Konsdiskriminerende reklame
- et forbrugerspargsmal?

Af Jytte Lindgdrd

Reklamens betydning er vanskelig at male, men danskerne ma betrag-
te reklamerne som havende enorm betydning, idet vi bruger 1,31%
(1980) af bruttonationalproduktet pa reklamer. Dette svarer til, at
hver dansker, savel barn som voksen, bruger kr. 1.000 &rligt. Dan-
mark er iovrigt et af de lande, der ofrer flest midler pa reklamer. Selv
i absolutte tal ligger vi pa en 15. plads, og malt pr. indbygger ligger
vi pa en 7. plads. Disse tal siger naturligvis intet om, at reklamen har
betydning, men siger blot, at erhvervslivet gir ud fra, at reklamer er
med til at pavirke salg. Reklamer har ikke kun betydning, nar et nyt
produkt skal introduceres, men er lige si veesentligt for at fastholde
en markedsandel, det vil sige holde andre produkter ude. Nar to gko-
nomisk steerke, konkurrerende firmaer samtidig saetter en reklame-
kampagne i gang, kan der jo i sagens natur vanskeligt rykkes meget
med markedsandelene, men det bevirker, at kunderne ikke foretraek-
ker det ene produkt frem for det andet.

Betydningen af den kensdiskriminerende reklame er lige s& vanskelig
at fastsla, det er uforklarligt, hvorfor nogen kan tro, at en nogen pige
i en laedersofa eger omseatningen af leedersofaer, i stedet for en oplys-
ning om laederet og sofaens egentlige kvaliteter. Det er derfor ogsa van-
skeligt at se, hvordan en artikel om kensdiskriminerende reklame her
i 1982 ber indledes i Retfaerds forbrugernummer. Kensdiskrimineren-
de reklamer har ogsa set ud fra de juridiske aspekter veeret diskuteret
siden midten af 70’erne. Man skulle saledes forvente, at de juridiske
aspekter og problemer var afklaret, men det er de dog langt fra.

En diskussion af det juridiske omrade kensdiskriminerende rekla-
mer kan indledes pa i hvert fald 3 méader.

1. Har vi overhovedt kensdiskriminerende reklame i neevneveerdigt
omfang?
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2. Er et forbud mod kensdiskriminerende reklame et indgreb i er-
hvervslivets handlefrihed og selvbestemmelse?
3. Hvorfor tager Retfzerd overhovedet emnet op?

Jeg vil starte med det sidste punkt og navne min egen reaktion, da
jeg herte, at Retfzerd ville lave et nummer om forbrugerret og gerne
ville have et par bemarkninger om kensdiskriminerende reklamer.
Naturligvis vil man ikke laegge Retfeerds redaktion ublu motiver i
skoene, sdsom at man egnskede at pryde forsiden med en halvnegen
kvinde, der reklamerede for en pels, en vandhane etc. Motivet til at
bringe hende pa forsiden kunne naturligvis lige sa godt veere at stille
leeseren over for det »afskyelige« i at anvende kvinder som blikfang
eller som afspejlende sidste arhundredes konsrollemenstre. Nar jeg da
forkastede disse skumle tanker, kom jeg frem til, at Retfeerds motiv
var at fa en opsamling af de senere ars debatter om kensdiskrimine-
rende reklame og fa en vurdering af den nugeeldende retsstilling, og
det er da ogsé det, jeg vil forsoge i det falgende. Hermed vil ogsa de
forst stillede spergsmal, som ogsa kunne have dannet indgangsvinkel
til artiklen, forsggt at blive besvaret.

Indledningsvis ber det naevnes, at der ikke for tiden i Danmark fin-
des lovbestemmelser vedrerende kensdiskriminerende reklamering.
Det gor der imidlertid, nar det drejer sig om konsdiskriminerende an-
noncering i betydning stillingsannoncer. Dette bliver formentlig af
mange forvekslet, den danske lov om ligebehandling af mand og
kvinder i arbejdslivet, der er en minimumslov som folge af feellesmar-
kedets ligebehandlingsdirektiv, indeholder en bestemmelse 1 § 6 om,
»det ma ikke ved annoncering angives, at der til anseettelse eller er-
hvervsuddannelse m.v. seges eller foretraekkes personer af et bestemt
ken«. Denne bestemmelse har naturligvis intet med reklameannonce-
ring at gere. Tilbage er derfor kun markedsfaringslovens regler.

Det farste store samlede juridiske felttog mod kensdiskriminerende
reklamering startede i midten af 70’erne. Den forste hurdle blev over-
vundet, da forbrugerombudsmanden den 17. februar 1977 nedsatte
en arbejdsgruppe, der fik til opgave at »foretage en bestemmelse af
begrebet kensdiskriminerende reklame og pa dette grundlag under-
soge de problemer, der er forbundet med anvendelsen af denne form
for reklame, seerligt med henblik pa at belyse problemernes retlige
aspekter«.

Udvalget afgav rapport i januar 1979.

Hovedinitiativet, eller rettere kravet over for forbrugerombuds-
manden, kom iszr to steder fra, nemlig en jurakvindegruppe ved Ar-
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hus Universitet og en SF-kvindegruppe, der havde forestaet en under-
skriftsindsamling, hvor 19.000 havde protesteret mod kensdiskrimi-
nerende reklamering. Dette antal var det samme, som et folketings-
mandat kostede ved valget den 15/2-1977.

Arbejdsgruppen forsegte at fastlaegge en definition pa kensdiskri-
minerende reklame, en definition, der ievrigt senere af forbrugerom-
budsmanden ofte er anvendt i de klagesager, han har modtaget.

Arbejdsgruppens fastlaeggelse af begrebet skete i overensstemmelse
med en tilsvarende svensk gruppe, der til den svenske konsument-
ombudsmand havde udarbejdet nogle retningslinjer.

Kensdiskriminerende reklame blev fastlagt som annoncer, brochu-
rer, plakater, reklamefilm og lignende, der indeholder fremstilling af
eller angivelser

1) - der anvender eller beskriver kvinden pa en sidan made, at hun
gores til en genstand f.eks. ved at blive reduceret til udelukkende
at veere konsobjekt eller ved at blive sidestillet med en vare eller en
ting,

2) ~ der enten i sig selv eller ved hyppige gentagelser strider mod prin-
cipper om kennenes ligeveerd og lige udfoldelsesmuligheder ved at
beskrive kvindens sociale, ekonomiske eller kulturelle rolle som
underordnet i forhold til mandens, eller ved at beskrive kvinden
som mindre kyndig, mindre begavet eller mindre egnet til at udfore
opgaver, som fysiologisk set er kensubundne,

3) - der enten i sig selv eller ved hyppige gentagelser giver et standar-
diseret billede af kvindens personlighedstrzek, fzrdigheder, ad-
feerd, udseende eller rolle i samfundet.

Efter offentliggorelsen af rapporten og definitionen fulgte reklame-
branchens voldsomme reaktioner. En minimal del af reklamebran-
chen begyndte at tale om en selvjustits, som skulle hindre offentlige
indgreb. Dette blev af arbejdsgruppen, og ikke mindst af forbruger-
ombudsmanden, set som et positivt tegn, og de folgende ar gik da og-
sa med, at indklagede annoncer af forbrugerombudsmanden blev er-
kleeret kensdiskriminerende, og i overensstemmelse med forbruger-
ombudsmandens normale praksis ville han ikke fortsette sagen, sa-
fremt indklagede erklerede, at han/hun (i ganske f3 tilfzelde) ville op-
here med denne diskriminerende annonceringsform.

En stor del af reklamebranchen var enig i, at »piger pa keleren« ik-
ke herte nogen steder hjemme, men mente, at de igvrigt ikke fandtes
mere. Og hermed kommer vi over til den anden indgangsvinkel, som
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nzervarende artikel kunne have haft, nemlig om der overhovedet fin-
des kensdiskriminerende reklame i neevnevaerdigt omfang. Dette me-
ner reklamebranchen ikke er tilfzldet, og i mindretalsudtalelsen i for-
bindelse med den omtalte rapport kom det meget klart frem, at »re-
klamen forseger (mere eller heldigt) at afspejle malgruppens virkelig-
hed«, underforstaet at dette i sig selv ikke er konsdiskriminerende.
Det vil sige, at reklamebranchen gnsker at fastholde kvinder i de tidli-
gere traditionelle konsrollemenstre, og det ma man jo sige er vel lyk-
kedes. Abner man i dag et dagblad, en ugeavis eller et ugeblad her 4
ar efter, at forbrugerombudsmandens arbejdsgruppe har afgivet rap-
port, da kan man vanskeligt se nogen forskel i det kvindesyn, rekla-
merne udtrykker.

I en stort opsat artikel i Politiken sendag den 26. september 1982
udtrykker reklamebranchen: Reklamens farvel til negne kvinder, men
med en undertitel »smukke kvinder skal bruges rigtigt over for for-
brugeren«, og inde i teksten hedder det »Sex er der altid behov for.
Derfor er det uintelligent og unfair reklame at bruge negne kvinder,
iseer nar man teenker pa kensrolledebatten, som er en af de fa forny-
elser inden for reklameverdenen i de sidste 10 &r ... men modsat, hvis
vi puttede et grimt menneske i Shell-annonce, ville folk teenke, at vi
gjorde nar af grimme ... en reklame skal vaere relevant. Alligevel sy-
nes jeg ikke, at der skal veere noget som helst forbud mod nogen for-
mer for reklame. Forbrugeren har og skal have det frie valg. Valget
til at sige nej«. Sluttelig neevnes »Se pa vor klientliste, vi har Dan-
marks smukkeste klienter.«

Selv om man naturligvis ikke kan generalisere fra 3-4 reklamefolks
udtalelser til hele reklamebranchen, synes de dog, nar man ser pa det
endelige produkt, at vaere repraesentative talspersoner for branchen.

Reklamefolk erkleaerer til stadighed, at de negne kvinder pa kolerne
eller lignende nu er ude af reklamerne. Dette er imidlertid ikke tilfeel-
det, hvilket ogsa nedennavnte forste retssag om kensdiskriminerende
reklamer viser, og en almindelig gennemgang af blade og aviser viser
ogsa, at dette desvaerre ikke er tilfaeldet. Men selv den dag, disse re-
klamer opherer, er der lang vej igen, ferend vi kan tale om, at kens-
diskriminerende reklamer ikke findes. Det kvindesyn, der laegges for
i reklamerne, er ude af trit endda med nutidens officielle kvindesyn.
De reklamer, der staerkest ber bekaempes, er dem, der herer under de-
finitionens pkt. 2, d.v.s. reklamer i hvilken kvinden beskrives som
mindre kyndig, mindre begavet og igvrigt underordnet i forhold til
manden.
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Forste retssag

Efter mange tilleb anlagde forbrugerombudsmanden endelig den 17.
juni 1982 sag mod et firma, der i en lang rackke reklamer for mebler
som blikfang havde afbilledet helt eller delvist afkladte kvinder. Nar
sagen kom sé langt som til Sg- og Handelsretten i Kebenhavn, var be-
grundelsen, at firmaet ikke onskede at medvirke til en mindelig ord-
ning. Forbrugerombudsmanden havde i sin forste skrivelse til firmaet
henstillet, at firmaet straks opherte med at benytte denne form for
konsdiskriminerende annoncering og bad blot om en bekraftelse her-
pa. Men firmaet svarede, at man ikke ansd, at nogen nugaeldende lov
eller retspraksis var overtradt ved den omhandlede annoncering, og
henviste iavrigt til en fremtreedende reklamepersons artikel i Borsen
nogen tid forinden. Denne artikel havde som overskrift »Alle andre
mé godt vise piger bare ikke reklamebranchen«. Forbrugerombuds-
manden fandt stadigvaek, at reklamen stred mod god markedsfo-
ringsskik og fremsendte den til udtalelse hos Reklameradet, ligesom
den blev sendt til udtalelse hos Ligestillingsradet samt Forbrugerra-
det. Reklameradet svarede, at man ikke fandt, at den specielt pagel-
dende annonce var i overensstemmelse med markedsfaringslovens §
1. Reklameradet tog konkret stilling til den pageeldende annonce, sa-
ledes at man pa denne méade indirekte fik indsnaevret begrebet kons-
diskriminerende annonce. Man skrev »...upakleedte kvinder som
blikfang - uden sammenhaeng med den annoncerede vare. ...har len-
ge veeret 1 offentlighedens sogelys... Det er ikke udtryk for utidig
snerpethed, men ... reklamen ma veere i overensstemmelse med den
tid, vi lever i. Og netop nu ma alle, der har brug for reklamen i det
daglige salgsarbejde, veere med til at overholde »spillereglerne«,
skrevne som uskrevne«. Forbrugerombudsmanden benyttede denne
udtalelse i sin stzevning og gjorde gaeldende, at »de anvendte annon-
ceillustrationer er i strid med god markedsforingsskik, jfr. ML § 1,
idet de afbillede helt eller delvist afkleedte kvinder pd en uveerdig ma-
de er anvendt udelukkende som blikfang, der er uvedkommende for
sd vidt angar illustration og beskrivelse af de udstillede mabler, sale-
des at kvinder herved fremstilles som kensobjekter«.

Forbrugerombudsmanden enskede kun at forbyde den pagaeldende
reklame, hvilket da ogsa var hans pastand. Desvaerre medte sagsogte
ikke op, hvorfor der blev tale om en udeblivelsesdom, men retten
fastslog »Det forbydes sagsegte i reklamer for salg af mobler som
blikfang at afbilde helt eller delvist afklaedt poserende kvinder, sale-
des som er sket i de fremlagte annoncer«.

63



Omend dommen ikke kan bruges til meget, har den dog fastslaet,
at markedsferingslovens § 1 kan anvendes over for kensdiskrimine-
rende annoncering.

Hvor bred domstolene vil gare definitionen af kensdiskriminerende
reklamer, er vanskeligt pa indeveerende tidspunkt at udtale sig om,
men det er dog et positivt fremskridt i sagen.

Hermed er jeg inde pa den sidste indfaldsvinkel til naervaerende ar-
tikel - nemlig om der ber veere forbud mod kensdiskriminerende re-
klamer, eller det er et indgreb i erhvervslivets selvbestemmelse. Efter
at have arbejdet med dette spergsmal i adskillige ar er jeg vendt tilba-
ge til den oprindelige konklusion, at da erhvervslivet ikke er i stand
til selv at hindre en diskriminerende annoncering, da ma der en of-
fentlig regulering til. Enhver regulering er naturligvis et indgreb. Det
er ogsa et indgreb i retten til frit at faerdes, at vi skal holde tilbage for
rodt lys. Men som reklamebranchen igvrigt selv har udtalt, jfr. oven-
for, er visse spilleregler nedvendige i samfundet. Et forbud mod kons-
diskriminerende reklamer, f.eks. i stil med EF-direktivforslaget (do-
kument 8129/81), hvor der i artikel 2, stk. 3 litra d, for indevaerende
star »Ved »illoyal reklame« (forstas) al reklame, som fremmer eller
er egnet til at fremme diskrimination pa grundlag af ken, race, religi-
on, eller...« synes at veere den eneste formelle lgsning, og s kommer
kampen til at std om, hvad der forstas ved kensdiskriminerende rekla-
me. Naturligvis fremmes ligestilling mellem keonnene ikke ved et sa-
dant forbud, men forbudet vil dog hindre en bagstracberisk reklame,
der medvirker til at fastholde kvinder i de roller, som tidligere tider
har palagt dem.

At der ma gores noget, fremgar klart af den s. 60 viste reklame, der
har veeret i ugebladet ALT for damerne, pa et tidspunkt efter at naer-
vaerende artikel burde have vaeret afleveret. Den dog paklaedte, sprin-
gende sekreteer, hvis skrivemaskiner ogsa svaever - ligesom hendes
tanker - er reklame for ... hverken kaffe, gymnastikkursus, skrive-
maskiner, sko eller friser, men derimod for en springmadras.

Folgende litteratur er brugt:
Preben Sepstrup: Om reklame, en instruktionsbog Kebenhavn 1982.

Preben Sepstrup: Tema: Samtid, Reklamer og kensroller Kebenhavn
1982.

Kensdiskriminerende reklame, rapport afgivet af den af forbruger-
ombudsmanden nedsatte arbejdsgruppe, januar 1979.

64



Nina Gjessing og Jytte Lindgard: Kvindesyn i reklame, Kvindestudier
3, side 123 ff., Kebenhavn 1979

Jytte Lindgérd: Markedsferingslovens anvendelse over for kensun-
dertrykkende og kensdiskriminerende reklame, Juristen og @kono-
men 1977, side 337-48

Susanne Andersen: Kensdiskrimination i reklame, Justitia 1978, nr. 2
Statistisk Arhog 1979

Forbrugermagasinet Teenk

Iovrigt indeholder ovennaevnte artikler henvisning til anden litteratur.

S Retfard 22 65



