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Resumé: 
 
Radio- og TV-Reklamenævnet har sendt en redegørelse til kulturministeren om Nævnets erfaringer med 
behandling af sager om skjult reklame. Nævnet har haft mulighed for at behandle sådanne sager i snart 
2 år. Nævnet tilkendegiver over for ministeren, at problemet med skjult reklame formentlig er stigende, 
og at denne udvikling bør bremses, således at den traditionelle tillid til medierne kan genetableres. I den 
forbindelse kommer Nævnet med nogle forslag og overvejelser til, hvordan den nugældende ordning 
kan ændres.  
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Forord 
 
Skjult reklame i radio- og fjernsynsudsendelser er ikke blot en uskik og en lovovertrædelse. Det er også 
en manipulering af forbrugerne, hvor man udnytter deres gode tro og tillid til senderforetagendernes 
saglighed og neutralitet.  
 
Dette er baggrunden for, at lovgivningsmagten i 1996 udvidede Radio- og TV-Reklamenævnets 
kompetence, således at Nævnet nu også kan afgive udtalelser om skjult reklame. Nævnet er ikke pålagt 
nogen tilsynsforpligtelse i så henseende, og med Nævnets beskedne sekretariatsbestykning er det også 
klart, at der ikke har været nogen mulighed for en omfattende undersøgelsesvirksomhed. Der har alene 
været tale om en form for stikprøvekontrol. Nævnets almindelige kendskab til mediebilledet og de 
oplysninger, der er indkommet under behandlingen af nogle konkrete sager, synes imidlertid at vise, at 
skjult reklame ofte forekommer i udsendelserne, og at mængden af skjult reklame er voksende. Denne 
udvikling bør bremses, således at den traditionelle tillid til medierne kan genetableres. 
 
I denne redegørelse til kulturministeren beretter Nævnet om sine erfaringer i forsøgsperioden og 
fremsætter nogle forslag til problemets løsning.  
 
Nævnet har konstateret, at skjult reklame navnlig forekommer 
 



som rosende eller særlig detaljeret omtale af produkter m.v. i almindelige udsendelser, eventuelt med 
oplysninger om kontaktnavne, telefonnumre eller lignende  
som såkaldt "product placement", hvor diverse produkter listes ind i udsendelserne  
i forbindelse med sponsorering af programmer med præmiekonkurrencer.  
Nævnets forslag til ministeren er, at 
 
det indskærpes over for senderforetagenderne, hvorledes reglerne er, og at overtrædelse heraf bl.a. kan 
medføre (midlertidig) inddragelse af programtilladelsen i de tilfælde, hvor foretagendet sender på basis 
af en sådan (lokalradio og -tv m.v.)  
der indledes forhandlinger med erhvervsministeren om en klargørelse af Markedsføringsloven, således 
at det gøres utvivlsomt, at også annoncørerne kan blive mødt med egnede sanktioner  
der sker en stramning af Reklamebekendtgørelsens regler om produktsponsorering af de udsendelser, 
der er baseret på præmiekonkurrencer, således at omtalen af produkterne kun må ske på en kort og 
neutral måde. Ved børneprogrammer må sponsorerede præmier slet ikke forevises.  
 
Hagen Jørgensen  
Tina Nørløv 
Mogens Koktvedgaard 
(formand) 
Pernille Knudsen  
(nævnssekretær) 
 
Kap. 1. Skjult reklame 
 
1.1. BEGREBSFASTLÆGGELSE 
Reklame er enhver af en identificerbar sender (annoncøren) betalt form for præsentation via 
massemedierne med sigte på at fremme salget af varer og tjenesteydelser. Skjult reklame betyder, at der 
udsendes reklame i den redaktionelle programflade, d.v.s. at der forekommer reklame for produkter, 
tjenesteydelser, virksomheder eller lignende inde i et program, uden at annoncøren træder frem som 
sådan, jf. definitionen i direktiv 89/552 art 1 c, nu art 1 d: "mundtlig eller visuel fremhævelse af varer 
eller tjenesteydelser eller af en vareproducents eller en tjenesteydelsesleverandørs navn, varemærke eller 
aktiviteter i programmer, når fremhævelsen er tilsigtet fra tv-radiospredningsorganets side i 
reklameøjemed og vil kunne vildlede offentligheden med hensyn til arten af dens fremhævelse. En 
fremhævelse anses navnlig for at være tilsigtet, når den foretages mod vederlag eller lignende betaling".  
 
I forbindelse med skjult reklame kan vederlæggelsen for det kommercielle budskab antage mange 
former. Der kan således både være tale om betaling af rede penge, indgåelse af sponsoraftaler, herunder 
produktsponsorering, gaveoverdragelse, samarbejdsaftaler af forskellig karakter, udlån af genstande o. 
lign.  
 
Det kommercielle budskab og den kommercielle værdi af budskabet kan være mere eller mindre tydelig. 
Konstateringen af, om et program indeholder skjult reklame, kan give anledning til vanskeligheder og 
vil ofte bero på et konkret skøn.  
 
Skjult reklame er forbudt i såvel Danmark som i udlandet, jf. nærmere nedenfor i kap. 2. Begrundelsen 
herfor er, at forbrugerne altid har krav på at vide, om de står overfor en kommerciel præsentation eller 
en uafhængig vurdering, evt. foretaget af en neutral sagkyndig.  
 
Skjult reklame er en manipulering af forbrugerkredsen, der udnytter forbrugernes gode tro og tillid til 



senderforetagendets neutralitet. 
 
Skjult reklame forekommer i andre medier end radio og fjernsyn, fx i spillefilm og i dagspressen. 
Nærværende redegørelse er dog begrænset til de elektroniske massemedier i form af radio- og 
fjernsynsudsendelser.  
 
1.2. PRAKTISKE EKSEMPLER 
Med henblik på at klargøre begrebet skjult reklame følger nedenfor nogle praktiske eksempler på 
hvorledes skjult reklame kan forekomme i den redaktionelle programflade. Skjult reklame kan 
naturligvis både forekomme i radio og fjernsyn, men Nævnet har hidtil kun behandlet sager vedrørende 
fjernsynsforetagender.  
 
A. ROSENDE OMTALE 
Et oplagt eksempel på skjult reklame er den aftalte rosende omtale af produkter, tjenesteydelser, 
virksomheder el. lign. inde i et program. Dette kan fx forekomme i et program, hvis emne på en 
naturlig måde konkret kan relateres til et produkt eller en tjenesteydelse. Et eksempel herpå kunne være, 
at man i et helse- eller sundhedsprogram omtaler sundhedskure og slankekure af et bestemt mærke. 
Den rosende omtale kan da bestå i, at produktet omtales som særdeles effektivt, har hjulpet mange, er 
billigt, nemt at anskaffe, smager godt etc.  
 
Skjult reklame kan også forekomme ved blot mere almindelig omtale af et produkt, en tjenesteydelse 
eller en virksomhed, men hvor omtalen fx er ganske detaljeret og/eller langvarig, og dermed får en 
kommerciel værdi. Denne forholdsvis detaljerede omtale kan eventuelt suppleres med oplysninger om 
kontaktnavne, relevante telefonnumre, fremtrædende placering af navne eller logoer fx på 
beklædningsgenstande eller skilte i baggrunden, fysisk fremtrædende placering af produktet, 
ekspertudtalelser etc. En intensiv kamerafokusering er naturligvis med til at fremme den kommercielle 
værdi.  
 
B. PRODUCT PLACEMENT 
Derudover forekommer det såkaldte "Product Placement", hvor diverse produkter bliver listet ind i 
udsendelserne mod vederlag eller anden form for modydelse. Eksempler på product placement kan 
være, at programværterne drikker en bestemt læskedrik, er iført en bestemt iklædning, læser en bestemt 
avis, kører i en bestemt bil etc., alt med klar visning af det pågældende varemærke eller navn. Product 
placement adskiller sig fra almindelig produktsponsorering ved, at programmet ikke er identificeret som 
et sponsoreret program, jf. kap. 2.2. om sponsorerede programmer. Product placement anvendes 
formentlig ofte ved produktion af almindelige spillefilm, som skal vises i biografen. Vises de 
efterfølgende i fjernsynet, skal de i princippet følge reglerne i radio- og fjernsynslovgivningen.  
 
C. SPONSORERING 
Det følger af sponsorreglerne, jf. kap. 2.2., at et sponsoreret program skal forblive neutralt i sin 
udformning. Afgrænsningsproblemer er særlig nærliggende, såfremt der er tale om 
produktsponsorering, idet formålet jo netop er, at produktet skal indgå i programmet. Tilskudsgiveren 
får da en ekstra belønning, hvis det pågældende produkt bliver omtalt i rosende vendinger og bliver 
eksponeret tydeligt og/eller længe på skærmen. Dette kan fx ske ved, at programværten fortæller om 
særlige kvaliteter, pris, særlige tilbud, købested o. lign. 
 
Kap. 2. Regelværket 
 
2.1. HVEM MÅ OG HVORDAN MÅ MAN SENDE REKLAME? 



Det følger af Reklamebekendtgørelsens § 2, at Danmarks Radios programvirksomhed ikke må 
indeholde reklamer. Dette gælder både Danmarks Radios public service virksomhed og anden 
programvirksomhed, som udøves i medfør af en tilladelse fra Satellit og Kabelnævnet eller ved hjælp af 
det jordbaserede sendernet, jf. Radio- og fjernsynslovens § 37, stk. 2, 3. pkt. Det følger endvidere af 
Reklamebekendtgørelsens § 2, at der i radio- og fjernsynsvirksomhed, som spredes ved hjælp af 
fællesantenneanlæg, der går ud over et lokalt radio- eller fjernsynsnævns område (d.v.s. ikke-lokalt kabel 
radio- og fjernsynsvirksomhed), ikke må indgå reklamer.  
 
Derudover må de radio- og fjernsynsforetagender, som nævnes i radio- og fjernsynslovens § 1 sende 
reklamer, d.v.s. TV 2, radio- og fjernsynsforetagender, som udsender deres programvirksomhed via 
satellit, lokale radio- og fjernsynsforetagender, som udsender deres programvirksomhed via kabel, og 
lokale radio- og fjernsynsforetagender, som udsender deres programvirksomhed via radioanlæg. F.s.v.a. 
TV 2 omfatter adgangen til at sende reklamer både deres public service virksomhed og anden 
programvirksomhed, som udøves i medfør af en tilladelse fra Satellit- og Kabelnævnet eller ved hjælp af 
det jordbaserede sendernet.  
 
Lokale fjernsynstilladelseshavere, hvis programtilladelser er udstedt i medfør af Radio- og 
fjernsynslovens § 44, stk. 6, de såkaldte ikke-kommercielle vinduestilladelser, må dog ikke sende 
reklamer, jf. lovens § 51, stk. 2. Derudover kan det være et vilkår i en tilladelse til udøvelse af lokal 
programvirksomhed udstedt i medfør af lovens § 44, stk. 1, at en tilladelseshaver ikke må sende 
reklamer.  
 
Det bemærkes, at Satellit- og Kabelnævnet ifølge lovens § 42 udsteder programtilladelser til og fører 
tilsyn med satellit- og kabelforetagender, herunder Danmarks Radios og TV 2’s eventuelle 
programaktiviteter i henhold til lovens § 7, stk. 3, og § 18, stk. 4. Programtilladelser til de lokale radio- 
og fjernsynsforetagender udstedes af de lokale radio- og fjernsynsnævn ifølge lovens § 43.  
 
Det fremgår af lovens § 64, at reklamer klart skal kunne identificeres som sådanne, således at de i 
indhold og præsentation adskiller sig fra de ordinære udsendelser. I fjernsyn skal reklamer placeres i 
blokke mellem udsendelserne, jf. Reklamebekendtgørelsens § 4, stk. 1. Ifølge bekendtgørelsens § 3, stk. 
3, skal en reklamebloks begyndelse og afslutning angives tydeligt ved hjælp af lydsignal eller 
speakertekst, eventuelt begge dele, samt ved billedmæssig angivelse. I radio må reklamer placeres 
overalt i sendefladen, jf. bekendtgørelsens § 5. I radio skal et reklameindslag eller en reklamebloks 
begyndelse eller afslutning dog angives tydeligt ved hjælp af lydsignal eller speakertekst, jf. 
bekendtgørelsens § 3, stk. 2. Reklamer i både radio og fjernsyn må højst udgøre 15 % af den daglige 
sendetid og højst 12 minutter pr. time, jf. bekendtgørelsens § 6. Dette gælder dog ikke tekst-tv. 
 
Såfremt reklame ikke udsendes i overensstemmelse hermed, er reklame forbudt, skjult såvel som 
åbenlyst.  
 
For god ordens skyld bemærkes, at samtlige radio- og fjernsynsforetagender i Danmark må gøre brug af 
sponsorater i forbindelse med produktion af og udsendelse af programmer.  
 
2.2. REGLER OM SKJULT REKLAME 
I EU-direktivet om "tv uden grænser" 97/36 EF foreskrives det i art. 10, stk. 4, at skjult reklame er 
forbudt. Det betyder, at alle EU-lande skal have et tilsvarende forbud i den nationale lovgivning. 
Udformningen kan dog være noget forskellig. 
 
Det fremgår af Radio- og fjernsynslovens § 64, at reklamer klart skal kunne identificeres som sådanne, 



således at de i indhold og præsentation adskiller sig fra de ordinære udsendelser. Reklame midt i et 
program er ulovlig, jf. kap. 2.1. 
 
Det fremgår endvidere af Radio- og fjernsynslovens § 73, stk. 1, at ved sponsorering forstås "enhver 
ydelse af direkte eller indirekte tilskud til finansieringen af radio- eller fjernsynsprogrammer…fra en 
fysisk eller juridisk person, der… med henblik på at fremme den pågældendes navn, mærke (logo), 
image, aktiviteter eller produkter".  
 
Hovedprincippet på sponsorområdet er et identifikationsprincip. Det fremgår § 73, stk. 2, at et 
sponsoreret program "klart skal kunne identificeres ved, at tilskudsgiverens navn eller mærke (logo) er 
angivet ved programmets begyndelse eller slutning, eller begge steder". Det er altså afgørende, at 
identifikation af sponsor sker før eller efter programmet og ikke i selve programmet. 
 
Derudover er det i Reklamebekendtgørelsens § 27 bestemt, at programmet ikke må tilskynde til køb 
eller leje af sponsors produkter m.v., navnlig at disse ikke må fremhæves på særlig måde med henblik på 
at fremme afsætningen af dem. Af § 27, stk. 2 fremgår det, at i konkurrencer m.v., hvor der udloddes 
sponsorerede produkter eller tjenesteydelser, må omtalen eller fremvisningen af præmierne ikke gå ud 
over den information, som med rimelighed er påkrævet for at gennemføre konkurrencen.  
 
Ud over de her nævnte specifikke regler i radio- og fjernsynslovgivningen bør det påpeges, at skjult 
reklame strider mod grundprincipperne i Markedsføringsloven. Grovere tilfælde kan indebære en 
overtrædelse af vildledningsforbuddet i Markedsføringslovens § 2, stk. 1, ligesom skjult reklame i alle 
tilfælde kan være en overtrædelse af generalklausulen i lovens § 1. Retspraksis på dette område afgiver 
dog ingen præcis afgrænsning, og fortolkningen kan derfor give anledning til tvivl.  
 
ICC’s Internationale Kodeks for Reklamepraksis indeholder i art. 12 en helt generel regel om, at 
reklamer klart skal kunne identificeres som sådanne.  
 
2.3. KOMPETENTE MYNDIGHEDER 
For så vidt angår spørgsmålet om skjult reklame i Danmarks Radio og TV 2, herunder identifikation af 
reklamer og overholdelse af sponsorreglerne er det institutionerne selv, som træffer afgørelse og fører 
tilsyn, jf. Reklamebekendtgørelsens § 35. Det betyder, at det er de respektive bestyrelser, som har det 
endelige ansvar for at reglerne overholdes.  
 
For lokalradio- og fjernsynsvirksomhed træffes afgørelse i disse sager af de lokale radio- og 
fjernsynsnævn eller eventuelt af Udvalget vedr. Lokal Radio og TV, jf. Reklamebekendtgørelsens § 34. 
For satellitradio- og fjernsynsvirksomhed samt kabelradio- og fjernsynsvirksomhed træffes eventuelle 
afgørelser af Satellit- og Kabelnævnet, jf. Reklamebekendtgørelsens § 33.  
 
Radio- og TV-Reklamenævnet har alene kompetence til at afgive udtalelser om skjult reklame, jf. lovens 
§ 72, stk. 1. Nævnet er ikke tillagt nogen tilsynsforpligtelse. Nævnet kan imidlertid af egen drift tage 
sager op til vurdering. Derudover kan Nævnet efter anmodning fra Danmarks Radio, TV 2, de lokale 
radio- og fjernsynsnævn, Udvalget vedr. Lokal Radio og TV eller Satellit og Kabelnævnet fremkomme 
med udtalelser om, hvorvidt der er sendt skjult reklame i programfladen.  
 
2.4. SANKTIONER 
Det fremgår af Reklamebekendtgørelsens § 36, stk. 1, at overtrædelse af bekendtgørelsens 
bestemmelser, herunder bestemmelserne om identifikation af reklamer samt udsendelse af 
sponsorerede programmer, straffes med bøde. Denne bestemmelse omfatter overtrædelser begået af 



indehaveren af en tilladelse til satellit-radio, satellit-tv, lokalradio eller lokal-tv samt Danmarks Radios 
og TV 2’s anden programvirksomhed ved hjælp af det jordbaserede sendernet. Det bemærkes, at 
Danmarks Radio og TV 2 i medfør af lovens § 7, stk. 3, og § 18, stk. 4, kan udøve anden 
programvirksomhed i medfør af tilladelse udstedt af Satellit- og Kabelnævnet eller ved hjælp af det 
jordbaserede sendernet. Programvirksomhed udøvet ved hjælp af sendernettet finder sted uden 
tilladelse, men skal også udøves efter bestemmelserne i lovens kap. 5 om satellit- og 
kabelprogramvirksomhed. Om udsendelse af reklamer ved anden programvirksomhed, se kap. 2.1.  
 
Det er endvidere i bekendtgørelsens § 36, stk. 2, bestemt, at overtrædelse af forbuddet mod 
reklamering, jf. bekendtgørelsens § 2, samt bestemmelserne i kap. 4, begået af indehaveren af en 
tilladelse til kabelradio- eller kabel-tv, straffes med bøde.  
 
Det bemærkes i denne forbindelse, at det er de respektive radio- og fjernsynsforetagender, som er 
retssubjekter i forhold til en eventuel straffesag. Der er næppe mulighed for at pålægge de involverede 
annoncører sanktioner med hjemmel i radio- og fjernsynslovgivningen. Om forholdet til 
Markedsføringsloven se nedenfor kap. 4.5.  
 
For så vidt angår lokale radio- og fjernsynsforetagender er der efter radio- og fjernsynslovens § 55 
mulighed for, at en tilladelse til lokal programvirksomhed kan inddrages midlertidigt eller endeligt, hvis 
indehaveren af en programtilladelse overtræder lovens § 52. Inddragelse er hidtil ikke sket.  
 
Vedrørende satellit- og kabelforetagender fremgår det af Radio- og fjernsynsloven, at en tilladelse kan 
inddrages, hvis indehaveren overtræder loven eller bestemmelser fastsat efter loven, såfremt en 
overtrædelse er grov, eller overtrædelser er ofte gentagne. Reglerne om reklame og sponsorering i radio- 
og fjernsyn gælder ligeledes satellit- og kabelforetagender, jf. lovens § 37, stk. 2-3. Der er ej heller nogen 
praksis på dette område. 
 
Kap. 3. Erfaringer fra forsøgsperioden 
 
3.1. STIKPRØVEKONTROL 
Nævnet har siden den 1. januar 1997 behandlet i alt 11 sager om skjult reklame. Sagerne er typisk 
opstået ved, at Nævnet på baggrund af henvendelser og forespørgsler om eventuel skjult reklame i 
forskellige tv-programmer har fundet anledning til at foretage en nærmere vurdering af de pågældende 
udsendelser. De fleste henvendelser er kommet fra pressen. I to tilfælde modtog Nævnet en skriftlig 
anmodning fra lokale fjernsynsnævn, og to andre sager blev rejst på foranledning af skriftlige 
borgerhenvendelser.  
 
Da Nævnets kontrol med overholdelse af reglerne for skjult reklame må karakteriseres som en form for 
stikprøvekontrol, er det ikke umiddelbart muligt for Nævnet at vurdere, hvor omfattende problemerne 
med skjult reklame reelt er i det danske medielandskab. Nævnet har imidlertid en formodning om, at 
mange radio- og fjernsynsforetagender i stigende grad forsøger at skabe andre indtægtsformer end 
licens- og egentlige reklameindtægter, d.v.s., at programmerne i stigende omfang indeholder skjult 
reklame.  
 
3.2. SENDERFORETAGENDER, SOM NÆVNET HAR UDTALT SIG OM 
Nævnet har kun behandlet sager i forhold til fjernsynsforetagender, herunder tre sager vedrørende 
Danmarks Radio, tre sager vedrørende TV 2/Danmark, én sag vedrørende et kabel-tv-foretagende og 
endelig fire sager om lokale tv-foretagender.  
 



Danmarks Radio og TV 2 er public-service-foretagender, som udøver deres programvirksomhed alene 
på grundlag af Radio- og fjernsynsloven. Kabel-tv-foretagendet udøver programvirksomhed på 
grundlag af en tilladelse fra Satellit- og Kabelnævnet.  
 
Lokal-tv-tilladelseshaverne udøver programvirksomhed på grundlag af en tilladelse fra de lokale (radio- 
og) fjernsynsnævn. Ét af de lokal-tv-foretagender, som Nævnet har udtalt sig om, er en såkaldt 
networking-tilladelseshaver, hvilket betyder, at stationen har fået udstedt en særlig kommerciel 
programtilladelse, som gør det lovligt for stationen at udsende størstedelen af programvirksomheden 
sammen med andre fjernsynsforetagender, jf. Radio- og fjernsynslovens § 44, stk. 4. Samarbejdet 
udøves aktuelt under navnet TvDanmark. De øvrige lokale tilladelseshavere er ikke-kommercielle, 
hvilket betyder, at de ikke må udøve programvirksomhed på et kommercielt grundlag. Det bemærkes, 
at disse stationer dog lovligt kan benytte sponsorater.  
 
3.3. NÆVNETS PRAKSIS 
På baggrund af gennemgangen nedenfor af de forskellige sager om skjult reklame, som Nævnet har 
behandlet, kan det udledes, at der forekommer nogle typer af programmer, hvor skjult reklame er 
særligt nærliggende. 
 
A. PRÆMIEKONKURRENCER 
Et lokalt nævn anmodede Nævnet om at foretage en vurdering af en række programmer, udsendt af en 
lokal ikke-kommerciel tilladelseshaver. Et af programmerne bestod af TV-Bingo, hvor seere kunne 
deltage i spillet og i den forbindelse vinde præmier. De to deltagende programværter sørgede hele tiden 
for at præsentere præmierne med omhu og med anprisende kommentarer, herunder kommentarer om 
produkternes fortræffeligheder, virkninger, priser etc. Den massive omtale af præmierne var desuden 
ledsaget af langvarige og nærgående kameraeksponeringer, hvor produkterne samt produkternes navne 
og logoer blev vist gentagne gange. Præsentationen af præmierne kunne ikke anses for en naturlig og 
lovlig del af konkurrencens afholdelse, og Nævnet vurderede, at præsentationen havde så stor en 
kommerciel værdi for annoncørerne, at der var tale om skjult reklame.  
 
En anden sag vedrørte en lokal netværksstations udsendelse af et morgen-tv-program, primært rettet 
mod børn. Morgen-tv-programmet var opdelt i forskellige delprogrammer, hvor et par studieværter 
optrådte sammen med børn, som var gæster i studiet. I flere af børneprogrammerne var der quizzer og 
konkurrencer, hvor børnene kunne vinde præmier. I nogle af programmerne skulle børnene gætte 
spørgsmål om Actionman samt Batman og Robin. Disse er figurer, som kan købes i de fleste 
legetøjsbutikker, og som optræder i tegneserier m.v. Fx blev der i flere af programmerne vist små film 
med figurerne, og børnene skulle da ud fra filmene gætte, hvor skurken havde gemt sig, eller hvor 
heltene kunne finde flugtveje. Flere af de præmier, som kunne vindes i programmernes forskellige 
konkurrencer var bl.a. Actionman-spil og spil med Batman og Robin. Forud for de enkelte 
konkurrencer blev præmierne omhyggeligt og positivt præsenteret. Man kunne bl.a. vinde en tur til 
BonBon-land, Pixeline-bøger, Batsko, tegnefilm etc. Flere gange kom programværterne ligeledes med 
kommentarer såsom: "det er sejt at have Batmansko på" og "vi ved godt, at vi ikke må sige det på tv, 
men det er altså skide skægt i BonBon-land".  
 
I forbindelse med sagens behandling oplyste tilladelseshaveren, at flere af programmerne var 
sponsorfinansierede, men at de eksisterende kontrakter ikke kunne udleveres grundet pålagte 
fortrolighedsklausuler. Nævnet udtalte hertil, at det påhviler tilladelseshaveren at have indsigt i 
produktionsselskabernes kontraktsgrundlag. Nævnet udtalte endvidere, at flere af børneprogrammerne 
indeholdt skjult reklame, hvortil Nævnet føjede, at der i børneprogrammer må siges at gælde et særligt 
beskyttelsesbehov, hvilket i sig selv giver anledning til at udvise yderligere varsomhed med at omtale 



præmierne. Dette skal naturligvis ses i sammenhæng med, at reklamebekendtgørelsen i øvrigt 
indeholder en række bestemmelser, som særligt har til formål at beskytte børn og unge, jf. herom 
nedenfor kap. 4.5. (d).  
 
I forbindelse med afholdelse af præmiekonkurrencer må Nævnet lægge til grund, at programmerne ofte 
er finansieret bl.a. ved produktsponsorering. Det bemærkes, at der vil være tale om 
produktsponsorering, uanset om der er indgået mundtlige eller skriftlige aftaler, ligesom "gaver" samt 
det forhold, at produkter på anden måde bliver stillet til rådighed, vil være omfattet af begrebet 
produktsponsorering.  
 
Som det fremgår af Reklamebekendtgørelsens § 27, stk. 2, må visning og omtale af præmierne ikke gå 
ud over den information, som med rimelighed er påkrævet for at gennemføre konkurrencen m.v. 
Denne proportionalitetsvurdering fortolker Nævnet forholdsvis snævert. Det er ikke ønskeligt, at 
præsentationen ledsages af en detaljeret forherligende omtale, herunder en kvalitativ vurdering af det 
enkelte produkt, ligesom det ikke er nødvendigt, at kameraet eksponerer produktet længe og på meget 
tæt hold. Dette betyder ikke, at Nævnet ikke anerkender sponsorernes legitime og forståelige ønske om, 
at deres produkter i forbindelse med udlodningen bliver vist på en positiv måde udover den i øvrigt 
pligtige sponsorkreditering før og/eller efter programmet.  
 
Der er naturligvis ingen tvivl om, at det ikke kan anerkendes, at sponsorerne får nogen indflydelse på 
den redaktionelle tilrettelæggelse af programmet. Dette følger både af Reklamebekendtgørelsens § 26 og 
§ 27. Nævnet har flere gange udtalt, at de enkelte tilladelseshavere skal bevare den redaktionelle frihed.  
 
B. ANDRE FORMER FOR KONKURRENCER 
TV 2/Danmarks tv-serie "Stjernetræf" er en række udsendelser, der består af showprægede 
konkurrencer, hvor to hold bestående af hver tre danske topidtrætsmænd, dyster mod hinanden. De 
fleste af konkurrencerne var meget udholdenhedskrævende og deltagerne var efter gennemførelsen af 
disse varme og forpustede. Efter hver konkurrence blev der afholdt en slags sejrsceremoni, hvor 
deltagerne åbenlyst drak Coca Cola. Inden og efter udsendelserne blev der vist navne i form af logoer 
på bl.a. Coca-Cola Danmark A/S.  
 
I forbindelse med behandlingen af sagen blev det oplyst, at TV 2/Danmark havde oppebåret tilskud til 
produktionen af programmerne fra Team Danmark på vegne af dennes sponsorer, imod at de enkelte 
sponsorer blev krediteret før og efter udsendelserne. Aftalerne indeholdt ikke bestemmelser om, at 
sponsors produkter skulle indgå i programmerne, men det blev oplyst, at Team Danmark sørgede for 
forplejning til deltagerne, herunder også under konkurrencerne. Selv om TV 2 ikke havde en aftale med 
Coca-Cola om at levere læskedrikke til deltagerne, og selv om lovgivningen ikke indeholder et absolut 
forbud mod, at sponsors produkter ses i sponsorerede programmer, fandt Nævnet, at 
senderforetagender bør være særligt varsomme, især ved egenproduktioner, når der anvendes eller vises 
produkter i sponsorerede programmer, som hidrører fra eller associeres med sponsor. Nævnet fandt, at 
eksponeringen af Coca-Cola ikke virkede som en fuldstændig naturlig del af programmerne. 
Eksponeringen havde således en kommerciel værdi for sponsor, som ikke fandtes i god 
overensstemmelse med reglerne for sponsormedvirken og må betragtes som skjult reklame.  
 
C. VIRKSOMHEDSPORTRÆTTER OG PRODUKTPORTRÆTTER 
 
Virksomhedsportrætter er et koncept, som er særligt udbredt i de lokale elektroniske medier. Mange 
lokale radio- og fjernsynsnævn lægger i deres lokale mediepolitik afgørende vægt på, at der bliver 
produceret programmer, som relaterer sig til lokalsamfundet. Dette sammenholdt med, at det er 



økonomisk bekosteligt at producere fjernsynsudsendelser, gør det attraktivt for et senderforetagende at 
indgå f.eks. sponsoraftaler med lokale virksomheder. Som modydelse får virksomhederne da en omtale, 
som har markedsføringsmæssig værdi.  
 
Konceptet virksomhedsportrætter indebærer besøg på virksomheder, hvor der bl.a. ved interviews med 
virksomhedens ledelse og medarbejdere bliver givet detaljerede informationer om det konkrete 
foretagendes arbejdsforhold, fremtidsplaner, geografiske placering samt foretagendets produkter, 
tjenesteydelser etc. Sideløbende vises der typisk levende billeder af virksomheden m.v. 
 
I en sag vedrørende en ikke-kommerciel lokal tilladelseshaver blev det oplyst overfor Nævnet, at de 
udsendte virksomhedsportrætter ikke var sponsorfinansierede. Det var imidlertid karakteristisk for alle 
programmerne, at konkrete produkter, tjenesteydelser eller konkrete virksomheder visuelt blev 
eksponeret massivt gennem udsendelserne, ligesom omtalen var meget detaljeret og til tider rosende. Et 
program om en lokal autoforhandler og et andet program om serviceeftersyn af biler m.v. fik nærmest 
karakter af reklamefilm for henholdsvis et bestemt bilmærke og en bestemt tankstationskæde. Andre af 
programmerne var så informative, at også disse fik for stor kommerciel værdi for de enkelte 
foretagender, fx blev der givet alle tænkelige oplysninger om en lokal restaurant; dens menuforslag, 
indretning, priser, beliggenhed, åbningstider, festsal etc. Nævnet udtalte derfor, at der i disse 
programmer var tale om skjult reklame.  
 
En tilsvarende sag om virksomhedsportrætter blev behandlet i forhold til en anden lokal ikke-
kommerciel tilladelseshaver. Nævnet gennemså bl.a. eksempler på portrætter af en restaurant, et 
kunstmuseum og et flyselskab. I disse portrætter var detaljeringsgraden af informationer ligeledes så 
omfattende, at programmerne havde en kommerciel værdi. I denne sag oplyste tilladelseshaveren 
imidlertid, at der var tale om sponsoraftaler, men at der ikke var indgået egentlige kontrakter. Nævnet 
udtalte også i denne sag, at programmerne indeholdt skjult reklame. Nævnet kom i øvrigt frem til 
samme konklusion vedrørende de virksomhedsportrætter, som blev udsendt af den lokale 
netværkstation, som en del af morgen-tv-programmet.  
 
En beslægtet kategori til virksomhedsportrætter er programmer, som kan kaldes "produktportrætter". I 
denne type programmer bliver et konkret produkt omtalt detaljeret, bl.a. ved at eksperter og personer, 
som har gode erfaringer med at benytte det pågældende produkt, udtaler sig. Programmerne kan have 
informativ karakter fx om sygdomme, hvorved et konkret produkt omtales og anbefales.  
 
Et eksempel herpå var en sag vedrørende en række sundhedsprogrammer, udsendt på kabel-tv, hvor et 
medicinalfirma havde finansieret de påklagede programmer, hvilket i øvrigt var oplyst ved 
programmernes start og slutning. Programmerne gav en række faktuelle oplysninger om sygdommen 
depression og indeholdt en række interviews med læger og psykiatere herom. Der var også interviews 
med personer ansat i en konkret medicinalkoncern, som havde forestået udvikling og salg af et 
behandlingskonceptet til behandling af depression. Dette behandlingskoncept blev indgående omtalt og 
fremvist i programmerne, og det fremgik bl.a. at konceptet skulle anvendes af psykiatere og andre 
medicinalpersoner , som arbejder med sygdommen depression. Til grund for den konkrete vurdering 
lagde Nævnet, at programmerne havde været bestilt, tilrettelagt og betalt af medicinalfirmaet. Nævnet 
udtalte, at programmernes faktiske udformning medførte, at firmaets navn og image klart blev 
eksponeret på en sådan måde, at visningen på tv havde en positiv markedsføringsmæssig effekt og 
kommerciel værdi i forhold til seerne. Nævnet kunne således ikke anerkende medicinalfirmaets 
forklaring om, at programserien alene skulle bruges til uddannelse af medicinalpersoner og intern 
uddannelse. Ud fra en samlet vurdering udtalte Nævnet, at programmerne var i strid med reglerne om 
skjult reklame. 



 
En sag som ligeledes kan nævnes i denne forbindelse, var et program vedrørende Scientology, udsendt 
af en lokal-tv-station. Programmet blev indledt med, at der først blev vist en portrætdel om stifteren af 
bevægelsen, hvorefter der blev givet en del oplysninger om Dianetik. Nævnet udtalte, at dette ikke i sig 
selv medfører, at der er tale om reklame. Sidst i programmet anføres det imidlertid, at Dianetik sætter 
en i stand til at løse problemer, og dette efterfølges af et billede af et centralt bogværk om Dianetik. 
Man opfordres til at læse værket og der angives et telefonnummer, hvor man kan få yderligere 
information. Nævnet udtalte, at sammenhængen mellem det konkrete program og den afsluttende 
opfordring til at læse bogen "Dianetik", og dermed implicit også en opfordring til at købe bogen og gå 
ind i Scientology, medførte, at udsendelsen kom til at fremstå som markedsføring af Scientology og 
deres produkter, og at hele udsendelsen fik et reklamemæssigt præg. Sammenholdt med oplysningen 
om, at Hubbard Dianetik Center havde givet penge til tv-stationen, fandt Nævnet, at udsendelsen i sin 
helhed måtte betragtes som skjult reklame for Scientology-bevægelsen. 
 
D. SPORTSUDSENDELSER  
Nævnet tog stilling til en sag vedrørende TV2/Danmarks transmission af Tour de France. Den daglige 
transmission indeholdt liveoptagelser fra selve cykelløbet og studieindslag om cykelløbet, ligesom man 
normalt bragte indslag fra en cykelkonkurrence i forskellige byer i Danmark mellem kendte og ukendte 
danskere, den såkaldte TeleDanmark Tour. De daglige transmissioner var opdelt i forskellige 
studieindslag. Indslaget fra TeleDanmark Touren blev bragt i andet studieindslag. Transmissionen af 
Tour de France programmerne var sponsoreret af TeleDanmark, hvilket blev oplyst ved 
sponsorkrediteringen. Derudover havde TeleDanmark i samarbejde med andre aktører, og altså på 
samme tidspunkt som Tour de France-løbet, foranstaltet "TeleDanmark Touren", som bl.a. bestod i en 
cykeldyst mellem kendte og ukendte danskere.  
 
Nævnet udtalte bl.a., at denne sammenkædning af TeleDanmark Touren med de af TeleDanmark 
sponsorerede udsendelser om Tour de France indebar en overtrædelse af § 25, stk. 1, 2. pkt. i 
Reklamebekendtgørelsen, hvoraf det fremgår, at sponsorkreditering ikke må forekomme i programmet. 
Vedrørende den systematiske transmission af TeleDanmark Touren i forlængelse af Tour de France-
etaperne udtalte Nævnet ligeledes, at den derved fremkaldte synergieffekt ikke var i god 
overensstemmelse med principperne for sponsormedvirken. 
 
Ved transmission af sportsudsendelser er det uundgåeligt, at de reklamer eller sponsorskilte, som vises 
på stedet for sportsarrangementet, ligeledes vises i fjernsynet i forbindelse med transmissionen, fx 
bandereklamer ved en fodboldkamp. Der er ikke mulighed for at undgå denne visning, og visningen 
anses derfor for lovlig, så længe der ikke dvæles unødigt på reklameskiltene.  
 
Tilsvarende gælder, hvor fjernsynsforetagendet f.eks. opkøber rettighederne fra et internationalt tv- eller 
medieforetagende med henblik på at vise internationale fodboldkampe, og hvor målscoren samt 
klubnavne på skærmen vises sammen med f.eks. et rullende reklame-skilt. Taget i betragtning, at 
fjernsynsforetagendet ikke har mulighed for at fjerne det eller de pågældende skilte i forbindelse med 
visningen af kampen, vil det typisk være lovligt at vise de pågældende kampe, selv om det rullende 
reklame-skilt isoleret set er i strid med de gældende regler. Senderforetagendet har i sådanne tilfælde 
ingen redaktionel indflydelse.  
 
Såfremt foretagendet indgår aftaler med de pågældende sponsorer om i forbindelse med transmissionen 
af sportsbegivenheden at eksponere de pågældende reklame eller sponsorskilte på en særlig måde, 
foreligger der en overtrædelse af reglerne om skjult reklame.  
 



Tilsvarende gælder, hvis foretagendet selv har indgået sponsoraftaler som finansieringskilde til at 
producere udsendelserne. Det følger da af sponsorreglerne, at navnene ikke må fremhæves på en særlig 
måde i programmerne. I sagen om TV 2’s transmission af Tour de France havde man sideløbende med 
de TeleDanmark sponsorerede transmissioner lavet en sponsoreret TeleDanmark Tour, hvorved der 
fremkaldtes en synergieffekt, som ikke var i god overensstemmelse med principperne for 
sponsormedvirken.  
 
E. DRAMA, UNDERHOLDNING M.V. 
Ligesom ved sportsudsendelser er det ikke ulovligt, at der ved transmissionen af andre kommercielle 
programmer vises reklame- og sponsorskilte, idet det er en uundgåelig del af visningen af et 
kommercielt arrangement. Det samme gælder eventuelle tilfælde af product placement i udenlandsk 
producerede spillefilm. Ønskes der vist udenlandske spillefilm i dansk fjernsyn, er det helt urealistisk at 
forestille sig, at man skulle klippe sådanne placements væk. Normalt er de også uden enhver skadelig 
virkning for danske forbrugere.  
 
I én sag havde DR transmitteret et modeshow, hvor der blev præsenteret tøj, solbriller, badetøj o. lign. 
Præsentationen skete ved, at en række modeller gik almindelig catwalk på et podie, medens to 
konferencier underholdte og præsenterede de respektive indslag. I forbindelse med de enkelte 
præsentationer blev de respektive virksomheders navne og logoer fremhævet med stor tydelighed. DR 
oplyste i sagen, at man selv havde dækket alle omkostninger i forbindelse med tv-produktionen, og at 
man ikke havde modtaget tilskud fra eller betalt tilskud til arrangøren, heller ikke i form af sponsorater. 
DR havde ikke selv arrangeret det pågældende modeshow, men oplyste, at man ud fra en redaktionel 
vurdering havde vurderet, at modeshowet havde en aktuel nyhedsværdi. Nævnet fandt ikke anledning til 
at påtale programmet, men udtalte dog, at DR med sådanne udsendelser nærmer sig en kritisk grænse. 
Udsendelser af den omhandlede beskaffenhed er utvivlsomt af stor kommerciel betydning for de 
implicerede virksomheder, og de opfattes af mange seere som reklame. Herved kan der ske en uheldig 
forskydning af det retsgrundlag, som lovgivningsmagten har fastlagt for Danmarks Radios virke.  
 
I forbindelse med TV 2’s udsendelse af et portrætprogram om rockgruppen U2, var der seere der 
mente, at TV 2 massivt markedsførte gruppen i forbindelse med deres Europaturné. Nævnet udtalte, at 
man noterede sig dels TV 2’s generelle bemærkninger om stationens U2-temaaften, dels oplysningen 
om, at det pågældende portrætprogram var erhvervet efter et redaktionelt ønske, og at rettighederne var 
erhvervet på rent kommercielle vilkår. Nævnet fandt i øvrigt ikke anledning til at foretage sig videre i 
sagen.  
 
Nævnet har ligeledes foretaget en vurdering af DR’s udsendelse af den danske drama-serie Taxa. I 
denne serie anvendes bl.a. et bestemt bilmærke til at køre taxa, ligesom der bliver drukket et bestemt 
mærke kaffe, og anvendt en bestemt type mobiltelefoner. I forbindelse med sagens behandling foretog 
Nævnet en vurdering af de sponsoraftaler produktionsselskabet Tempomedia A/S havde indgået med 
forskellige sponsorer i forbindelse med produktionen. Der var bl.a. indgået en sponsoraftale med 
Carlsberg, som DR selv havde erkendt var åbenlyst i strid med Reklamebekendtgørelsens § 28, stk. 1, 
vedrørende forbud mod sponsoraftaler med bryggerier. Derudover blev det oplyst, at de øvrige 
indgåede sponsoraftaler indeholdt en hensigtserklæring, der sikrede sponsorerne en bestemt 
eksponering af deres produkter. Nævnet udtalte, at en sådan hensigtserklæring utvivlsomt var i strid 
med reglerne om skjult reklame. Nævnet fandt, at de ulovlige hensigtserklæringer burde opsiges overfor 
sponsorerne. Det forhold, at DR ikke havde kendskab til de af produktionsselskabet indgåede 
sponsoraftaler, gav Nævnet anledning til at bemærke, at man fandt det vigtigt, at Generaldirektørens 
kontor indtil videre gennemgår sådanne aftaler. 
 



Kap. 4. Nævnets overvejelser og forslag 
 
Det er Nævnets opfattelse, at skjult reklame ikke udgør noget stort samfundsproblem, der kræver 
iværksættelse af omfattende foranstaltninger, herunder et kostbart administrationsapparat, der kan føre 
nøje kontrol med reklamer. Da der dog kan konstateres at være en del skjult reklame i fjernsynet, og da 
der er en formodning om, at denne ulovlige aktivitet er i stigning til skade for såvel forbrugerne som 
den korrekte reklame, foreslår Nævnet en vis stramning af reglerne. Som det fremgår af det følgende 
retter forslagene sig dels på reglerne om præmiekonkurrencer, dels på sanktionssystemet, idet Nævnet 
finder det hensigtsmæssigt også at kunne inddrage annoncørerne herunder.  
 
4.1. TOTAL KONTROL 
Som allerede nævnt, har Nævnets kontrol hidtil haft karakter af stikprøvekontrol. Nævnet kan 
imidlertid ikke anbefale indførelse af total kontrol. Total kontrol kræver, at alle udsendte radio- og 
fjernsynsprogrammer skal optages på bånd, hvorefter sekretariatet vil skulle gennemse båndene for at 
vurdere, om der er grundlag for at tage en sag op. Behandlingen af sager om skjult reklame er i øvrigt 
mere tidskrævende og kompliceret end behandlingen af sædvanlige sager om ulovlig reklame.  
 
Indførelse af total kontrol vil bevirke, at Nævnets sekretariat skal udvides væsentligt. Beslutningen om 
indførelse af en ændret kontrolform skal træffes på grundlag af en afvejning af krænkelsernes art, 
betydning og omfang i forhold til de væsentlige øgede ressourcer, som total kontrol vil indebære. Det er 
Nævnets vurdering, at de faktiske lovovertrædelser typisk ikke er særligt voldsomme, ligesom typen af 
lovovertrædelse næppe i sig selv kan danne grundlag for strenge sanktioner. Ud fra ovenstående 
proportionalitetsafvejning er det derfor Nævnets indstilling, at der ikke bør indføres total kontrol.  
 
4.2. ALMINDELIG KLAGEADGANG 
I betragtning af, at der gælder en almindelig klageordning f.s.v.a sager om indholdet af reklamer, er det 
Nævnets opfattelse, at denne klageordning bør udvides til også at gælde sager om skjult reklame. En 
udvidelse vil betyde, at alle kan indgive en klage til Nævnet. Når det er besluttet, at alle skal have 
mulighed for at klage over identificerede reklamer i radio og tv, synes det naturligt og rimeligt, at denne 
klageadgang også omfatter reklamer, som ikke er identificeret som sådanne, d.v.s. skjult reklame.  
 
4.3. DR & TV 2’S SELVKONTROL 
Som tidligere nævnt er det DR og TV 2’s respektive bestyrelser, som har det overordnede ansvar for, at 
radio- og fjernsynslovgivningen overholdes.  
 
I de sager om skjult reklame, hvor Nævnet har påtalt public service stationernes overtrædelse af 
lovgivningen, er det Nævnets opfattelse, at disse påtaler er blevet anerkendt af stationerne. På trods af 
uenighed om Nævnets vurdering af nogle af programmerne har der forekommet en rimelig dialog, og 
Nævnet forventer, at stationerne indretter deres virksomhed efter de vejledende udtalelser.  
 
Der er i øvrigt flere måder, hvorpå denne selvkontrol bliver suppleret af en udefrakommende kontrol 
med stationerne, og som er med til at gøre ordningen effektiv. Borgere har naturligvis mulighed for at 
klage direkte til DR og TV 2, som i henhold til gældende forvaltningsretlige regler er forpligtet til at 
behandle sådanne klager. Derudover fremgår det af de af Kulturministeriet fastsatte vedtægter for TV 2 
(de nye vedtægter for DR vil indeholde en tilsvarende bestemmelse), at det årlige public serviceregnskab 
skal indeholde en redegørelse for behandling af henvendelser fra publikum om programvirksomheden, 
herunder klager over programmerne.  
 
Selvom public service regnskabet ikke har nogen retlig betydning, har regnskabet en væsentlig politisk 



betydning. Regnskabet bliver offentliggjort og diskuteret bl.a. af de mediepolitiske ordførere, ligesom 
pressen nøje overvåger både DR og TV 2. Det gælder både i forhold til public serviceregnskabet og i 
forhold til konkrete sager.  
 
4.4. DE ØVRIGE KOMPETENTE MYNDIGHEDERS KONTROL OG SANKTIONERING 
Radio- og fjernsynsforetagender, som udøver deres programvirksomhed på grundlag af en tilladelse, er 
ligeledes ansvarlige for at den gældende lovgivning overholdes. Det fremgår af Radio- og 
fjernsynslovens § 52, at indehaveren af en lokal programtilladelse skal påse, at reklame- og 
sponsorreglerne overholdes. Lovens § 37, stk. 2 og 3, indeholder tilsvarende bestemmelser f.s.v.a. 
satellit- og kabelforetagender.  
 
Derudover er der uafhængige administrative myndigheder, som træffer afgørelse i klagesager og som 
fører tilsyn med de respektive senderforetagenders overholdelse af radio- og fjernsynslovgivningen. På 
det lokale område er det således de lokale radio- og fjernsynsnævn og Udvalget vedr. Lokal Radio og 
TV, og på satellit- og kabelområdet er det Satellit og Kabelnævnet.  
 
I modsætning til det i kap. 4.3. anførte vedrørende DR’s og TV 2’s fortsatte selvkontrol er det Nævnets 
vurdering, at den administrative struktur på disse områder ikke fungerer fuldtud tilfredsstillende.  
 
Det er navnlig de lokale radio- og fjernsynsnævns kompetence, der kan give anledning til problemer, 
dels fordi de ifølge sagens natur ikke har noget stort erfaringsgrundlag på dette område, dels fordi de så 
at sige sidder for tæt på de agerende. De mindre fjernsynsforetagender er ofte i stor pengenød, hvilket 
frister til at acceptere at sende skjult reklame. Det kan ikke udelukkes, at de lokale nævn har en vis 
forståelse herfor.  
 
Lovordningen med de lokale nævn er imidlertid baseret på nogle politiske synspunkter om 
mediebilledets mangfoldighed, nærhedsprincipper etc., og i forhold hertil vejer spørgsmålet om skjult 
reklame næppe tungt. Nævnet skal derfor indskrænke sig til at foreslå Kulturministeren, at der 
udfærdiges et "hyrdebrev" til de lokale nævn, hvori der redegøres for reglerne og hvorved man 
indskærper at disse skal følges, om fornødent med inddragelse af programtilladelsen for en kortere eller 
længere periode.  
 
4.5. SANKTIONER 
Overtrædelse af reglerne om skjult reklame bør have konsekvenser i form af påtale og sanktioner. Der 
skal dog selvsagt anlægges en proportionalitetsafvejning, når det skal afgøres, hvilken sanktion der er 
hensigtsmæssig i forhold til en konkret overtrædelse.  
 
A. INDDRAGELSE AF PROGRAMTILLADELSEN 
Det følger allerede af de gældende regler, at både lokale radio- og fjernsynsforetagender og satellit- og 
kabelforetagender kan få inddraget programtilladelsen midlertidigt eller endeligt, såfremt reglerne om 
reklame og sponsorering ikke overholdes.  
 
Så vidt Nævnet er orienteret forekommer der ikke tilfælde, hvor et foretagende har fået inddraget en 
programtilladelse som følge af skjult reklame i programfladen. Dette kan skyldes, at der er usikkerhed 
omkring sanktionsniveauet, d.v.s. med hvilken vægt en overtrædelse af forbuddet mod skjult reklame 
skal indgå i vurderingen af, om en programtilladelse skal inddrages.  
 
Nævnet finder ikke, at der er behov for stramninger, men at der som ovenfor nævnt kunne være behov 
for at præcisere sanktionsbestemmelserne på dette område, navnlig lovens § 55 vedrørende de lokale 



senderforetagender. § 55 henviser bl.a. til § 52, der igen henviser til § 64.  
 
Nævnet foreslår derfor, at man indskærper, at de pågældende foretagender kan få inddraget deres 
programtilladelser ved gentagne eller grove overtrædelser af forbuddet mod skjult reklame. Ud fra en 
proportionalitetsvurdering er det Nævnets opfattelse, at en enkeltstående overtrædelse af dette forbud 
normalt ikke bør medføre hverken midlertidig eller endelig inddragelse af programtilladelsen.  
 
B. BØDESTRAF 
Det følger allerede af Reklamebekendtgørelsens § 36, at overtrædelse af bekendtgørelsens bestemmelser 
kan straffes med bøde. Der er derfor ikke behov for at indføre yderligere regler herom, og Nævnet er i 
øvrigt af den opfattelse, at bødestraf kun undtagelsesvist bør komme på tale. Den adækvate sanktion er 
inddragelse af programtilladelsen.  
 
C. ANNONCØRERNE 
Radio- og fjernsynsloven retter sig alene mod radio- og fjernsynsforetagender, d.v.s. foretagender, som 
udøver programvirksomhed, og det må anses for noget tvivlsomt, i hvilket omfang annoncørerne kan 
inddrages under denne lovgivnings straffebestemmelser ud fra læren om medvirken, jf. Straffelovens § 
23. Spørgsmålet om strafferetlig medvirken er dog uden større betydning, hvis det er således, at 
inddragelse af programtilladelsen eller offentlig kritik er den fremherskende sanktion. Den kompetente 
myndigheds afgørelser og udtalelser har da ikke nogen virkning for annoncørerne, bortset fra et 
eventuelt økonomisk tab ved at en reklame forbydes, eller der kommer negativ omtale i pressen.  
 
Som allerede nævnt i kap. 2.2 er overtrædelse af reglen om skjult reklame formentlig en overtrædelse af 
Markedsføringsloven. Nævnet foreslår, at dette forhold ved lejlighed tydeliggøres, fx ved en tilføjelse til 
Markedsføringslovens § 2 gående ud på, at reklamer klart skal kunne identificeres som sådanne. 
Herefter ville Nævnet have mulighed for at gøre Forbrugerombudsmanden opmærksom på konkrete 
sager i forbindelse med Nævnets behandling af sager om skjult reklame, ligesom andre interesserede vil 
have mulighed for at henlede Forbrugerombudsmandens opmærksomhed på en sag, og man ville da 
kunne anvende Markedsføringslovens almindelige sanktionssystem overfor annoncørerne. 
 
Da Markedsføringsloven henhører under Erhvervsministeriet, og da det ovennævnte forslag også 
vedrører skjult reklame i andre medier end radio og fjernsyn, fx skjult reklame i dagspressen, indebærer 
Nævnets forslag, at der skal indledes forhandlinger med Erhvervsministeriet, dersom man finder, at der 
bør ske videre i denne sag.  
 
D. PRODUKTSPONSORERING AF KONKURRENCER 
Det er i Reklamebekendtgørelsens § 27, stk. 1, bestemt, at et sponsoreret program ikke må tilskynde til 
køb eller leje af sponsors eller andres produkter eller tjenesteydelser, navnlig må disse ikke fremhæves 
på særlig måde med henblik på at fremme afsætningen af dem. Selv om der skal udøves et skøn i 
forhold til et konkret program, har bestemmelsen et rimeligt klart indhold og giver ikke umiddelbart 
anledning til fortolkningsproblemer. Nævnet vurderer derfor, at der ikke er behov for at ændre eller 
præcisere denne bestemmelse.  
 
Bestemmelsen i § 27, stk. 2, om produktsponsorering af konkurrencer giver derimod anledning til mere 
indgående overvejelser. Det fremgår af denne bestemmelse, at i konkurrencer m.v., hvor sponsors eller 
andres produkter eller tjenesteydelser indgår som præmier, må omtalen eller fremvisningen af 
præmierne ikke gå ud over den information, som med rimelighed er påkrævet for at gennemføre 
konkurrencen m.v. 
 



Da man indførte denne bestemmelse i Reklamebekendtgørelsen var det i erkendelse af, at visningen af 
de sponsorerede produkter og tjenesteydelser var af afgørende betydning i denne programtype i forhold 
til almindelige programmer. Såfremt konkurrenceprogrammer skulle vurderes i forhold til 
bekendtgørelsens § 27, stk. 1, ville det formentlig være ulovligt i det hele taget at præsentere præmierne.  
 
Ifølge Nævnets opfattelse betyder bestemmelsen imidlertid, at præmierne kun må præsenteres på en 
ganske kort og neutral måde. Detaljeret omtale med rosende vurderinger samt lang og nærgående 
kameraeksponering af præmierne falder klart udenfor bestemmelsens anvendelsesområde. Denne form 
for omtale og eksponering kan ganske enkelt ikke siges med rimelighed at være påkrævet for at 
gennemføre en konkurrence. Det kan alene siges at være rimeligt, at konkurrencedeltagerne er bekendt 
med hvilke præmier, som kan vindes.  
 
Det er Nævnets opfattelse, at der generelt er et problem med radio- og fjernsynsforetagendernes 
overholdelse af denne bestemmelse. Derudover er det Nævnets umiddelbare vurdering, at særligt de 
danske fjernsynsforetagender i stigende grad udsender præmiekonkurrencer, og at præsentationen af 
præmierne indgår med overdreven stor vægt i størstedelen af programmerne. Nævnet har af 
ressourcemæssige årsager ikke haft mulighed for at foretage en vurdering af samtlige af disse sager.  
 
På denne baggrund har Nævnet overvejet, om man helt skulle forbyde produktsponsorering i 
konkurrenceprogrammer. Når henses til disse programmers store popularitet vil Nævnet dog 
indskrænke sig til at foreslå, at bestemmelsen præciseres og strammes op. Det bør fremgå, at præmierne 
kun må vises og bekendtgøres på en kort og neutral måde. På denne måde begrænser man det 
rimelighedsskøn, som senderforetagenderne efter de nugældende regler kan udøve med henblik på at 
afgøre, hvad der er påkrævet for at gennemføre konkurrencen.  
 
Derudover finder Nævnet, at der bør indføres en særlig regel f.s.v.a. præmiekonkurrencer for børn. 
Reklamebekendtgørelsen indeholder en række særlige beskyttelsesregler vedrørende børn i forhold til 
identificerede reklamer. Ønsket om og behovet for at begrænse den kommercielle påvirkning af børn 
gælder ligeledes i forhold til præmiekonkurrencer for børn, idet denne programtype netop har et særligt 
kommercielt præg.  
 
Det er Nævnets vurdering af et egentligt forbud mod afholdelse af sådanne præmiekonkurrencer 
formentlig er for restriktivt. Nævnet finder imidlertid, at man kunne specificere behovet for beskyttelse 
af børn ved at forbyde alle visninger af præmierne som sådan, således at man kun tillod mundtlige 
oplysninger om, at man kunne vinde fx et spil, en trøje eller en bamse. 
 
Nævnet skal herefter foreslå, at Reklamebekendtgørelsens § 27, stk. 2, formuleres således: "I 
konkurrencer m.v., hvor sponsors eller andres produkter eller tjenesteydelser indgår som præmier, må 
præmierne kun vises og omtales på en kort og neutral måde, der ikke går ud over den information, som 
er påkrævet for at gennemføre konkurrencen m.v. Henvender programmet sig i særlig grad til børn, må 
sponsorerede præmier ikke forevises, men der må alene gives en neutral oplysning om deres art og 
beskaffenhed". 
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