres i takt med TV-direktivet. Konvensjonen gir en
minimumsregulering av beskyttelse av mindredrige. Senderlandsprinsippet gjelder for
konvensjonen pd samme mate som for direktivet. Konvensjonen anses ikke 4 ha noen sarlig
selvstendig betydning for den norske reguleringen av markedsfering mot barn, og den vil
ikke behandles nermere 1 denne avhandlingen.

4.3 Reklame 1 TV-sendinger fra Norge
4.3.1 Innledning

TV-reklamer kan rammes av en rekke forbud bédde i kringkastingsloven og i
markedsforingsloven.

Forste punkt i denne gjennomgangen blir & se nermere pa hvilke reklamer som er i strid med
serforbudet i1 kringkastingslovens § 3-1. Videre vil jeg gd gjennom de andre kravene 1
Kringkastingsloven, som 1 noen grad gjennomferer krav i TV-direktivet, men som i stor grad
gar lenger enn TV-direktivets minimumsharmoniseringsbestemmelser. Til sist vil jeg se pa
noen reklametyper som ikke rammes kringkastingslovens bestemmelser, men som i seg selv
er 1 strid med markedsferingslovens generalklausul.

4.3.2 Seerforbudet i kringkastingslovens § 3-1
4.3.2.1 Forbudets innhold

En kringkaster som er plassert i Norge og dermed er underlagt norsk lov, kan ikke sende
reklame 1 tilknytning til barneprogram, jf kringkastingsloven § 3-1. Det er et forbud som er
forholdsvis uproblematisk & overholde, og det er dermed ingen grunn til & g naermere inn 1
det.

En slik kringkaster kan heller ikke sende reklame som er «serlig rettet mot barn».*’ Dette
forbudet medferer vanskeligere grensedragninger.

En naturlig forstéelse av ordlyden tyder pé at det mé vaere noe spesielt med reklamen som
gjor at den appellerer til barn. Markedsradet har lagt listen forholdsvis heyt for hva slags
reklame som skal rammes av dette forbudet.

Dette belyses blant annet av MR-sak 25/92 om to reklamefilmer for Nintendo GameBoy.
Markedsradet la til grunn at det matte foretas en konkret vurdering av om reklamene var
«serlig rettet mot barny, og at produktet, reklamens innhold og sendetidspunkt skulle vare
vesentlige momenter 1 vurderingen. Disse momentene er senere lovfestet som
vurderingsmomenter i Kringkastingsforskriften. Videre skulle det ikke bare vektlegges hvem

47 Det er dette forbudet jeg sikter til nar jeg refererer til serforbudet i kringkastingslovens § 3-1.
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produsent eller annonser ensket a4 nd ut til med den aktuelle reklamen, men hvem som faktisk
ser den. De aktuelle GameBoy-spillene ble ikke ansett & vare sarlig rettet mot barn, fordi
mange ungdommer og voksne ogsa har interesse for slike spill. Markedsradet la dermed til
grunn at sa lenge et produkt ogsé er av interesse for ungdom og voksne, er det ikke sarlig
rettet mot barn, selv om barn er en stor og viktig malgruppe for produktet.

Videre veiledning for innholdet av forbudet finnes i MR-sak 17/93 om en reklame for
Kelloggs frokostblanding. Den aktuelle reklamefilmen viste to barn som spiste frokost ute 1
en solfylt hage. Idet moren snur ryggen til, klapper barna hendene mot Smacks-figuren pé
Kelloggs-pakken, slik at han hopper ut av esken og forsyner barna med frokostblanding, for
han tar dem med ut pa en eventyrlig reise som ender 1 et slott hos en prinsesse som tryller
frem gaver til barna. Reklamen inneholder mye musikk og et barnslig, lettfattelig sprak.
Markedsradets flertall uttaler at «... de virkemidler som er brukt, eventyrfigurer, barn 1
hovedrollen sammen med en tegnet figur, frosken, ierefallende sang og blanding av
animasjon og vanlig film, er alt sammen effekter som etter flertallets mening har en serlig
pavirkningskraft overfor barn.» Det var da uten betydning at reklamen gjaldt et produkt som
barn sjelden vil g til anskaffelse av pa eget initiativ. Reklamen ble ansett & veere «sarlig
rettet mot barny», og dermed i strid med forbudet i kringkastingsloven og
markedsfoeringslovens generalklausul.

Kelloggs-reklamen var altsa, pa grunn av sin utstrakte bruk av «barnslige» virkemidler, over
grensen for hva som er tillatt. Men det viser seg at bruken av slike virkemidler skal vaere
temmelig stor for det bringer reklamen 1 strid med forbudet. Dette kan belyses av MR-sak
2/94, som gjaldt en reklame for Tines Litago-produkter med flere av de samme virkemidlene
som 1 Kelloggs-reklamen. Ogsa denne reklamen var en blanding av animasjon og vanlig film,
der animerte Litago-kuer opptradte sammen vanlige kyr. Markedsradet la til grunn at
reklamen utvilsomt hadde barn som mélgruppe, men at den, for & vere «sarlig rettet mot
barn» métte inneholde virkemidler eller effekter som har sarlig pavirkningskraft overfor
barn. Markedsréadet viste i den sammenheng til Kelloggs-reklamen utstrakte bruk av slike
virkemidler. Den formen for animasjon som var brukt i Litago-reklamen, var etter
Markedsradets mening alene ikke tilstrekkelig til 4 si at reklamen var sarlig rettet mot barn.

Av dette kan en trekke ut at selv om reklamen gjelder produkter som apenbart er rettet mot
barn, og selv om reklamefilmen bruker «barnslige» virkemidler som animasjon, er ikke det
nok til 4 si at reklamen er «sarlig rettet mot barn». Det ma noe mer til, som regel en enda
sterkere bruk av virkemidler eller effekter som appellerer til barn og vekker deres kjopelyst.

Oppsummeringsvis ma det legges til grunn at Markedsradets praksis tillater noe mer av bade
retting mot barn og bruk av virkemidler enn hva man kunne forvente ut fra ordlyden i
kringkastingslovens § 3-1. Likevel gér praksisen utvilsomt lengre i & beskytte barn enn
minimumsreguleringen i TV-direktivet. Dermed kan markedsferingsdirektivet skape
problemer for opprettholdelsen av det norske forbudet, safremt TV-reklame mot barn faller
innenfor direktivets virkeomrade.
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4.3.2.2 Markedsferingsdirektivets betydning for forbudet

Ved innlemmelsen av markedsferingsdirektivet var Barne- og likestillingsdepartementet
usikre pa om forbudet mot TV-reklame rettet mot barn i kringkastingslovens § 3-1 kunne
opprettholdes etter innferingen av direktivet.*® Det er klart at forbudet vanskelig kan
opprettholdes hvis det faller innenfor direktivets virkeomrade.*

Spersmalet skulle vurderes nermere frem mot en odelstingsproposisjon, s&rlig i pdvente av
endringene 1 TV-direktivet. Det er nd klart at endringene 1 TV-direktivet ikke medferer noen
endringer av betydning for dette sparsmaélet.

Utgangspunktet ma vere at markedsforingsdirektivet regulerer all slags reklame, uavhengig
av medietype, og at markedsforing mot barn er omfattet av direktivet.® Sa langt skulle dette
medfere at TV-reklame mot barn ligger innenfor direktivets virkeomrade.

Det er likevel reist spersmal om avgrensningen mot smaks- og anstendighetshensyn medferer
at regulering av slik reklame i sin helhet faller utenfor direktivets virkeomrade. I lovforslaget
til ny svensk markedsforingslov,’! er det lagt til grunn at det svenske forbudet mot TV-
reklame rettet mot barn under 12 &r i sin helhet kan opprettholdes.’? Tankegangen synes a
vare at forbudet som sddan er ment & beskytte andre verdier enn de ekonomiske.

Under henvisning til det jeg har skrevet om adgangen til & opprettholde generelle forbud som
retter seg mot en bestemt markedsferingsmetode,* kan det i utgangspunktet veere vanskelig &
se at dette kan vare riktig konklusjon. Forbud som retter seg mot en bestemt
markedsferingsmetode vil legge restriksjoner pd reklame med veldig sprikende innhold, slik
at ogsé skonomiske interesser ma antas & bli berert. Engelbrekt tror av denne grunn at
kommisjonen neppe vil godta generelle restriksjoner mot TV-reklame rettet mot barn.*

Det ligger likevel et poeng i at TV-reklame, pa grunn av sin utforming, har sa sterk
pavirkningskraft pa barn at hensynet til 4 beskytte deres mentale utvikling gjor seg ekstra
sterkt gjeldende. Man kan si at hensynet til & hindre kommersielt press i denne
sammenhengen barer mer preg av a vere et smaks- og anstendighetshensyn enn i andre
sammenhenger der reklamens pavirkningskraft er mindre.

Et viktig premiss for det svenske standpunktet er at forbudet mot TV-reklame kun retter seg
mot barn under 12 &r. Som tidligere nevnt vil de skonomiske interessene gjor seg mindre
gjeldende her enn for eldre barn.*® Likevel er det etter mitt syn stor mulighet for at

48 St.prp. nr.9 (2006-2007) om samtykke til innlemmelse av direktivet.

49 I markedsferingsdirektivets fortale synes det som tidligere nevnt, forutsatt at noe totalforbud mot
markedfering mot barn ikke er forenlig med direktivet, jf. 18. betraktning. Dette kan trolig tas til inntekt for at
heller ikke mediespesifikke forbud kan besta.

50 Jf. avhandlingens avsnitt 2.3.

51 Proposition 2007/08:115 Ny marknadsforingslag, datert 6. mars 2008.

52 Forbudet finnes i 4 § i Radio och TV-lagen.

53 Avhandlingens avsnitt 2.3.3.

54 Jf. Engelbrekt side 61.

55 Se avhandlingens avsnitt 2.4.
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fellesskapsdomstolene finner at forbudet berorer gkonomiske interesser i en s stor grad at det
faller innenfor direktivets virkeomrade.>

Nér det gjelder det norske forbudet, som gjelder reklame mot barn helt opp til 18 ar, mé det
som utgangspunkt legges til grunn at det blir enda vanskeligere & opprettholde, i alle fall slik
det fremstar etter sin ordlyd. Som eksempel kan vi tenke oss en reklame for ungdomskler
som har 15- og 16-dringer som malgruppe. Etter sin ordlyd vil det norske forbudet i dag
kunne ramme en slik reklame. Man kan si at et hensyn bak et forbud mot slik reklame, er &
beskytte ungdommene mot en overdreven forbrukskultur i en alder der de er &pne for
impulser og i1 ferd med 4 bli formet som individer. Dette kan umiddelbart synes som et smaks-
og anstendighetshensyn, og det er helt klart visse moralske aspekter ved det. Likevel er det
etter mitt syn mest nerliggende & si at slike hensyn, som 1 all hovedsak bergarer
forbruksmenster og fremtidige skonomiske handlemater, 1 bunn og grunn er gkonomiske.
Disse skal reguleres av direktivet. Dermed ma det legges til grunn at det finnes reklamer som
per i dag rammes av forbudet i kringkastingslovens § 3-1, slik det etter sin ordlyd fremstér,
som ma forbys av hensyn som i all hovedsak er skonomiske.

Dermed er det i utgangspunktet tvilsomt om forbudet kan opprettholdes i sin ndvarende
form.”’

Et viktig poeng er likevel at Markedsradets praksis knyttet til forbudet ikke gar sa langt 1 &
beskytte barn som forbudets ordlyd skulle tilsi. Markedsradet slér i all hovedsak ned pa
reklamer som 1 stor grad benytter barnslige virkemidler for a fange barns oppmerksombhet, jf.
avsnitt 4.3.2.1 over. Slike reklamer vil gjerne appellere mer til yngre barn enn til de eldre, og
den sterke virkemiddelbruken gjer dem patrengende. For slike reklamer gjor moralske hensyn
seg gjeldende i sterre grad enn for nekterne reklamer som appellerer til eldre barn.’® Med
andre ord kan det tenkes at Markedsradets praksis mé sies & vare begrunnet forst og fremst i
ikke-egkonomiske hensyn, slik at den kan opprettholdes uten innvirkning fra direktivet.

Et alternativ til dagens forbud kan vare & innfore et totalforbud mot TV-reklame rettet mot de
aller yngste barna. Det vil neppe bereres av direktivet. For reklame mot eldre barn ma det
sokes en lgsning som dpner for mer nyansert praksis, alt etter som hva slags hensyn som gjer
seg gjeldende i den konkrete sak.

Hvis en legger til grunn at restriksjoner mot reklame 1 TV-mediet, pd grunn av dets store
pavirkningskraft, lettere vil falle utenfor markedsferingsdirektivets virkeomrade, blir det
mindre interessant & finne ut hva slags restriksjoner som kan hjemles direkte 1 TV-direktivet,
og som dermed har forrang for markedsferingsdirektivets totalharmoniseringsregler. En
narmere gjennomgang av TV-direktivets regler om reklame rettet mot barn, vil uansett vise at
de langt pa vei viktigste reglene i TV-direktivet ogsa kunne ha vert opprettholdt innenfor
markedsforingsdirektivets grenser.”

56 I folge den danske EU-parlamentarikeren Christel Schaldemose skal kommisjonen allerede ha gitt signaler
om at de mener forbudet er direktivstridig, se avisinnlegg av 13. januar 2008, www.christels.dk.

57 Departementet velger a opprettholde forbudet i sin naveerende form, jf. Ot.prop nr. 55 (2007-2008), side 62.

58 Jf. avhandlingens avsnitt 2.4.

59 TV-direktivets artikkel 3e, bokstav g, er til hindrer for direkte kjopsoppfordringer, men tilsvarende ma folge

av markedsferingsdirektivets svarteliste, 28. punkt. Bestemmelsens videre restriksjoner faller stort sett utenfor

markedsferingsdirektivets virkeomrade. Det samme gjelder TV-direktivets artikkel 22 som skal beskytte mot

alvorlig skade pa mental utvikling osv, og forbudet mot & utnytte barns tillit til foreldre i artikkel 11. Det som
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4.3.3 Sarregler 1 kringkastingsloven og TV-direktivet
4.3.3.1 Kringkastingsforskriftens § 3-6

I Kringkastingsforskriften er det tatt inn en egen bestemmelse om «reklame og forholdet til
barn og unge under 18 ar», § 3-6. Bestemmelsen stadfester at det 1 utformingen av all reklame
som kan sees av barn, altsd ogsa de som ikke er direkte rettet mot barn, skal tas hensyn til
«barn og unges pavirkelighet og manglende erfaringy.

Bestemmelsen inneholder ogsé et forbud mot & benytte kjente TV-fjes, barne-TV-figurer eller
programledere, i reklame for produkt som er av «sarlig interesse for barn», og et forbud mot
a sende reklame 1 umiddelbar tilknytning til barneprogram, naermere bestemt 10 minutt for
eller etter. Barneprogram er et program som har barn som «den primare malgruppe». Meg
bekjent foreligger det lite praksis knyttet til disse forbudene. Det skulle bety at de aktuelle
kringkasterne er flinke til & overholde dem.

De nevnte forbudene gar lenger i & beskytte barn enn TV-direktivets minimumsregulering.
TV-direktivet forbyr riktignok reklame som «utnytter barns tillit til foreldre, lerere eller
andre», og slik skader dem pa fysisk eller moralsk vis, jf. § artikkel 3e, bokstav g, men
ordlyden i dette forbudet tyder pa at det er reservert for langt alvorligere tilfeller av
utnyttelse, og kanskje serlig utnyttelse av tillit til personer som star barna nermere enn en
programleder.

Hva gjelder spersmélet om markedsfoeringsdirektivets innvirkning pa disse restriksjonene,
vises til dreftelsen over i avsnitt 4.3.2.2, som ma gjelde tilsvarende her.

4.3.3.2 Kringkastingsforskriftens § 2-6

Kringkastingsforskriftens § 2-6 sier: «program som inneholder scener eller innslag som kan
vare skadelige for mindredriges fysiske, psykiske og moralske utvikling skal bare sendes
etter kl. 21.00». Forbudet anvendes ogsa pa reklamefilmer. Det er endel praksis pa reklamer
som er nektet sendt k1 21.00.° Bestemmelsen bererer helt andre hensyn enn de gkonomiske,
og denne praksisen kan klart nok opprettholdes.

4.3.3.3 Sponsing av TV-sendinger

For neringsdrivende ligger det en dobbel markedsforingseffekt 1 det & sponse TV-sendinger.
For det forste far de profilert merkenavn eller merkevarer direkte pa TV, og for det andre
oppnar de fordelen med & bli assosiert med de aktuelle TV-programmene. I TV-direktivet er
hovedregelen at sponsing er tillatt, men at det settes visse skranker for hvem som kan sponse,
hva slags program som kan sponses og hvordan sponsor kan pavirke innholdet i sendingen, jf.
artikkel 3F.

Sponsing er ikke uproblematisk nér det forekommer i programmer som barn ser. For det
forste utnyttes det engasjementet barn har i et TV-program til 4 knytte kommersielle
relasjoner, ved at barna blir utsatt for sponsors logo og merkenavn. For det andre er det

gjenstar er visse regler om nér og hvor ofte reklamene kan sendes.
60 Jf. blant annet FO-sak 99-0333 om reklame for monsterfilmen «Godzillay.
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tvilsomt om barna forstér at de blir utsatt for en form for markedsfering nér dette skjer. Det er
vist at sponsing er blant de markedsferingsformene barn har vanskeligst for & identifisere.'

Det forste problemet lases i alle fall et godt stykke pa vei ved at visning av sponsors logo er
forbudt i forbindelse med barneprogram. Logoen er det kjennetegnet barnet lettest fester seg
ved, og forbudet gjor det vanskeligere & utnytte barnets engasjement.

Identifikasjonsproblemet er det verre med. For voksnes del er det forsekt last ved at sponsors
navn, logo eller annet kjennetegn skal angis for, etter eller underveis i programmet.®® Nar det
gjelder sponsing og barn, synes tankegangen & vare at barnet skal bli utsatt for minst mulig
merkevarebyggende elementer. En ulempe ved dette er at det blir s og si umulig for barnet a
forsta at programmet er sponset. Det er likevel ingen grunn til & se pé dette som et serlig stort
problem. Det viktigste ma vaere at barnas uskyldige engasjement ikke utnyttes i kommersielt
pgyemed. Sa lenge dette er i orden, og sa lenge reglene hindrer de kommersielle aktorene i &
pavirke det redaksjonelle innholdet, blir det mindre kritisk at slike akterer faktisk star bak
finansieringen av programmet.

Tross forbudet mot visning av logo i barneprogram, har Stortinget funnet det nedvendig & gé
enda lenger 1 & beskytte barn, og gitt et forbud mot sponsing av barne- og
ungdomsprogrammer, jf. kringkastingsforskriften § 3-11.° Spersmalet blir da om
markedsforingsdirektivet kan skape problemer for opprettholdelsen av dette forbudet.

Det er etter mitt syn grunn til & problematisere om markedsferingsdirektivet i det hele tatt far anvendelse pa
slike langsikte markedsforingstiltak som sponsing. Dette fordi direktivet kun regulerer «former for
handelspraksis, som direkte pdvirker forbrugernes transaktionsbeslutninger i forbindelse med produkter»(mine
uthevelser), jf. fortalens syvende betraktning.

Ordlyden gir rom for & sperre om de formene for markedsfering som pa langsiktig basis sgker a bygge et
merkenavn eller skape en kommersiell relasjon, faller utenfor direktivets virkeomrade, fordi de som oftest
fremstar sapass unnselige at de pa kort sikt ikke vil vare egnet til & pavirke en transaksjonsbeslutning. Etter
denne forstaelsen skulle direktivet kun regulere den praksis som mer konkret og umiddelbart seker a pavirke
en transaksjonsbeslutning i forhold til noen mer eller mindre bestemte produkter.

Av kapasitetshensyn vil jeg ikke gi naermere inn pa denne problemstillingen, men legge til grunn at direktivet
kommer til anvendelse pé sponsing av TV-sendinger.

Hvis en forutsetter at markedsferingsdirektivet fir anvendelse pa sponsing, blir det trolig
vanskelig & opprettholde strengere restriksjoner enn det som felger av TV-direktivet. Nar
barnet ikke blir utsatt for noe faktisk kommersielt press ved sponsingen, er det vanskelig &
peke pa konkrete ikke-okonomiske hensyn som tilsier at sponsing ber reguleres. Men sa lenge
det uansett vil gjelde et forbud mot & vise logo 1 tilknytning til barneprogram, er ikke dette
noe stort problem.*

61 NOU 2001:6 «Oppvekst med prislapp» med videre henvisninger.

62 Jf. TV-direktivets artikkel 3F.

63 Forbudet begrenser seg til sponsorer som «har til formal & drive neringsvirksomhet.» Dette medferer at
ideelle organisasjoner og lignende etter forholdene kan sponse TV-program.

64 Jeg legger til at det etter mitt syn absolutt kan vere grunnlag for & opprettholde disse strengere
restriksjonene etter en nermere vurdering av markedsferingsdirektivets anvendelse pa langsiktige
markedsferingstiltak.
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4.3.3.4 Produktplassering

Produktplassering er serlig problematisk fordi barn sjelden vil veare i stand til & identifisere
den kommersielle hensikten bak plasseringen av de merkenavnene og produktene som er
integrert i underholdningen.

Produktplassering i TV-sendinger har tidligere vaert ulovlig i EU. I Norge har det blitt rammet
av forbudet mot skjult reklame 1 kringkastingslovens § 3-3. For & imetega stor konkurranse
fra den amerikanske filmindustrien, har reglene 1 TV-direktivet né blitt endret slik at de apner
for denne utradisjonelle formen for markedsfering.®

Produktplassering er fremdeles ikke tillatt 1 barneprogram. S& langt medferer ikke endringene
1 direktivet noen endringer i den norske rettstilstanden, hva gjelder beskyttelse av barn. Men
barn ser ogsd andre programmer enn barneprogrammene, og 1 disse programmene blir det 1
storre grad adgang til & benytte produktplassering. Produktplasseringen blir underlagt visse
krav som blant annet sikrer at produktene ikke far en for fremtredende rolle i programmene,
men hovedtendensen er at adgangen til & benytte denne markedsferingsformen blir stor.

Ut fra hensynet til & beskytte barn mot urimelig kjopepress er det all grunn til & vere skeptisk
til denne endringen. Det er et rddende prinsipp innen markedsforingsretten at man skal vite
nar man blir utsatt for reklame, og barn vil ha svaert vanskelig for a forstd at de produktene og
logoene de ser 1 TV-sendingene er plassert der som reklame. Direktivet stiller riktignok krav
om at seerne skal informeres om at det foregar produktplassering, men denne informasjonen
vil vaere vanskelig for barn & oppfatte. Forbrukerombudet var sterkt kritisk ogsa til denne
endringen av direktivet, og fastholdt i sitt heringsnotat at produktplassering som ikke er
ensket av redaksjonelle grunner, ma regnes som reklame og underlegges
separasjonsprinsippet.

Fordi TV-direktivet er et minimumsdirektiv, kan norske myndigheter ogsa her opprettholde
strengere regler enn det som foelger av direktivet. Spersmélet blir da igjen om
markedsforingsdirektivet skaper problemer for de restriksjonene som gar lenger enn TV-
direktivet.

Problematiseringen av markedsferingsdirektivets virkeomrade i forhold til sponsing kan ikke gjelde
tilsvarende pa omrédet for produktplassering. Produktplassering kan kanskje i utgangspunktet fremsta som en
lite umiddelbar form for markedsfering, men det er liten tvil om at nér en popular skuespiller i en storfilm
tester de kule funksjonene pa sin splitter nye iPod, er dette egnet til & pavirke bade voksne og barns
kjopsbeslutninger.

Jeg viser igjen til redegjorelsen i avsnitt 4.3.2.2. I den grad produktplassering er omfattet av
markedsforingsdirektivet, ma identifikasjonsprinsippet antas & medfere noen begrensninger i
adgangen, utover det som felger av TV-direktivets artikkel 3F.

Konklusjonen blir likevel at det finnes en viss adgang til & bruke produktplassering i TV-
sendinger, s@rlig nar sendingen ikke er rettet mot de yngste barna.

65 Jf. artikkel 3F.

66 Det kan vaere grunn til & skille mellom ulike typer produktplassering: Nar produktplasseringen kun bestar i
at en logo vises i bakgrunnen, mé det anses mer som en langsiktig form for markedsfering. Her er ikke svaret
like selvsagt.
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4.3.3.5 Sammenblanding av reklame og redaksjonelt innhold

Det kan ogséd i TV-mediet veere vanskelig & skille mellom reklame og underholdning. TV-
direktivet krever at all reklame skal kunne identifiseres som reklame.®” Kravet dekkes i
kringkastingsloven av forbudet mot skjult reklame.

Et eksempel som de fleste norske smabarnsforeldre vil ha kjennskap til, er TV-serien
«Pokemon», som ble behandlet i FO-sak 00-0731. Parallelt med at serien ble presentert pa
TV2, startet salget av samlekort, spill, lekefigurer, sengetoy og andre spin-off-produkter, alt
med bilder av Pokemon-monstre. Spersmalet forbrukerombudet métte ta stilling til, var om
TV-serien i realiteten utgjorde en reklame for disse produktene, slik at TV-serien méatte
underlegges de regler som gjelder for reklame.

Pokemon-saken var et noe spesielt tilfelle, fordi hver episode av TV-serien inneholdt noen sekvenser som
henviste til produktene, med indirekte oppfordringer om & samle pa Pokemon-kort og sé videre. Disse
sekvensene ble ansett & vere reklame, og Forbrukerombudet fastslo at det var i strid med markedsferingsloven
§ 1 & blande elementer av reklame og underholdning pé denne maten. De delene av Pokemon-sendingene som
ble ansett & vaere reklame, ble dessuten ansett i strid med kringkastingslovens § 3-1.

Det skal nok en del til for TV-sendinger blir ansett for 4 vaere reklame, selv om det lanseres
store mengder produkter i forbindelse med sendingene. Det kan likevel tenkes tilfeller, som
der TV-serier lanseres forst etter at produktene er 1 butikken, og serien viser de aktuelle
produktene og hvordan de kan brukes eller lekes med, at man anser serien for & vere reklame
for produktene. I slike tilfeller mé& sendingene 1 sin helhet underlegges de krav som gjelder for
TV-reklamer.

4.3.4 TV-reklame som i seg selv strider med markedsferingslovens generalklausul

Noen TV-reklamer som hverken er sarlig rettet mot barn eller i strid med noen av de andre
forbudene i kringkastingsloven, kan vare utformet pa en slik mate at det likevel er ansett som
urimelig a vise dem sa de kan bli sett av barn. Som nevnt i innledningen, kan sterke
virkemidler 1 en TV-reklame fore reklamen over grensen for hva som tillates etter
markedsforingslovens generalklausul. Lyd- og bildeeffekter kan bidra til & gjere reklamen
«serlig patrengendey.®®

Et eksempel er FO-sak 99-033 om en reklame for kjopefilmen «Godzillay. I reklamen stir en
mann og fisker idet monsteret Godzilla dukker opp av vannet. Monsteret er stort og
skremmende, og mannen hyler. Det hele er akkompagnert av skummel musikk og sterke
lydeftekter. Forbrukerombudet nektet annonseren & sende reklamen for klokken 21. Et
lignende eksempel er FO-sak 95-1374 om reklame for Freias «filmsjokoladen M». Filmen
viser en Dracula-lignende skikkelse som star opp fra en grav pa en merk kirkegérd, med
skummel musikk i bakgrunnen. Ogsa denne filmen ble nektet vist for klokken 21.

Hvis disse reklamene hadde blitt fremstilt i et magasin, med bilde av en fisker og et monster
eller en Dracula-lignende skikkelse, ville de neppe ha blitt ansett i1 strid med generalklausulen,
naermest uansett hvor skumle monstrene hadde vert. Det er med andre ord effektbruken, den

67 Jf. artikkel 10.
68 Jf. mfl. § 1, fjerde ledd.
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skumle musikken og den levende fremstillingen, som gjer slike reklamer anses ugnsket pd TV
1 tidspunkt da de kan ses av barn.

Regulering av slik reklame faller utenfor markedsferingsdirektivets virkeomrade.
4.4 Reklame i sendinger fra andre land
4.4.1 Utgangspunkt

Hvis en skal gé lovteknisk til verks, er utgangspunktet for regulering av TV-sendinger fra
utlandet at disse kan forbys av Statens medieforvaltning hvis de inneholder reklame som
strider med norsk lov, jf. kringkastingslovens § 4-5. Dette utgangspunktet blir imidlertid
na&rmest som symbolsk & regne, for 1 praksis er de aller fleste kringkastere som sender mot
Norge plassert i et EQS-land, og da vil EU-reglene om fri flyt, mer konkret
senderlandsprinsippet, avskjere medietilsynets adgang etter § 4-5. Dette folger 6g eksplisitt
av § 4-5 forste ledd, bokstav a, som innremmer TV-direktivet og Fjernsynskonvensjonen
forrang, og i disse regelsettene gjelder som kjent senderlandsprinsippet.

4.4.2 Nermere om senderlandsprinsippet

Fordi TV-direktivet er et minimumsdirektiv, har Stortinget kunnet gi strengere restriksjoner
pd TV-reklamer rettet mot barn enn det som folger av direktivet. Forbudet i
kringkastingslovens § 3-1 er en slik regel. Men ogsa dette forbudet har delvis blitt uthulet,
fordi senderlandsprinsippet har sikret TV-utbydere muligheten til & sende TV-reklame rettet
mot barn fra andre medlemsland.

TV3, som sender fra England, sendte i sin tid de reklamene som gjorde at Forbrukerombudet
trakk Lego og Mattel inn for Markedsradet for brudd pé reklameforbudet i
kringkastingsloven. Markedsrddet ba EFTA-domstolen om en rddgivende uttalelse knyttet til
senderlandsprinsippet og dets forhold til slike nasjonale forbud, og sarlig i saker som den
foreliggende, der en TV-tilbyder har rettet hele sin virksomhet mot et annet land i1 den hensikt
a omgé mottakerlandets strengere regler.”” EFTA-domstolen stadfestet senderlandsprinsippet,
og sa at det matte gjelde ogsé i slike situasjoner.

EF-domstolen kom til samme konklusjon i1 en sak den svenske Konsumentombudsmannen
forte mot forlaget De Agostini.™

Med andre ord er det slatt klart fast i praksis at kringkastere som retter hele sin virksomhet
mot mottakere i et annet land, i dag kan gjere dette i ly av senderlandsprinsippet i TV-
direktivets artikkel 2. Prinsippet viderefores i den nye utgaven av TV-direktivet.”!

Forbrukerombudet har lenge jobbet mot denne muligheten, som han anser som en uheldig
omgdelse av mottakerlandets strengere regler.”?

69 EFTA-domstolens forenede saker E-8/94 og E-9/94, Forbrukerombudet mot Mattel og Lego.

70 EF-Domstolens sak C-34/95, De Agostini v Konsumentombudsmannen.

71 Artikkel 2a, forste punkt.

72 Se Forbrukerombudets heringsuttalelse til KKD vedrerende ny allmennkringkastingsplakat for NRK, datert
31.8.2007.

28



EU-lovgiverne har forsgkt a avhjelpe dette problemet i den nye utgaven av TV-direktivet. |

ny artikkel 13, punkt 2 og 3, oppstilles en noksd omfattende prosedyre som et mottakerland

kan gjennomfere for & forsgke a stoppe en sending fra et annet land. Bestemmelsen gir med
andre ord en mulighet til & gjore unntak fra senderlandsprinsippet.

Det kan med stor rett hevdes at en slik mulighet er viktig for a sikre legitimiteten til den nye
utgaven av TV-direktivet som et minimumsdirektiv. Hvis muligheten til 8 omg4 de strengere
regler et medlemsland vedtar blir alt for stor, vil dette uthule poenget med 4 gi medlemsland
adgang til & gi strengere regler. Men prosedyren er tungvint, og den er neppe i tilstrekkelig
grad egnet til 4 avhjelpe de problemer senderlandsprinsippet fordrsaker. Blant annet ma
mottakerlandet bevise at avsenderkringkasteren har plassert senderen i det aktuelle landet med
den bestemte hensikt & omga mottakerlandets strengere regler. Forbrukermyndighetene har
uttrykt bekymring for at denne bevisbyrden kan vise seg sa vanskelig a hindtere, at
muligheten til & hindre sendinger i praksis blir forsvinnende liten.
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5. Internett
5.1 Innledning

I denne gjennomgangen tar jeg for meg regulering av internettsider som er underlagt norsk
lovgivning.”

Statistikken viser at flere og flere barn bruker internett daglig, og enkelte n@ringsdrivende har
forlengst innsett at internett har et stort potensial som markedsferingskanal — ogsa ovenfor
barn. Samtidig som det har veert stort fokus pd noen problemer knyttet til barns bruk av
internett, har internettet som arena for markedsforing mot barn fatt lite oppmerksomhet.

Det er sarlig to problem som gjer at reklame pa internett kan fremstd som urimelig.
Markedsfering pa internett kan, som markedsfering pa TV, lett blandes sammen med, og
integreres 1, underholdning pé en slik mate at barna ikke klarer & skille ut markedsferingen,
og dermed ikke forstar nar de blir utsatt for markedsfering. Logoer, varemerker og kjente
figurer kan blandes sammen og pakkes inn i aktiviteter, leker og spill slik at de ubevisst lekes
inn i barnas bevissthet. Dette kan skape problemer i forhold til identifikasjonsprinsippet.”™

I tillegg har internett som medium, i likhet med TV, muligheten til 4 benytte virkemidler som
kan gjore at markedsferingen blir oppfattet som «serlig patrengende».” De mest péafallende
virkemidlene i1 sd mate er de interaktive elementene; spill, aktiviteter, levende effekter av
forskjellig slag, som fanger barns oppmerksomhet bade ved a underholde og aktivisere.

Men mens det for reklame 1 TV-mediet finnes et vell av serregler som beskytter barn, finnes
det lite tilsvarende regler for reklame pa internett. Dette kan virke betenkelig. Heldigvis
tvinger markedsferingslovens regler de naringsdrivende til 4 holde seg innen rimelighetens
grenser ogsa pa dette omradet.

5.2 Identifikasjonsprinsippet

Underholdningssider pa internett er svaert godt egnet til & integrere reklamen pé en slik mate
at barn ikke klarer 4 identifisere den.

Problemet kan illustreres ved FO-sak 01-0837, som handler om nettstedet Dinolife.com, en
aktivitetsside rettet mot barn med spill og interaktive aktiviteter bygget opp rundt figuren
«Dino» og hans verden. I denne verdenen var det integrert reklame for «Gey»-saft, som 1a
gjemt blant spill, konkurranser og vinnerlister. Siden inneholdt ikke merking som tilsa at det
fantest reklame der. Goy-reklamen ble ansett & vere i strid med mfl. § 1, og ble fjernet fra
sidene.

Dette burde ikke vere oppsiktsvekkende, men folger som et naturlig resultat av de kravene
som blir stilt til identifikasjon av reklame, uavhengig av medium.

73 De reglene som er harmonisert ved markedsferingsdirektivet eller e-handelsdirektivet vil ogsé kunne
anvendes pé internettsider fra andre EU-land, men det er ikke fokus her.

74 For internettreklame folger identifikasjonsprinsippet av e-handelslovens § 9, som er en presisering av mfl. §

1, fjerde ledd.

75 Jf. mfl. § 1, tredje ledd.
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Et lignende tilfelle ble behandlet i FO-sak 01-088 om Diplom-Is' hjemmesider. P& sidene 14
det spill som var rettet mot barn, der Diplom-Is' figurer og logoer var integrert i spillene, bade
som aktive elementer og som illustrasjon. Forbrukerombudet mente at dette var en
kamuflering av merkevarebyggingen, som gjorde at barna ikke kunne identifisere det som
markedsforing. Nar man ferst anerkjenner slik merkevarebygging som reklame, ber ogsé
dette standpunktet vaere en naturlig konsekvens av kravene til identifikasjon av reklame.

Forbrukerombudet sa i Diplom-Is-saken at markedsfering mot barn i form av spill eller
underholdning pé internett i utgangspunktet ville veere problematisk 1 forhold til
generalklausulen, og at en merking av spillene ikke umiddelbart kunne avhjelpe
urimeligheten. Han viste i den sammenheng til forbudet mot TV-reklame rettet mot barn, og
at det pd ingen maéte er tilstrekkelig & merke en reklame som er sarlig rettet mot barn; den vil
fremdeles vere forbudt & sende pa TV.

Som Forbrukerombudet her er inne pé, kan det vere tydelige likhetstrekk mellom reklamer
rettet mot barn pé internett og reklamer rettet mot barn pa TV. Blant annet kan det i begge
mediene vere vanskelig & skille reklame fra underholdning. Men mens det lenge har vert et
totalforbud mot TV-reklamer rettet mot barn, finnes det ikke tilsvarende forbud mot
internettreklamer. Derfor er det etter mitt syn gode grunner til & stotte Forbrukerombudets
standpunkt i Diplom Is-saken: A benytte spill eller underholdning pa internett til
markedsforing mot barn, vil i utgangspunktet vaere problematisk 1 forhold til
generalklausulen. Det er riktignok visse forskjeller mellom reklame i de to mediene, blant
annet kan man si at barn i sterre grad oppseker reklamene selv pé internett, ved at de gir inn
pé de naeringsdrivendes sider.”® Men ofte ligger det reklamer pa «ngytrale» internettsider som
nettaviser, og da svikter denne argumentasjonen. Uansett ber ikke argumentet vere til hinder
for at man kan stille relativt strenge krav til utformingen av reklamen nér den retter seg mot
barn.

Det er ogsa grunn til & knytte noen bemerkninger til internettsider som pa en mindre direkte mate blander
sammen underholdning og markedsfering. Nettsiden fra FO-sak 01-0837, Dinolife.com, eksisterer fremdeles.
Den er sponset av kommersielle aktarer. I noen tilfeller vises sponsors logo i et hjerne av et vindu som ellers
brukes til spill, slik at barna ubevisst far et forhold og en positiv assosiasjon til sponsors logo mens de egentlig
fokuserer pa underholdningen. P4 den méaten utnyttes barnets engasjement i spillet til & bygge en merkevare og
en kommersiell relasjon som den naringsdrivende kan nyte godt av senere. Etter mitt syn ligger det absolutt
etisk problematiske elementer i det & utnytte barns uskyldige lek til & sikre seg naringsinntekter, om enn pa
lengre sikt. Samtidig vet vi at en tilsvarende visning av logo under et TV-program rettet mot barn ikke ville
blitt tillatt. Det er vanskelig & se gode grunner for at sponsingsadgangen skal vare sterre for dataspill enn for
TV-serier, i alle fall sa lenge spillene ligger pa underholdningssider som fremstar som ngytrale og ikke-
kommersielle.

Reklame som er vanskelig 4 skille fra underholdning, vil bli regulert av
markedsforingsdirektivet, men det er all grunn til 4 tro at identifikasjonsprinsippet vil gjelde
ogsa her, slik at den norske praksisen kan opprettholdes.”

76 En slik tankegang ligger til grunn for de lempeligere restriksjonene for reklame pé tekst-tv, jf. Ot.prp. nr.
55 (1998-99), avsnitt 3.5.
77 Jf. avhandlingens avsnitt 3.6.
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5.3 Serlig patrengende reklame

Reklame pa internett kan fremsta som sarlig patrengende av mange av de samme grunnene
som TV-reklame. Internettreklame som er utformet som animasjoner og filmsnutter, ma
underlegges de samme krav til aktsomhet i bruk av sterke virkemidler som TV-reklame.”™

Saregent for internettreklame er derimot interaktive elementer, spill og lignende. Nér en
reklame evner & aktivisere barn ved hjelp av slike elementer, har det kommersielle budskapet
et godt utgangspunkt for & trenge seg inn i barnas bevissthet, uten at barna selv er klar over
det. Slik reklame vil ofte vere i strid med identifikasjonsprinsippet om de ikke er tydelig
merket som reklame.” Men ogsa de reklamene som er tilstrekkelig merket kan, og vil gjerne,
bli ansett urimelige fordi elementbruken gjor dem sarlig patrengende.

Reklamer som fremstar som serlig patrengende pa grunn av slike suggererende virkemidler,
rammes 1 dag av generalklausulen. Det dominerende formalet med forbudet er & minke det
kommersielle presset mot barna og dermed hindre transaksjonsbeslutninger. Dette ma bety at
Markedsferingsdirektivet vil fa anvendelse ovenfor slike reklamer. Safremt de ikke strider
med identifikasjonsprinsippet, er det lite som tyder pé at de vil rammes av direktivets
totalharmoniseringsregler.

5.4 Direktereklame og «tips en venn»-kampanjer pa e-post

Et serproblem som knytter seg til kommersiell kommunikasjon over internett, er
direktereklame pé e-post. Det er forbudt & sende direktereklame pé e-post til forbrukere som
ikke har samtykket til dette eller er i et eksisterende kundeforhold til den neeringsdrivende.®

Adgangen til 4 sende direktereklame til barn er sterkt begrenset ogsé utover dette. For det
forste har Forbrukerombudet lagt til grunn at barn under 15 ar ikke selv kan samtykke til &
motta slik direktereklame.®' For det andre stilles det relativt strenge krav til hva som kan
kalles et eksisterende kundeforhold, og det er ikke alltid nok at forbrukeren i ett enkelt tilfelle
har benyttet seg av den naringsdrivendes tjenester.*? Det skal i vurderingen av om det
foreligger et eksisterende kundeforhold legges vekt pd om det er naturlig for den
naringsdrivende & opprettholde kontakten. Dermed vil varen eller tjenestens art ha stor
betydning, for det er klart at det er mer naturlig for en bilselger & holde kontakten med
kjoperen, enn det er for en selger av enkle forbruksartikler. Barn vil 1 de faerreste tilfeller selv
g4 til anskaffelse av den type produkter som gjor det naturlig for en selger & ta kontakt med
forbrukeren. Dermed ma det legges til grunn at barn sjelden vil vare 1 et eksisterende
kundeforhold.

Fjernsalgsdirektivets regler gar foran markedsferingsdirektivet.* Det betyr at forbudet mot &
sende direktereklame uten foregdende samtykke og utenfor eksisterende kundeforhold kan
opprettholdes ogsé etter markedsforingsdirektivets inntreden.

78 Se avhandlingens avsnitt 4.3.4.

79 Jf. FO- sak 01-088.

80 Jf. mfl. § 2b og fjernsalgsdirektivets artikkel 10.

81 Forbrukerombudets veiledning for innhenting og bruk av barn og unges personopplysninger, side 6.
82 Jf. Ot.prp. nr. 92 (2003-2004), side 23.

83 Jf. markedsferingsdirektivet artikkel 10.
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Det har 1 det siste vert noe fokus pa sakalte tips en venn’-kampanjer, der forbrukere sender
e-post til venner om tilbud fra neringsdrivende. Ved hjelp av slike kampanjer kan de
naringsdrivende komme i indirekte kontakt med forbrukere gjennom deres e-post-adresser.
Det blir med god grunn stilt strenge krav til direktereklame til barn bade i vanlig post og pa e-
post, og det er uheldig om kravene kan omgas ved hjelp av «tips en venn»-kampanjer.

Heldigvis har Forbrukerombudet fort en streng linje ovenfor slike kampanjer, og i MR-sak
24/5 samtykket Markedsrddet til at slike kampanjer utgjer en uthuling av forbudet mot
direktereklame i mfl. § 2b.

I Ot.prp. nr. 92 (2003-2004) ble det vurdert a gi et generelt forbud mot «tips en
venn»-kampanjer, men departementet konkluderte med at forbrukerne far tilstrekkelig
beskyttelse gjennom en praksis der kampanjene etter en konkret vurdering kan anses a utgjore
en omgaelse av § 2b, og dermed vare i strid med generalklausulen. Ved denne vurderingen
ma det legges avgjorende vekt pa graden av medvirkning fra den naeringsdrivende, med andre
ord om han oppfordrer eller ansporer forbrukeren til & videresende reklamen til sine venner.
Det er trolig kun de «tips en venn»-funksjonene som fremstér helt uten oppfordring eller
ansporing fra den neringsdrivende som kan gé fri av generalklausulen.* Det er all grunn til &
tro at «tips en venn»-funksjoner som retter seg mot barn, vil underlegges serlig strenge krav
til nokternhet og objektivitet 1 fremstillingen.

5.5 Chat-reklame

Chat-reklame er en ny og omdiskutert form for markedsfering, som gér ut pa at
representanter for naeringsdrivende promoterer aktuelle produkter i chat-forum.™
Representanten gir de produktene positiv omtale, gjerne uten & avslere at han er engasjert av
den nazringsdrivende.

Chat-reklame er svert problematisk med tanke pa identifikasjonsprinsippet. Serlig gjelder
dette fordi det er lite kjent at neringsdrivende i det hele tatt driver med denne formen for
markedsforing, dermed er det f& som er forberedt pa at den informasjonen de blir meddelt,
kan vere kommersielt motivert. En undersokelse har vist at chat-reklame er blant de formene
for markedsfering som 12-aringer har vanskeligst for & identifisere som markedsfering.*

Slik reklame rettet mot barn vil vanskelig sta seg mot identifikasjonsprinsippet 1
markedsforingslovens § 1 fjerde ledd. Dette er ogsa Forbrukerombudets standpunkt.

Siden identifikasjonsprinsippet antas a gjelde tilsvarende i EU-retten, er det all grunn til & tro
at praksisen kan opprettholdes.

84 De har lagt seg pa en lignende linje i Danmark, jf. Borcher/Baggild, side 299.

85 Forbrukerombudet reagerte pa slik markedsforing fra Coca Cola i forbindelse med lanseringen av drikken
«Coca Cola Zero» i 2006. Praksisen var opphert innen Forbrukerombudet reagerte, og saken endte med at
Coca Cola lovte a ta hensyn til Forbrukerombudets standpunkt i utformingen av senere kampanjer.

86 Jf. NOU 2001:6 «Oppvekst med prislapp» med videre henvisninger.
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6. Mobilteknologi
6.1 Utgangspunkt

Mobilteknologi er et stadig skende marked, og et marked som i stor grad retter seg mot barn.
Det er derfor grunn til & knytte noen serlige bemerkninger til markedsfering ved hjelp av, og
markedsfering for, slik teknologi.

6.2 Direktereklame

Direktereklame i1 form av tekstmeldinger, SMS eller MMS, er underlagt de samme reglene
som direktereklame pa e-post. Vanlig telefonoppringning er fremdeles tillatt uten foregdende
samtykke, unntatt nar forbrukeren har reservert seg mot dette.®” Ogsa her ma de generelle
prinsippene om beskyttelse av barn medfere betydelige begrensninger 1 neringsdrivendes
adgang til & ringe direkte til barn for & markedsfore produkter.

6.3 Mobile innholdstjenester
6.3.1 Utgangspunkt

Et voksende marked som i stor grad retter seg mot barn, er markedet for mobile
innholdstjenester. Det dreier seg om ringetoner, bakgrunnsbilder, skjermbeskyttere, spill og
lignende, som kan lastes ned til mobiltelefoner mot at en oppgitt sum belastet abonnementet
eller kontantkortet.

Dette markedet, og fremgangsmatene som benyttes i det, reiser problemstillinger i forhold til
mfl. §§ 2 og 3. De tre netteierne NetCom, Telenor og Tele2 har derfor kommet til enighet om
noen sentrale CPA-retningslinjer, som alle naringsdrivende som vil selge slike tjenester
gjennom deres nett, ma forholde seg til. Retningslinjene er ansett & vare etablerte
bransjenormer, og brudd pa dem blir dermed gjerne ansett i strid med generalklausulen.

6.3.2 Direktereklame

Et problem er at innholdsleveranderer som tidligere har solgt tjenester til barn, kan sende dem
SMS-reklame for nye tjenester fordi de anser dem & vere i et eksisterende kundeforhold.®

Dette kan utvilsomt skape et uheldig kommersielt press pd barn. Slike innholdstjenester kan
veaere viktige faktorer i barns hverdag. Det 4 ha den riktige melodien som ringetone, kan sédgar
vaere et spersmal om status og sosial aksept. Og ikke bare far barna fristende tilbud om slike
«viktige» tjenester rett i lomma, de far dem presentert pa en slik mate at de ved noen enkle
tastetrykk kan bestille dem. Det fremstar med andre ord som veldig lettvint & gjennomfore et
kjop. Samtidig vil ikke bestillingen gi noen umiddelbar opplevelse av & faktisk bruke penger,
fordi kjopet belastes kontantkort eller abonnementet. Man kan trygt si at den veien et barn mé
gé fra det mottar en reklame-sms til de nye innholdtjenestene er lastet ned pd mobilen,
fremstdr som bade kort og smertefti.

87 Jf. mfl. § 2b, andre ledd.
88 Jf. avhandlingens avsnitt 3.1.



Hensynet til & minke det kommersielle presset pa barn ber etter dette tilsi at adgangen til &
sende direktereklame for mobile innholdstjenester til barns mobiltelefoner blir sterkt
begrenset.

I CPA-retningslinjene ligger det konkrete grenser for nér et eksisterende kundeforhold, som
apner adgangen til & sende direktereklame, har oppstétt mellom innholdsleveranderen og
forbrukeren. Den nedre grensen er tre separate kjop 1 lopet av en periode pé 30 dager, eller 30
dager sammenhengende abonnement pé en tjeneste. Kjop utover dette medforer at en
innholdsleverander kan sende reklame for innholdstjenester direkte til barns mobil.*
Kundeforholdet skal bare anses & vare 1 60 dager, og barna skal nir som helst kunne stoppe
det ved & gi innholdsleveranderen uttrykkelig beskjed om dette. Tross disse begrensningene,
er adgangen til & sende direktereklame til barn etter min mening for stor, nar det
kommersielle presset pa barna kan oppleves sé betydelig som beskrevet over.

Ogsa markedsfering pa mobiltelefon omfattes av markedsferingsdirektivet. Det er vanskelig &
si hvilke restriksjoner som kan opprettholdes etter direktivet. Uansett vil CPA-retningslinjene,
som leveranderer er avtalerettslig forpliktet til & overholde, sikre en rimelig regulering.

6.3.3 Reklame som ikke tar hensyn til barns begrensede avtalekompetanse

Dette problemet er ekstra aktuelt her, fordi innholdstjenester ofte belastes telefonregningen og
dermed faktureres etterskuddsvis, slik at kjep av en innholdstjeneste kan medfere stiftelse av
gjeld. Dette har barn som kjent ikke kompetanse til & gjore, jf. vergeméalsloven § 2.
Forbrukerombudet har som nevnt tatt det standpunkt at en reklame som henvender seg svert
direkte til barn og oppfordrer til & inngé slik avtale uten & opplyse om barns begrensede
avtalekompetanse, vil vere i strid med markedsferingslovens generalklausul.” Bade
direktereklame til barn og reklame i blader rettet mot barn, som Donald Duck & Co, er ansett
a henvende seg svert direkte til barn.

Det barn derimot har kompetanse til, er & disponere over penger som er stilt dem til
radighet.”’ Dette betyr at barn som har kontantkort eller en annen abonnementslgsning der
bruken er betalt pa forhand, og bruken ikke kan overstige det innbetalte belopet med den
folge at det stiftes gjeld, vil ha kompetanse til 4 inngd avtale om kjop av innholdstjenester.

En innholdsleverander mai likevel ta hoyde for at barn som bestiller innholdstjenester kan ha
en abonnementsordning som gjer at bestillingen medferer en gjeldsstiftelse. Slik reklame
trykkes ofte 1 blader som Donald Duck og Co, det vil si blader som barn ofte leser. I slike
sammenhenger moter dermed innholdsleveranderen i sin markedsfering et hoyt
aktsomhetskrav, og han mé vare papasselig med & informere om at barna trenger samtykke
for 4 bestille innholdstjenester. I motsatt fall vil markedsferingen bli ansett & vaere i strid med
generalklausulen.

Det er uvisst om markedsforingsdirektivet vil fa innvirkning pa denne standarden.®

89 Dette forutsetter selvsagt at innholdstjenestene det reklameres for er egnet for barn, slik at det ikke isolert
sett er urimelig & reklamere for dem.

90 Se om FO-sak 95-0795 i avhandlingens avsnitt.

91 Jf. vgml. § 15.

92 Jf. redegjorelsen om direktivets anvendelse pa avtalerettslige aspekter under avhandlingens avsnitt 3.8.
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