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”Pa Rynkeby har vi fokus pa born og sundhed — seneste
resultat er en erstatning for sod saft — baseret pa 100 %
frugt og uden tilsat sukker eller sedemidler. Vi har ikke
bare fokus pa born og reklamer, men vi malretter ogsa

vores produktudvikling efter endnu sundere produk-

ter. Derfor er vi ogsa stolte over Kodeks for fodevar-

ereklamer — da det er med til at fastholde denne fokus
blandt vores medarbejdere.”

Carina Jensen, Kvalitetschef, Rynkeby.

Kort om Kodeks

Forum for Fedevarereklamer er et partner-
skab mellem mediebranchen og afsendere af
fodevarereklamer. Partnerskabet har som mal
at give born et frirum fra reklamer for fode-
varer med hojt indhold af fedt, sukker og salt.
Dermed supplerer kodeks den beskyttelse af
born, som allerede findes i markedsforings-
loven og radio- og fjernsynsloven. Partner-
skabet har ogsa som mil at udveksle viden
om, hvordan markedsforingsformer udvikler
sig, og om hvordan reklamer pavirker born.
Detfor er dbenhed, dialog og samarbejde med
omgivelser et vigtigt element i partnerskabets
daglige arbejde.

Partnerskabet har gennem tre ar opretholdt et
frivilligt kodeks om ikke at markedsfore fode-
varer med et hojt indhold af sukker, fedt og
salt i medier der er malrettet til born.

Hvornar er born born? Der opereres i Dan-
mark og i Europa med forskellige aldersgran-
ser alt efter, om malgruppen er born alene
eller born og unge. Born er i dette kodeks
defineret op til 13 ar. Forum for Fodevarere-
klamer har vurderet, at tvivl om fortolkning
bedst undgis ved at have en fast aldersgraense
for, hvornar born er born. Derfor er 13 ars-
afgreensningen valgt som rettesnor for for-
tolkningen af kodeks bestemmelser.

Partnerskabet har ogsd udarbejdet en vejled-
ning i tilknytning til det frivillige Kodeks for
Fodevarereklamer. Vejledningen redegor for,
hvilke fodevarer, medier og typer af markeds-
foring der er omfattet af Kodeks. Kriterier
for fodevarernes indhold af fedt, salt og suk-

ker er fastsat med afsewt i officielle retningslin-
jer for ernzringsvejledning,

Det er kendt, at reklameomridet konstant
udvikler sig i takt med, at nye kommunika-
tionsformer kommer til. Senest er der sket
en eksplosion i sociale medier med netvark
som facebook, ”Aldo”, ’topmodels” og lig-
nende. Kodeks er opmarksom pé udviklin-
gen pa mediecomrédet, si kodeks omfatter alle
medier til born. Det er partnerskabets over-
bevisning, at det engagerede samarbejde om
et frivilligt kodeks er forudsatningen for at
kunne folge med den udvikling. Et sterkt fri-
villigt samarbejde kan samle den nedvendige
viden og skabe det nodvendige engagement
og forpligtelse hos de erhvervsdrivende. Det
sikrer, at kodeks virker i det medielandskab,
som bern bevager sig i.

I denne statusrapport 2010 kan du lese om,
hvordan Kodeks har fungeret i det forlobne
ar, hvordan partnerskabet har arbejdet med
og udviklet den frivillige regulering, og hvilke
udadvendte aktiviteter partnerskabet har ind-
giet 1. Du kan ogsa lese om nogle af de ini-
tiativer, der finder sted i andre EU-lande med
regulering af markedsforing til born.

God fornoijelse!



Det frivillige ansvar

Forum for Fodevarereklamer har med det fri-
villige kodeks fulgt opfordringen fra EU sével
som fra regeringen og Folketinget i Danmark
med at tage et serligt ansvar i forhold til at
hjxlpe born pa vej til en sundere hverdag;

Det centrale budskab i Kodeks er en aftale
om ikke at reklamere for fodevarer med hojt
indhold af sukker, fedt eller salt i medier ret-
tet til born under 13 ar. Dermed er der fortsat
rum til en spandende produktudvikling og
markedsforing af de fodevarer, som det er-
nzringsmessigt er godt, at born valger til.

Selvregulering eller statslig styring
Selvregulering og den frivillige aftale er i den-
ne sammenhang karakteriseret ved fravar af
statslig styring, Det vil sige, at de deltagende
parter selv definerer rammerne, indholdet,
forankringen og opfelgningen af arbejdet og
malsztningerne.

Styrken ved frivillige aftaler er, at de skaber et
storre engagement hos de involverede parter,
end hindhavelsen af en lov gor. Det skyldes,
at branchen selv tager ejerskab af de etiske
retningslinjer, som de har udformet. Frivillige
aftaler er forpligtende for virksomheden selv
og over for de ovrige aftalepartnere.

Som udgangspunkt vil et frivilligt initiativ pri-
mart forpligte de parter, der tilslutter sig et
givent etisk grundlag. Det har dog ofte afsmit-
tende virkning i markedet, saledes at flere foler
sig forpligtet til at overholde den samme etik.

En frivillig aftale vil ofte vere mere fleksi-
bel og dynamisk end en lov, idet det frivillige

grundlag gor det muligt at handle hurtigt i
forhold til endringer i markedet. Det har isar
betydning for de nye medieplatforme.

I EU-direktivet for audiovisuelle medietje-
nester, der regulerer de europziske landes
tv-medier, opfordres medlemslandene til at
anerkende den rolle, som frivillige aftaler — el-
ler selvregulering som det hedder i direktivet
— kan spille som supplement til en gxldende
lovgivning, Medlemslandene opfordres kon-
kret til at overveje, hvorvidt selvregulering —
i en bestemt sektor for et bestemt problem
— kan vaere en mere hensigtsmassig regule-
ringsmetode end lovgivning, I direktivet gives
der samtidig udtryk for, at selvregulering kan
spille en vaesentlig rolle for realiseringen af en
hojere grad af forbrugerbeskyttelse.

Forum for Fodevarereklamer kan, med bag-
grund i resultaterne for de seneste tre dr,
konstatere, at selvreguleringen virker. Det har
varet muligt i et betydeligt omfang at redu-
cere forekomsten af reklamer for fodevarer
med hojt indhold af fedt, sukker og salt i alle
typer af medier til born. Det har ogsa varet
muligt at fastholde et fokus og en dialog om
markedsforing af fodevarer til born.

Effekten af kodeks

Forum for Fodevarercklamer folger udvik-

lingen pd mediemarkedet og monitorerer
ved stikprover forekomsten af reklamer med
fodevarer i medier malrettet born. Det er en
forudsztning for at kunne fastholde et vel-
fungerende kodeks, at forummet tager pé sig
at folge, at kodeks overholdes i de medier,
som er rettet til born.

Mediabureauer

DRRB har pd vegne af Forum for Fodeva-
rereklamer foretaget en stikprove blandt de-
res medlemmer, der dekker mediabureauer.
Undersogelsen har afdaxkket kendskabet til og
effekten af Kodeks for Fodevarereklamer til
born. Stikproven har vist, at mediabureauerne
oplever, at annoncererne er interesserede i at
hore om og efterleve Kodeks bestemmelser,

og at de finder, at det er let at vurdere, om en
reklame er omfattet af Kodeks. Undersogel-
sen viser ogsa, at en overvejende del mener,
at Kodeks har haft betydning for antallet af
reklamer af fodevarer med hojt indhold af
fedt, sukker og salt i bornemedier.

Analyse af bern og TV-reklamer
Mediesekretariatet under Styrelsen for Bibliotek
og Medier har siden 2005 udgivet rapporten
”Oplysninger om TV-reklamer og born”. Heri
belyses blandt andet borns eksponering til re-
klamer for udvalgte fodevarer med relevans for
born.

Mediesekretariatet konkluderede i rapporten
”Born og TV-reklamer” fra 2008, at bornene
“isxer ser reklamer for legetoj. Inden for fode-



varer viste tallene for 2006 og 2007 markante
fald i borns eksponering for reklamer for lee-
skedrikke, burgere og slik, og dette lave ni-
veau er fortsat i 2008, ligesom ogsa reklamer
for chokolade er faldet betydeligt i bornenes

sening”.

Ifolge mediesekretariatets rapport "Born og
TV-reklamer” fra 2009 er legetoj fortsat den
varegruppe, som bornene ser flest reklamer
for. I forhold til det markant lave niveau i
2008 er produktgrupper som leskedrikke,
bred og kager, lakrids, pastiller og vingummi
faldet yderligere i 2009. Chokolade ligger
fortsat lavt og stort set pa niveau med 2008.
Varegruppen desserter og is er steget en smu-
le, men fra et i ovrigt meget lavt niveau i 2008,
mens gruppen hoteller og restauranter etc. er
steget mere markant.

Det skal bemzarkes, at Styrelsen:

— ved born forstar 3—12 drige

— at malingen er baseret pa data fra Gallups
TV-Metersystem

— atalle tv-kanaler i Danmark og hele sende-
fladen er omfattet for disse kanaler.

Styrelsens rapport “Born og TV-reklamer”
2009 kan hentes pd Forums hjemmeside:
www.kodeksforfoedevarereklamer.dk

TV2/DANMARK A/S har udarbejdet en
2009-analyse, der tilsvarende tager udgangs-
punkt i Gallups TV-Metersystem, men med
fokus alene pa borns eksponering over for
fodevarereklamer omkring TV2’s bernepro-
grammer.

Analysen viser, at fodevarer med hojt ind-
hold af fedt, sukker eller salt ikke markeds-
fores omkring TV2’s borneprogrammer. Det
drejer sig om produkter som brod og kager,

chokolade, desserter og is, lakrids, pastiller
og vingummi, leeskedrikke og ost. Hoteller
og restauranter etc. viser derimod en stigning
sammenlignet med 2008. En nzrmere un-
dersogelse af denne kategori viser imidlertid,
at stigningen alene udgores af forlystelser til
born.

Forum for Fodevarereklamer vil gennem
stikprover i lobet af aret folge udviklingen i
borns sening af TV-reklamer for fodevarer
udsendt omkring TV2’s berneprogrammer
for at sikre, at den positive udvikling fortsat-
ter. Forum vil desuden have et skarpt oje pa
eksponeringen af fodevarer med hojt indhold
af fedt, sukker og salt i hele TV2’s sendeflade,
hvis reklamer er placeret omkring program-
mer, der specielt appellerer til born.

Annoncering i barnemedier pa
internettet

Foreningen af Danske Interaktive Medier
(FDIM), der organiserer alle betydende
dansk-baserede hjemmesider, har udfort en
rundsporge blandt medlemsvitksomheder,
der udgiver medier, der kan karakteriseres
som rettet mod born under 13 ar. De fleste
sider, der er rettet mod den relevante mal-
gruppe, er kendetegnet ved, at brugerne log-
ger ind for at benytte tjenesten. Derfor kan
tjenesten sikre, at der ikke vises annoncer
for de omhandlede fodevarer for born un-
der 13 ar pa de segmenterede dele af sitene,
hvor brugeren er logget ind, og hvor langt
den storste del af tidsforbruget pa bornesites
typisk foregér. Generelt vurderes det, at der
ikke er pres fra annoncerernes side for at fa
vist annoncer for de typer fodevarer, der er
omfattet af kodeks, over for de yngste bru-
gere. Det er vigtigt at vare opmarksom pd,
at FDIM kun reprasenterer sine medlems-
virksomheder.

Dagbladene

Et dagblad er som udgangspunkt ikke at be-
tegne som et medie, der sarligt er rettet til
born. Der kan dog veare sarlige tilleg, navnlig
i forbindelse med bornenes skoleferier, hvor
konkrete sider kan anses som varende direkte
malrettet born under 13 dr. Dagbladenes mar-
kedsforingsafdelinger er blevet gjort bekendt
med kodeks. Der er lobende foretaget stik-
prover, herunder senest i efterarsferien 2010.
Stikproverne giver indtryk af, at efterlevelse
af Kodeks ikke volder de store vanskelighe-
der.

Weekendavisen har i efteraret 2010 lanceret
en ny sektion, der henvender sig til born mel-
lem 8 og 15 ar. Sektionen hedder Faktisk og
indeholder lange og korte artikler om aktuelle
emner. Sektionen indeholder tillige konkur-
rencer og opgaver, hvor leserne kan teste
deres viden om forskellige emner. Sektionen
er ikke som siddan annoncebzxrende og inde-
holder ikke markedsforing for fodevarer med
hojt indhold af fedt, sukker eller salt. De gan-
ske fd annoncer, der har optridt i sektionen
siden det forste oplag i september 2010, har
ilighed med sektionens mélsatning varet an-
noncer, der relaterer sig til viden, fx boger og
boghandlere.

Virksomheders hjemmesider

DI Fodevarer har gennemgaet danske hjem-
mesider for 85 fodevarevirksomheder. Heraf
blev der i lobet af éret fundet tre hjemmesi-
der, som overtradte Kodeks, idet der pa de
dele af hjemmesiderne, som var serligt mal-
rettet born, forekom fodevarer med et hojt
indhold af fedt, sukker eller salt. Typisk drejer
det sig om, at produktet indgir som kompo-
nent eller pramie i spil til born. Forummet
henvender sig til de pdgaldende virksomhe-
der og papeger overtradelsen af Kodeks.

Dansk Magasinpresses
udgiverforening

Der findes en rakke blade og magasiner,
som henvender sig til born under 13 ar. Det
er typisk i oplag, der er langt mindre end det
kendes fra voksenmarkedet. Det mest kendte
blad, som ogsa laeses i alderssegmentet under
13 ar, er tegneseriebladet Anders And. Fode-
varereklamer rettet mod born er et sjzldent
fenomen i den danske bladverden, idet en
stikprove pa Anders And og enkelte andre
blade i dette alderssegment viste, at der i en
periode over 6 maneder ikke var en eneste
fodevarereklame indrykket i disse blade, og
det mid konstateres, at det ikke volder store
vanskeligheder at efterleve Kodeks.



Fedt nok — hvordan letter vi
vaegten for born?

Den 3. juni 2009 holdt Forum for Fodeva-
rereklamer en konference med titlen “Fedt
nok — hvordan letter vi vagten for born?

Programmet var planlagt ud fra to rede trade.
En trad angik kommunikation til born om,
hvordan man far skabt lydhorhed over for
og bekamper fedme. Den anden trad angik,
hvorvidt frivillige initiativer kan udgere et ef-
fektivt supplement til en lovgivning,

Davarende fodevareminister Eva Kjer Han-
sen bekreftede i sit indleg, hvordan selvre-
gulering som supplement til lovgivning i hoj
grad har veret genstand for politisk opmaerk-
somhed. Hun gav sin stotte til forummets
aktiviteter, dog med det budskab at en frivil-
lig aftale skal kunne sammenlignes med den
dokumentation, en lovgivning kan give.

Forum for Fadevarereklamer udgav ”Arsrap-
port 2008” op til konferencen. Rapporten
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viste, at der var sket et markant fald i rekla-
mer for fede, sode og salte fodevarer i me-
dier malrettet born. Den effekt skyldes, at
virksomhederne overholder Kodeks. Admi-
nistrerende direktor for Nordisk Kellogg’s
Flemming Sundo talte i den forbindelse om
de erfaringer og omkostninger, det havde for
vitksomheden at begranse denne markeds-
foring. Kellogg’s havde blandt andet lukket
hjemmesider for Frosties og Crispies og flyt-
tet penge fra reklamebudgettet til konkrete
fysiske aktiviteter for born.

Pa konferencen var der en livlig debat mellem
de reprasenterede virksomheder, ministerier,
styrelser, reklamebranchen, annoncerer, me-
dier og humanitare organisationer. En debat
der gav vigtig inspiration til forummets fort-
satte indsats.

Forskning

Borns sundhed og udviklingen i antallet af
overvagtige born er et emne, der med rette
debatteres i offentligheden. Vi ved dog for
lidt om, hvilken effekt reklamer reelt har pa
born, samt hvilken effekt de har sammenlig-
net med anden pavirkning fra eksempelvis
skole, forzldre, venner.

Den nedvendige forskning og viden om,
hvilke mekanismer der pavirker borns hand-
leméder, er afgorende for at kunne satte gang
i den onskede virkning. Forum for Fodevare-
reklamer hilser derfor de seneste forsknings-
tiltag, der er fundet inden for dette felt, vel-
kommen.

En af de forskere der iser har beskaftiget sig
med emnet born og medier, er professor, dr.
ped. Birgitte Tufte. I sin forskning har hun
blandt andet fremhzvet, hvor stor en rolle
den digitale platform spiller for born i dag.
Med det udgangspunkt konstaterer hun, at
det ikke er tilstraekkeligt at forbyde reklamer
rettet til born i ét medie. Hun bekraeftes heri
af udenlandsk forskning, der siger: “Tndeed, a
recent study on the effect of advertising bans on child-
hood obesity shows that obesity does not diminish in
countries (i.e. Sweden, Quebeq) where advertising to
children has been banned” (Livingstone and Helsper,
2004).

Skal man, ifelge Tufte, nd born, skal man
frem for alt have konkret viden om bernenes
egen verden. I stedet for at stille sporgsmal
til hvilken effekt reklamer har pd born, er
det mere relevant at sporge som Livingstone
(2005): ”What factors affect children’s pre-

ferences for food products, knowledge and
behaviour?”.

I dagens debat om barndom er der — trukket
hardt op — en forbrugerkritisk og en markeds-
orienteret holdning. Ud fra den forbrugerkri-
tiske tilgang er barnet sdrbart og skal beskyt-
tes, mens barnet ud fra en markedsorienteret
tilgang betragtes som sterk, selvstendig og
kompetent. En sd kraftig polarisering er ikke
frugtbar, hvis det er barnets ve og vel, man
er orienteret imod. En forstielse for begge
holdninger vil fore til en mere givende dialog,
end tilfaeldet er i dag (Tufte: Born, Medier og
Marked, 2007).

Forum for Fodevarereklamer har en naturlig
interesse i at folge disse og andre forsknings-
muaessige tiltag, der har relevans for en kvalifi-
cering af vores arbejde.

Vi kan i den forbindelse henvise til folgende
referencer, der beskaftiger sig med born, me-
dier og adfwrd: Livingstone, Helsper: Adpertising Foods
to Children — Understanding Promotion in the Context of
Children’s Daily Lives, Ofcom Report 2006, Buckingham,
Willett: Digital Generations — Children, Young People and
New Media, 2006, Christensen, Tufte: Skolekultnr — medie-
kultur, Kobenbavn, 2005, Ekstrom, Tufte: children, Media
and Consumption — on the front edge, Goteborg, 2007, Mont-

gomery: Generation digital — Politics, commerce and childhood

in the age of the internet, Cambridge 2007, Tufte: Born og
medier og marked, Kobenhavn 2007, Tufte, Rasnmussen, Chri-
stensen: Frontrunners or copycats? Kobenhavn 2005, Tufle,
Gretlund, Puggard: Borns opvakst med medier og forbrug,
Kobenhavn 2009, Marshall, D. "Understanding Children as

Consumers”. Sage. 2010.
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»Kodeks for Fadevarereklamer til bgrn er interes-
sant af flere grunde.

For det forste fordi der med medier her menes en bred
vifte af medier som berneprogrammer i tv og radio el-
ler programmer, der appellerer specielt til born, web-
sider, der er rettet mod born, sms-tjenester eller anden
mobil markedsforing rettet direkte mod bern og trykte
medier rettet direkte til barn.

For det andet er initiativet interessant, fordi Forum for

Fodevarereklamer omfatter sa bredt et spektrum af

medlemmer, og fordi det er 1 overensstemmelse med
den holdning, som tilsyneladende er herskende blandt
mange danskere, nemlig at vi — sa langt som muligt —
foretrakker dialog og oplysning frem for lovgivning”

Professor Birgitte Tufte, CBS.

Dialog

Forum for Fodevarereklamer mener, at dia-
log er en vigtig parameter i driften af Kodeks.
Dialogen gzxlder bade vores medlemmer og
vores omgivelser.

Siden starten i januar 2008 har vi afholdt
informationsmeder med annoncerer og re-
klame- og mediebureauer for at informere
om kodekset. Vi gor opmarksom pd Kodeks
blandt vores medlemmer og vejleder dem i,
hvordan de kan indrette deres reklamer og
hjemmesider, si de er i overensstemmelse
med Kodeks.

Bliver Forum opmarksom pi, at Kodeks
overtrades eller er pa vej il at blive det, tager
vi kontakt til den pagzldende virksomhed, re-
klamebureau eller annoncor. Indtil nu har alle
henvendelser medfort, at virksomhederne
har valgt at @ndre deres reklamer, hjemme-
sider mv. s de lever op til Kodeks. Dialogen
har varet positiv og konstruktiv, og virksom-
hederne har varet glade for den, selvom den
nogle gange har betydet, at de har mattet ned-
legge en hjemmeside eller 2endre placeringen
af en reklame.

For Forummet er det afgorende at fastholde
den tatte og konstruktive dialog med virk-
somhederne for at sikre efterlevelse af Ko-

deks.

Forum for Fodevarereklamer onsker en dben
dialog og fri adgang til at melde et markedsfo-
ringstiltag. Nar pressen og forbrugeren tager
kritisk stilling til virksomhedernes markeds-
foring, bliver virksomhederne mere bevidste

om, at deres markedsforing bliver vurderet af
offentligheden pa godt og ondt.

I forhold til eksterne interessenter har Forum
for Fodevarereklamer i det seneste ar varet
i dialog med Kreftens Bekempelse, Diabe-
tesforeningen, Forbrugerradet og Hjertefor-
eningen. 4-kloveret, som de nzvnte organisa-
tioner ogsé kalder sig, har som udgangspunkt
forholdt sig positivt til selvregulerings-initia-
tivet og har bla. udtalt, at de finder det po-
sitivt, at Forum for Fodevarereklamer med
kodekset har indgiet en aftale om ikke at
markedsfore usunde fodevarer i medier mal-
rettet born. 4-kloveret har dog indvendinger
i forhold til omfanget af kodekset og moni-
torering. Dialogen mellem 4-kloveret og fo-
rummet har i sin helhed vearet konstruktiv
og udbytterigt for begge parter og medvirket
til en oget forstaclse af fortolkningen af be-
stemmelserne i kodeks. Der er dog fortsat
punkter, hvor 4-kloveret og Forum for Fo-
devarereklamer ikke kan finde felles fodslag;

Alle kan henvende sig

Alle har mulighed for at henvende sig til Fo-
rum for Fodevarereklamer via hjemmesiden,
hvis man mener, at en reklame overtreder
Kodeks for Fodevarereklamer.

Det faktum, at alle kan henvende sig til Fo-
rum for Fodevarereklamer, bidrager til at sik-
re effekten af Kodeks, idet Forum bliver gjort
opmarksom pd observationer i markedet.
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Kodeks pa vej til 2011

Der har i det forgangne ar veeret en del uden-
landsk interesse for det danske forum og Ko-
deks for Fodevarereklamer. DI Fodevarer har
péd vegne af forummet varet i Bruxelles og
holde opleg om det danske Kodeks for Fo-
devarereklamer i EU Kommissionens direk-
torat for medier — Information Society and
Media Directorate General. Ligeledes har DI
Fodevarer holdt opleg om det danske forum
og Kodeks for Fodevarereklamer i den euro-
paiske organisation for audiovisuelle medier
— ”EGTA — Association of Television Sales
Houses”. Budskabet fra os var, at et frivilligt
kodeks virker, nar det lykkes at fa bade fo-
devareproducenter og hele medie- og rekla-
mekaden med. Ligeledes at frivillighed er at
foretraekke frem for lovgivning, da lovgivning
har svert ved at folge med den hurtige ud-
vikling inden for markedsforing og sociale
medier. Deltagerne, bide i modet i Kommis-
sionen og EGTA, gav udtryk for at vare inte-
resserede i det danske kodeks, der blev anset
for bade omfattende og gennemarbejdet og i
at fremme en tilsvarende udvikling af frivil-
lige kodeks pé et europzisk plan.

Forum for Fodevarereklamer har lenge efter-
spurgt adferdsforskning pa omridet og ser
frem til at blive klogere p4, hvad det er, der
pavirker vores born og unge til at treffe de
valg, de gor i relation til sundhed, mad og mo-
tion. Derfor ser Forum med interesse frem til
at se resultater fra Trygfondens Forebyggel-
sescenter, som et forskerhold pa Sundhedsvi-
denskab, Syddansk Universitet i begyndelsen
af 2009 fik 100 millioner kr. til at opbygge.
Formalet med centeret er bla. at afdzkke,
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hvordan man bedst kan fa folk — szrligt born
og unge — til at spise sundere, atholde sig fra
at begynde at ryge, drikke mindre alkohol og
motionere mere. Centeret vil i samarbejde
med kommunerne, der med kommunalre-
formen fik ansvaret for den forebyggende
borgerrettede forebyggelse, skabe viden om,
hvilke indsatser der virker, for hvem og under
hvilke betingelser.

Ny reklameform

Regeringen har i forbindelse med gen-
nemforelsen af medieforliget for perioden
2011-2014 fremsat forslag til ny lov om ra-
dio- og fjernsynsvirksomhed. Det fremsatte
lovforslag omfatter en liberalisering af reg-
lerne for produktplacering, som umiddelbart
kunne fa betydning for kodeksets regulering
af markedsforing af fodevarer i medier rettet
mod born.

Det fremgar dog af sivel det danske lovud-
kast som det bagvedliggende EU-direktiv, at
produktplacering ikke mé finde sted i udsen-
delser rettet mod born. Forummet har pi den
baggrund ikke fundet anledning til at tilfoje
kodekset nye regler for produktplacering i
audiovisuelle medier.
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Yderligere information

Du kan finde yderligere information om Forum
for Fodevarereklamers arbejde pa hjemmesi-
den; http://kodeksforfoedevarereklamer.dk/
Her findes blandt andet Kodeks pa dansk og
engelsk, vejledning i hvordan Kodeks over-
holdes, og links til partnerskabet bag Kodeks..

Malet med hjemmesiden er at bidrage til, at
udbydere af fodevarerecklamer kan fi den
fornedne indsigt og vejledning til at vurdere,
hvorvidt en patenkt annonce vil stride mod
Kodeks. P4 hjemmesiden kan journalister og
andre interesserede orientere sig om det fri-
villige regelszt, ligesom de kan finde links til
andre regler, der vedrorer fodevarereklamer
og born. Pi hjemmesidens nyhedsrubrik og

linket ”Spot pd” findes oplysninger om sund
kost, relevante undersogelser mv.

Endelig er det muligt at indberette reklamer
i bornemedier, som man mener overtrader
Kodeks. Denne indberetningsmulighed fin-
des pa hjemmesidens forside under rubrikken
”Er kodeks overholdt?”.
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