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BILAG 1

Horingsnotat — Forslag til zendring af lattergasloven og markedsfe-
ringsloven

1. Indledning

Lovforslaget har til formal at begranse brugen af lattergas til beruselses-
formal gennem skaerpede regler ved salg til forbrugere, kontrol af CVR-
numre ved salg af storre mangder lattergas, forbud mod at besidde latter-
gas pa offentligt tilgeengelige steder samt mulighed for at lukke profiler og
fjerne indhold pé sociale medier.

Desuden har lovforslaget til formal at modvirke negativ pavirkning af bern
og unge med urealistiske kropsidealer ved at indfere en obligatorisk maerk-
ning af reklamefotos og reklamefilm, hvis de er retoucherede, sa kroppens
facon, sterrelse eller hud er &ndret.

Lovforslaget har vaeret sendt i offentlig hering fra 27. juni til 18. august
2022. Der er modtaget 29 heringssvar, hvoraf 11 indeholder konkrete be-
markninger til lovforslaget. I fire haringssvar er der bemarkninger til for-
slaget til eendring af lattergasloven, mens der i ti heringssvar er bemaerk-
ninger til forslaget til @ndring af lov om markedsforing.

De generelle bemarkninger fra heringen til forslaget til 22ndring af latter-
gasloven og lov om markedsfering gennemgas og kommenteres nedenfor
i afsnit 2.

De vaesentligste konkrete bemaerkninger til enkelte emner gennemgés og
kommenteres nedenfor i afsnit 3.

Visse heringssvar har givet anledning til redaktionelle @ndringer og pre-
ciseringer i lovteksten og lovforslagets bemarkninger. Disse @ndrer ikke
ved substansen i forslaget og omtales derfor ikke na&rmere i notatet.

2. Generelle bemgerkninger

/ZEndringer i lattergasloven
Horingssvarene fra Dansk Erhverv, Dansk Live, og De Samvirkende Keob-
mand udtrykker opbakning til forslaget om a&ndring af lattergasloven.

Kommentar
Horingen tegner overordnet et billede af opbakning til stramning af latter-
gasloven.

Zndringer i markedsferingsloven

Erhvervsudvalget 2024-25
L 26 - endeligt svar pa spegrgsmal 1
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2022 - 3672
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Heringen tegner overordnet et billede af, at de herte erhvervsorganisatio-
ner (Bryggeriforeningen, Creative Club, Dansk Erhverv (DE), Dansk Fo-
tografisk Forening, Dansk Industri (DI), GRAKOM, Kosmetik & Hygiejne
Branchen, Kreativitet og Kommunikation, Markevareleverandererne
(MLDK) bakker op om, at urealistiske fremstillinger af kroppen kan have
betydning for bern og unges trivsel, men finder forslaget problematisk. De
herte erhvervsorganisationer kan ikke stotte forslaget, og sterstedelen op-
fordrer til, at forslaget traekkes tilbage.

DE, Kosmetik & Hygiejne Branchen, Kreativitet og Kommunikation og
MDLK, opfordrer til, at forslaget forst genfremsattes efter forudgaende
dialog med relevante interessenter samt grundig analyse og udvalgsar-
bejde, sd der kan findes en holdbar lgsning med opbakning fra branchens
akterer, som kan skabe den enskede effekt. Disse organisationer tvivler pa,
at forslaget reelt vil geore en forskel og anbefaler, at det afdekkes, om der
er alternativer til regulering.

Creative Club, Dansk Fotografisk Forening og GRAKOM ser forslaget,
som endnu et eksempel pd dansk enegang 1 EU. Disse organisationer me-
ner, at en eventuel regulering ber ske gennem regler gaeldende for hele EU.

Bryggeriforeningen, DE, Kosmetik & Hygiejne Branchen og Kreativitet
og Kommunikation foreslér som alternativ til forslaget, at der etableres et
naevn 1 stil med Alkoholreklamenavnet med repraesentation af relevante
erhvervsreprasentanter samt repraesentanter, der varetager is@r bern og
unges interesser.

DI stoatter formalet med lovforslaget, men mener, at der ber foretages en
realistisk vurdering af, om forslaget vil have den tiltenkte effekt, herunder
om dansk s@rregulering er proportionalt.

MDLK anforer, at et dansk markningskrav for emballager ikke i forhold
til EU-retten kan begrundes i sundhedshensyn, bl.a. fordi det er uproporti-
onalt. MDLK mener, at et behov for ompakning mv. pa grund af maerk-
ningskravet vil overstige 4 mio. kr. arligt for branchen i gkonomiske og
administrative konsekvenser.

Kommentar

Det er Erhvervsministeriets vurdering, at ndr iscer born og unge udscettes
for normskabende og urealistiske fremstillinger af kroppen, der ikke af-
spejler virkeligheden, kan det fremkalde mindreveerdsfolelse og darligt
selvveerd, hvilket kan pavirke deres livskvalitet. Det er derfor Erhvervsmi-
nisteriets vurdering, at en obligatorisk meerkningsordning for retouche-
rede reklamebilleder kan veere med til at skabe gennemsigtighed omkring
brugen af retoucheret reklame, og bidrage til at bevidstgore forbrugerne



om, at fremstillingen af personerne i reklamen afviger fra, hvordan perso-
nerne ser ud i virkeligheden.

Udkastet til lovforslaget er inspireret af det norske lovforslag prop. 134 L,
der ligger til grund for den norske lov nr. 62 af 11. juni 2021 om retouche-
ret reklame. Loven er udmontet ved bekendtgorelse (nr. 1114 af 17. juni
2022 om meerkning af retoucheret reklame). Derudover har Forbrukertil-
synet, der forer tilsyn med loven, udarbejdet en vejledning til forstaelse af
meerkningskravet.

Den norske lov omfatter som det danske lovforslag alle reklamebilleder og
reklamefilm i alle medier og pa alle platforme. Mcerkningskravet geelder
reklame pa traditionelle medier og sociale medier, som reklameplakater,
tidsskrifter, reklamebrochurer, tv- og biografreklamer, Instagram, TikTok,
Snapchat og Youtube.

I Norge er det vurderet, at ordningen ikke vil medfore omkostninger af be-
tydning for den enkelte erhvervsdrivende, der skal meerke retoucheret re-
klame. Erhvervsministeriet deler denne vurdering i forhold til den foresla-
ede danske ordning.

Det norske lovforslag indeholder en indgdende analyse af problemstillin-
ger vedr. ordningen, fordele og ulemper ved modellen, anvendelsesomra-
det og forholdet til bl.a. EU-retten, herunder direktivet om urimelig han-
delspraksis og servicedirektivet, som ligger til grund for det danske lov-
forslag. Erhvervsministeriet deler den norske vurdering af forholdet til
EU-retten og mener ikke, at EU-retten er til hinder for den foreslaede dan-
ske ordning.

3. Bemaerkninger til konkrete emner

3.1 Lattergasloven

Dansk Erhverv er positiv over for hensigten med lovforslaget om at be-
grense forbrugernes og sarligt unges adgang til lattergas og bifalder, at
der sattes fokus pa salget af lattergas via sociale medier og ikke kun i fy-
siske butikker. Dansk Erhverv finder det centralt, at virksomheder fortsat
vil kunne selge lattergas i storre mengder end to patroner til andre virk-
somheder.

De Samvirkende Kebmaend (DSK) udtrykker tilfredshed med et eget fokus
pa overtraedelser ved nethandel og i kioskmiljeet og understreger, at bevid-
ste og systematiske overtraedelser aldrig ber kunne betale sig. DSK fore-
slér, at alderskontrol ved salg af lattergas, men fx ogsa tobak, alkohol og
handkebsmedicin, automatiseres, eksempelvis ved at kundens alder vali-
deres gennem betalingskortet.




Dansk Live udtrykker opbakning til @ndringerne 1 lattergasloven og be-
grunder det med, at det er bebyrdende for festivaller, spillesteder og kon-
certarrangerer at rydde op, nér gaester ulovligt har indtaget lattergas, ud-
over at det kan veare livsfarligt at anvende lattergas, serligt nar gester er
pavirket af alkohol. Dansk Live understreger, at der ikke opleves de store
udfordringer med geesters brug af lattergas, fordi reglerne pa omrédet har
virket og fordi nogle af Dansk Lives medlemmer har lavet yderligere in-
terne tiltag.

Forbrugerombudsmanden ensker ordet “markedsfering” praciseret 1 lov-
forslaget for ikke at skabe tvivl om lovens rakkevidde. Desuden ensker
forbrugerombudsmanden ordet ”anprise” fjernet fra den foreslaede § 10 a.

Kommentar

Alle afgivne horingssvar stotter cendringerne af lattergasloven. DSK fore-
slar en automatisering af alderskontrol, f.eks. gennem betalingskortet.
Sundhedsministeriet og Erhvervsministeriet arbejder lobende pad at sikre
en effektiv alderskontrol.

3.2. Markningsordning for retoucherede reklamebilleder
3.2.1 Forslagets effekt og anvendelsesomride

DI anforer, at forslaget om en markningsordning kun vil omfatte de retou-
cherede billeder, som man kan finde pa internettet mv., som kan karakteri-
seres som reklamebilleder. Ud af denne delmangde vil forslaget endvidere
kun geelde de billeder, hvor afsenderen er en erhvervsdrivende med hjem-
sted 1 Danmark. Markningsordningen vil sdledes kun gelde en mindre del
af det samlede antal retoucherede billeder, som bern og unge udsattes for.
DI mener, at det vil kunne skabe en (utilsigtet) fejlagtig opfattelse af, at
alle de andre billeder ikke er retoucherede, selvom de faktisk er retouche-
rede. Dermed kan forslaget ende med at virke imod sin hensigt.

Bryggeriforeningen, DE. Creative Club, Dansk Fotografisk Forening,
GRAKOM., Kosmetik & Hygiejne Branchen og Kreativitet og Kommuni-
kation anferer, at modtagerne af reklamer og reklamefilm - herunder isar
bern og unge - anvender forskellige medieplatforme, internet og sociale
medier. Platformene omfattes imidlertid kun af et krav om markning, hvis
de omfattes af markedsferingslovens anvendelsesomrade. Digital mar-
kedsfering, som afsendes inden for EU, reguleres 1 de fleste tilfeelde efter
et afsenderlandsprincip, hvorefter den erhvervsdrivende, som er ansvarlig
for markedsfering, udelukkende skal sikre, at lovgivningen i det land mar-
kedsforing afsendes fra, er overholdt. Afsendes indholdet fra et ikke
EU/E@S-land, anlegges typisk et modtagerlandsprincip, hvorefter reg-
lerne i det land, reklamerne malrettes, skal efterleves.




Bryggeriforeningen, DE, Creative Club, Creative Club, Dansk Fotografisk
Forening, GRAKOM, Kosmetik & Hygiejne Branchen og Kreativitet og
Kommunikation peger i den forbindelse pa, at mange af de reklamer dan-
skerne prasenteres for - og 1 hej de influencere/bloggere/ You Tubers, der
folges - ikke afsender deres indhold fra Danmark. Forslaget vil derfor ikke
have nogen effekt ift. gennemsigtigheden pé sociale medier, internettet og
videodelingstjenester fra udenlandske afsendere, men vil palegge danske
erhvervsdrivende byrder og begraensninger, der ikke palaegges deres uden-
landske konkurrenter. Mange bern og unge folger influencere, som ikke er
danske, og som derfor som udgangspunkt ikke er underlagt danske regler.

Bryggeriforeningen, DE og Kosmetik & Hygiejne Branchen finder det pro-
blematisk, at lovforslaget ikke forholder sig ikke til anvendelsen af en
markningsordning pa reklamer og reklamefilm, der afsendes fra andre EU-
lande og lande uden for EU.

MDLK anforer, at lovforslaget er et problem i forhold til den frie bevege-
lighed af varer inden for EU. Lovforslaget indebarer, at der udvikles et
feelles statsligt maerke, som altsa kun er lovpligtigt i Danmark. Det betyder,
at produkter, som lovligt kan szlges 1 andre EU-lande, ikke kan flyde frit
ind 1 Danmark uden at have en unik emballage for Danmark eller at blive
ompakket. MDLK mener ikke, at et dansk markningskrav for emballager
1 forhold til EU-retten kan begrundes i sundhedshensyn, bl.a. fordi det er
uproportionalt. MDLK mener, at et behov for ompakning mv. vil oversige
4 mio. kr. arligt for branchen 1 skonomiske og administrative konsekven-
ser.

Helena Baungaaard-Serensen (stifter af vandmarket ’no retouch”) anfe-
rer, at det er tvivlsomt, om en markningsordning som den foresldede vil
virke, og henviser til, at tobaksindustrien er den eneste branche, som er
blevet tvunget til at anvende et advarselsmarke, og hvor det har virket.
Helena Baungaard-Serensen mener, at et eksisterende vandmerke som no
retouch” vil vere en enklere og bedre lgsning, idet der er tale om et frivil-
ligt og positivt pejlemarke, som vil skabe stor anerkendelse for virksom-
heden og forbrugeren.

Creative Club, Dansk Fotografisk Forening og Grakom anferer, at forsla-
get vil skevvride konkurrencen mellem danskproduceret reklame for det
danske marked og reklame produceret af udenlandske producenter og le-
veranderer for det globale marked.

Creative Club, Dansk Fotografisk Forening og Grakom peger p4a, at ord-
ningen ikke forhindrer, at forbrugere udsettes for reklamebilleder, der kan
bidrage til mindrevaerdsfelelse eller darligt selvvard. Dels vil et mearket
reklamebillede ikke indeholde oplysninger om, hvordan billedet er retou-
cheret. Dels vil et ikke-merket reklamebillede styrke billedets bidrag til
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det darlige selvvard, idet forbrugeren mé formode, at billedet netop ikke
er retoucheret. Endelig vil de fleste retoucherede billeder, vi eksponeres
for, ikke veere omfattet af ordningen. Private billeder, pressefotos, TV-se-
rier og film vil saledes ikke vare omfattet.

Kreativitet og Kommunikation peger pé, at det ogsd muligt at manipulere
billeder af kroppens facon, sterrelse eller hud uden at inddrage digitale re-
toucheringsmidler. Ved bestemte poseringer, hvor kroppen vrides, kan
man nemt forskenne virkeligheden og @ndre kroppens facon uden billed-
redigering. Det samme er geeldende for lyssetning, make-up, hropsatning
mv. Det er alle virkemidler, man kan @ndre pé for at skabe et fordrejet
billede af virkeligheden, som ikke vil vare underlagt en retoucherings-
merke 1 sit nuvarende form. Netop det har influencere selv veret ude og
papege 1 forbindelse med lovforslaget.

Kreativitet og Kommunikation anferer videre, at en maerkningsordning vil
vaere endnu et marke, som forbrugerne skal atkode, nér de eksponeres for
en reklame og dermed risiko for, at maerkningsordningerne vil udvande
hinanden. Markningsordningen vil i praksis ramme en betydelig del af al
reklamemateriale, herunder ogsé uden for de sociale medier. Man risikerer
derfor, at forbrugerne bliver blinde for market, da det bliver en fast del af
alle billeder, de eksponeres for, og dermed vil effekten af et sédan maerke
hurtigt forsvinde.

Bryggeriforeningen, DE og Kosmetik & Hygiejne Branchen mener, at de
traditionelle reklamer og reklamefilm udger en mindre del af problemet.
Dette skyldes for det forste, at modtagerne af traditionelle reklamer, som
publiceres 1 magasiner, blade og aviser samt vises pa tv og i biografer, me-
get klart og tydeligt bliver identificeret som varende reklamer, og hermed
er modtagerne, uanset om det er barn/unge eller andre forberedt” pé, at de
prasenteres for reklame og har paraderne oppe 1 forhold til pa et fornuftigt
grundlag at kunne vurdere, hvor realistisk bade visuelt indhold og pa-
stande, der fremfores i reklamen, er.

Bryggeriforeningen, DE og Kosmetik & Hygiejne Branchen peger pd, at
den tidligere nedsatte Ekspertgruppe for bern, unge og markedsforing
netop konkluderede, at bern og unges evne til at spotte kommercielt ind-
hold er god pé traditionelle medieplatforme, og at de er i stand til at vurdere
indholdet. Det anbefales derfor, at der forud for en evt. genfremsattelse af
lovforslaget gennemfores en ny analyse, s der er et opdateret grundlag at
basere en lgsning pa.

Kommentar

Flere horingsparter har peget pd, at forslaget om en meerkningsordning
kun vil omfatte en lille del af de retoucherede billeder, som born og unge
udscettes pd internettet mv., bl.a. fordi kravet kun geelder de billeder, hvor
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afsenderen er en erhvervsdrivende med hjemsted i Danmark. Horingspar-
terne peger samtidig pd, at mange af de reklamer, danskerne preesenteres
for - og i haj grad de influencere/bloggere/ You Tubers, der folges - ikke
afsender deres indhold fra Danmark. Horingsparterne finder derfor, at
forslaget ikke vil have nogen effekt ift. gennemsigtigheden pa sociale me-
dier, internettet og videodelingstjenester fra udenlandske afsendere, men
vil pdaleegge danske erhvervsdrivende byrder og begreensninger, der ikke
palegges deres udenlandske konkurrenter. Horingsparterne stiller sig ge-
nerelt tvivlende om, forslaget vil have en reel effekt og mener, at forslaget
i stedet risikerer at medfore en utilsigtet billede af, at alle de andre billeder
ikke er retoucherede, selvom de faktisk er retoucherede. Flere horingspar-
ter finder det problematisk, at forslaget ikke forholder sig til anvendelsen
af en meerkningsordning pd reklamer og reklamefilm, der afsendes fra an-
dre EU-lande og lande uden for EU.

Markedsforingsloven finder i overensstemmelse med de folkeretlige juris-
diktionsprincipper som udgangspunkt anvendelse, ndr erhvervsdrivende
markedsforer sig pd det danske marked, jf. det sdakaldte virkningsprincip.
Det er saledes uden betydning, om den pdgeeldende erhvervsdrivende er
etableret i Danmark eller i udlandet.

Der geelder dog scerlige regler, ndr erhvervsdrivende, der er etableret i ét
EU/EOS-land via internettet eller andre online tjenester, retter deres mar-
kedsforing mod privatpersoner eller erhvervsdrivende bosat i et andet
EU/EODS-land. 1 de tilfeelde geelder der som udgangspunkt et afsender-
landsprincip, jf. e-handelslovens §§ 3-4. Ndr afsenderlandsprincippet fin-
der anvendelse, betyder det, at erhvervsdrivendes markedsforing som ud-
gangspunkt blot skal overholde den offentligretlige lovgivning, herunder
markedsforingslovgivningen som geelder i det land, hvor den erhvervsdri-
vende er etableret.

Nar f.eks. en tysk erhvervsdrivende via internettet markedsforer sig over
for danske forbrugere, skal markedsforingen som udgangspunkt kun over-
holde den tyske markedsforingslov. Tilsvarende skal en dansk erhvervsdri-
vende, som markedsforer sig pd internettet over for forbrugere bosat i an-
dre EU/E@DS-lande, som udgangspunkt kun overholde den danske mar-
kedsforingslov.

Meerkningsordningen vil saledes ikke geelde for erhvervsdrivende etableret
i et andet EU- eller EOS-land end Danmark, i det omfang markedsforingen
til danske forbrugere foregdar online. Meerkningsordningen vil sdledes
kunne medfore en konkurrencefordel for virksomheder etableret i et andet
EU- eller EOS-land end Danmark.



Det er ikke hensigten, at meerkningsordningen skal finde anvendelse pa
emballager. Dette vil blive preeciseret i bekendtgorelse. Mcerkningsordnin-
gen vil kun finde anvendelse pa en delmeengde af de reklamebilleder, som
forbrugerne udscettes for. Mcerkningsordningen vil imidlertid finde anven-
delse pd traditionelle medier, som reklameplakater i det offentlige rum (pd
busser o.1), tidsskrifter, reklamebrochurer, tv- og biografreklamer og so-
ciale medier med danske hjemmesider eller influencere/bloggere. Det er
vurderingen, at ganske mange born og unge folger danske influ-
encere/bloggere.

Det er derfor vurderingen, at meerkningsordningen kan veere med til at
skabe storre gennemsigtighed omkring anvendelse af retoucherede rekla-
mebilleder, og at det vil kunne bidrage til at reducere det pres i forbindelse
med urealistiske kropsidealer, som iscer born og unge udscettes for.

I forhold til en frivillig meerkningsordning bemcerkes det, at SF den 9.
marts 2021 stillede et beslutningsforslag (B 232) om en frivillig meerk-
ningsordning for reklamer, hvor der ikke er anvendt digital retouchering,
eller hvor der ikke er foretaget kropscendringer pd de afbildede personer.
Formalet med forslaget var at stille barn og unge bedre i forhold til den
pavirkning, de kan opleve gennem reklamer og influencere pd sociale me-
dier, ved at give producenterne af billedmateriale mulighed for at synlig-
gore, om der er tale om et retoucheret foto. Forslagsstillerne onskede pa
den baggrund, at regeringen skulle etablere det nodvendige grundlag for
at gennemfore en frivillig meerkningsordning for reklamer og billeder, som
ikke anvender digital retouchering, eller hvor der ikke er foretaget krops-
cendringer pd de afbildede personer.

Regeringens holdning til B 232 var, at grundlaget for en frivillig mcerk-
ningsordning allerede er til stede, og at det ikke er nodvendigt, at en myn-
dighed skal veere kontrolinstans for en frivillig meerkningsordning, som
etableres af branchen. Derudover eksisterer der allerede et frivilligt
meerke - "no retouch” - som er et nonprofitmeerke, som virksomheder kan
anvende og brande sig med, ndr der anvendes reklamefotos, der ikke er
digitalt retoucherede.

Det vurderes, at den foreslaede meerkningsordning vil veere mere effektiv
end en frivillig meerkningsordning.

3.2.2. Udformning af maerkningsordningen samt undtagelser hertil

Bryggeriforeningen, Dansk Erhverv, Kosmetik & Hygiejne Branchen og
MDLK anforer, at lovforslaget ikke indeholder en pracis beskrivelse af,
hvordan en evt. markningsordning enskes udformet, samt 1 hvilke tilfelde
kravet om merkning indtraeder, og hvilke typer af reklamebilleder og re-
klamefilm eller former for billedbehandling der kan undtages fra maerk-




ning. Undtagelser bar vare beskrevet 1 lovforslaget efter indgéende drof-
telse med erhvervslivet. Det fremsatte forslag til @ndring af markedsfe-
ringsloven er dermed for upracist, og det er ikke tilfredsstillende, at den
konkrete udformning af merkningsordningen forst kendes efter udstedelse
af en bekendtgorelse og efterfolgende udarbejdelse af vejledningsmateriale
hos Forbrugerombudsmanden.

Bryggeriforeningen, Dansk Erhverv, Kosmetik & Hygiejne Branchen og
MDLK finder, at en markningspligt ber begranses til de situationer, hvor
retouchering mv. medferer et kropspres/urealistiske kropsfremstillinger.
Herudover ber det praciseres, hvad der forstas ved retouchering og anden
manipulering” og “’kroppens facon, sterrelse eller hud”. Mange retouche-
ringer har rent praktiske/tekniske eller billedestetiske formél. Det kunne
vare at fjerne et har, der stritter, justere kontrasten pd billedet, for at det
bedre skal afspejle personens virkelige udseende eller, som forarbejderne
selv n@vner, rode gjne eller harfarve. Sddanne retoucheringer er ikke vild-
ledende og skaber ikke usundt pres i forhold til urealistiske kropsidealer.
Mzarkningsordningen/market beor desuden kunne tilpasses, sa der gives
mulighed for, at den erhvervsdrivende kan oplyse, hvilke dele af personens
krop mv., der retoucheret, da der ellers er risiko for, at reklamer omfattet
af meerkningsordningen, bliver misvisende. Endelig anbefales det, at al ef-
terbehandling af reklamebilleder/reklamevideo, som ikke direkte er @n-
dringer pé ansigt, krop og hud, undtages maerkningspligt. Efterbehandling
omfatter bl.a. korrektion af lysstyrke, kontrast, skygge, temperatur og far-
vematning samt &ndring af baggrundsfarver.

Kreativitet og Kommunikation anferer, at det er helt essentielt, at definiti-
onen pa, hvorndr noget betegnes som retoucheret, er fuldsteendig entydig,
og der ma ikke opstd et behov for fortolkning. Det ber derfor fx angives
klart i bemerkningerne - fx i afsnittet gverst s. 53 - at markningen ikke
omfatter lys, glossing, etc. Retningslinjer for maerkningsordningen ber
ikke besluttes uden inddragelse af branchen. Det foreslds derfor, at he-
ringsarbejdet enten sattes pa pause, sa der bliver tid til at lave en gennem-
arbejdet lovtekst med inddragelse af alle relevante akterer. Alternativt, hvis
det ikke er muligt, sa er vores anbefaling af bekendtgerelsen hurtigst mu-
ligt sendes 1 hering, s& man reelt som erhvervsdrivende ved, hvad man skal
indrette sig efter.

Kreativitet og Kommunikation anferer videre, at hvis man vil skaevvrid-
ningen til livs, sé er det vigtigt, at det, som influencere laegger op af egen
drift, bliver markeret pd samme méde, som det indhold, de bliver betalt for.
Influencere med mange folgere pavirker deres folgere, uanset om det ind-
hold, de legger op, er af egen drift eller betalt partnerskab.

DE, Kosmetik & Hygiejne Branchen og MDLK henviser til den norske
proces forud for fremsattelse og vedtagelse af det norske lovforslag, hvor
relevante interessenter var inddraget, og der blev fremlagt en analyse af
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forslagets betydning i forhold til EU-retten. Trods dette forarbejde har man
1 Norge allerede (11. august 2022) fundet anledning til at foretage en til-
pasning af reglerne.

Forbrugerombudsmanden anforer, at det ber fremgé af lovens ordlyd, at
at markningspligten bade omfatter reklamebilleder og —film.

Forbrugerombudsmanden peger videre pa, at efter Forbrugerombudsman-
dens praksis kan influencere vere erhvervsdrivende og derfor vaere omfat-
tet af markedsforingsloven, selv om de ikke har modtaget betaling for at
reklamere for andres produkter. Det geelder fx, hvis de reklamerer for deres
egen tejkollektion. Det foreslés derfor, at det praciseres 1 bemarkningerne,
at det ikke er en forudsatning for, at influencere skal merke reklamebille-
der/-film, at de modtager direkte eller indirekte betaling for at reklamere
for et produkt. Derudover ber det overvejes at tydeliggere, at marknings-
pligten ogsa omfatter mediebureauer, redaktorer mfl., som formidler retou-
cherede reklamer.

Kommentar

Flere horingsparter har peget pd, at lovforslaget bor justeres, sd det fremgdr,
at kravet om meerkning kun geelder for retoucheringer, der medforer et krops-
pres/urealistiske kropsfremstillinger. Herudover finder flere horingspar-
ter, at det bor preeciseres, hvad der forstds ved “retouchering og anden
manipulering” og “kroppens facon, storrelse eller hud”. Horingsparterne
finder endvidere, at erhvervsministeren far tillagt en vidtgdende hjemmel
til at fastscette regler om, hvordan meerkningen skal ske og undtagelser fra
meerkningskravet, og finder, at dette kun bor ske efter droftelser med de
relevante aktorer.

For sa vidt angar hjemlen til at fastscette ncermere regler om meerkets ud-
formning, anvendelse og evt. undtagelser til meerkningskravet, vil de rele-
vante aktorer blive inddraget i forbindelse med den horing over udkastet
til bekendtgorelse, der vil finde sted. Det bemcerkes i den forbindelse, at
Norge valgte ikke at fastscette undtagelser til meerkningspligten, selvom der
i horingsnotatet var lagt op til en reekke undtagelser, herunder bl.a. retou-
chering der fjernede blamcerker, enkelte skjulte filipenser og farven pd lce-
ber. Begrundelsen herfor var, at flere af horingsparterne mente, at undta-
gelser burde begreenses til et minimum, og at undtagelser ville medvirke til
at meerkningskravet blev kompliceret at forholde sig til. Iscer yngre men-
nesker havde fremhcevet, at meerkningskravet burde veere sa omfattende
som muligt.

Flere horingsparter har endvidere peget pd, at Norge allerede i august
2022 fandt det nodvendigt at cendre reglerne. Det er korrekt, at Forbru-
kertilsynet i august 2022 cendrede vejledningen om meerkningspligt af re-
toucheret reklame sdledes, at efterbehandling af billeder og videoer, som
cendrer huden, ikke vil udlose meerkningspligt, sdfremt cendringen ikke
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medforer kropspres. I vejledningen understreges det, at afgorende for, om
meerkningspligten skal indtrcede, er, at cendringerne medforer kropspres.
Det fremgar af vejledningen, at sminke og justeringer i lysscetning (LED-
lys, blitz, reflektor) forud for optagelse af billeder eller film ikke er omfattet
af meerkningspligten. Brug af filter som cendrer udseendet i billeder, men
som ikke medforer cendringer af kroppens facon og storrelse, men kun pd-
virker hud, skal kun meerkes, hvis cendringen medforer kropspres.

Lovforslaget vil med fordel kunne justeres i overensstemmelse hermed.

Lovforslaget har til formdl at modvirke kropspres og negativ pavirkning af
born og unge med urealistiske kropsidealer ved at indfore en obligatorisk
meerkning af reklamefotos og reklamefilm, hvis de er retoucherede, sd
kroppens facon, storrelse eller hud er cendret. Pd baggrund af horingssva-
rene vurderes det, at lovforslaget med fordel kan preeciseres, sa det frem-
gar tydeligere, hvorndr mcerkningskravet finder anvendelse, herunder
hvad der forstas ved “retouchering og anden manipulering” og “kroppens
facon, starrelse eller hud”. Det vurderes bl.a., at det bor fremga af selve
lovbestemmelsen, at meerkningspligten geelder for retoucherede reklame-
fotos og reklamefilm, hvor kroppens facon, storrelse eller hud er cendret,
og cendringen kan bidrage til kropspres.

3.2.3. Tilsyn med efterlevelse af maerkningsordning
Bryggeriforeningen, DE, DI og Kosmetik & Hygiejne Branchen peger pa,
at der ikke med forslaget lagt op til, at Forbrugerombudsmanden tilfores
yderligere ressourcer til at fore tilsyn med, om de forsldede @ndringer ef-
terleves. Dermed kommer tilsynet med merkning af retoucherede rekla-
mebilleder mv. til at fjerne ressourcer fra andre vigtige omrader, som For-
brugerombudsmanden skal pése, fx gron markedsfering, hvor bide er-
hvervsliv og forbrugere i hoj grad eftersperger yderligere vejledning og
tilsyn.

Bryggeriforeningen, DE, Kosmetik & Hygiejne Branchen og Kreativitet
og Kommunikation foreslar, at der etableres et reklamenaevn, som skal
samarbejde med Forbrugerombudsmanden, idet det kunne indrettes séle-
des, at langt flere sager kunne behandles via na@vnet, og i mere grove over-
treedelser kunne sagerne tages op af Forbrugerombudsmanden og dermed
lette ressourcebehovet for Forbrugerombudsmanden. Et lignende set-up
kendes fra Alkoholreklamenavnet, hvor erhvervslivet og forbrugerrepree-
sentanter 1 samarbejde med Forbrugerombudsmanden har lykkedes med at
sanktionere alkoholreklamer. Desuden ville et naevn i samarbejde med For-
brugerombudsmanden foruden at reagere hurtigere pa overtredelser ogsa
kunne udarbejde vejledningsmateriale, og herigennem hjelpe erhvervsli-
vet med at efterleve givne retningslinjer pad omradet for anvendelse af re-
toucherede reklamer mv.
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Forbrugerombudsmanden anforer, at det ma antages, at anvendelsen af re-
toucherede reklamer er meget udbredt. Det er derfor Forbrugerombuds-
mandens vurdering, at indferelsen af en maerkningsordning vil kraeve en
betydelig informationsindsats og vejledning til annoncerer, bureauer, me-
dier, influencere mv. Hertil kommer, at det vil kunne blive nedvendigt for
Forbrugerombudsmanden at indhente sagkyndig bistand og/eller evt. ind-
kebe et dataprogram til brug for vurderingen af, om et billede er blevet
retoucheret.

Forbrugerombudsmanden vurderer pa den baggrund - og efter indhentelse
af det norske Forbrukertilsyns estimat ved indfersel af tilsvarende lovgiv-
ning i Norge — at tilsynet med og hindhavelse af et krav om markning,
som det foresldede, vil medfere et foreget ressourceforbrug pa 1-1 2 rs-
veerk 1 de forste ar efter indforelsen af markningskravet.

Forbrugerombudsmanden anferer videre, at sdfremt Forbrugerombuds-
manden ikke tilfores nye ressourcer, vil tilsynet med et krav om maerkning
indga 1 Forbrugerombudsmandens almindelige prioriteringsadgang, hvil-
ket vil have markbar betydning for Forbrugerombudsmandens behandling
af andre sager.

Kommentar

Det vurderes, at det er mest hensigtsmeessigt, at tilsynet med den foresldede
meerkningsordning placeres hos Forbrugerombudsmanden, der i forvejen
forer tilsyn med og har den fornadne indsigt i anvendelsen af markedsfo-
ringsloven og anden forbrugerbeskyttende lovgivning.

Forbrugerombudsmanden skal fore tilsyn med meerkningsordningen efter
reglerne i markedsforingsloven og bekendtgorelsen om Forbrugerombuds-
mandens virksomhed. Det indebcerer, at Forbrugerombudsmanden har
mulighed for at prioritere blandt de sager, som foreleegges Forbrugerom-
budsmanden. Pd baggrund af prioriteringsadgangen vurderes det, at lov-
forslaget ikke vil medfore agede udgifter for institutionen. Det bemcerkes i
den forbindelse, at Forbrugerombudsmanden med Finansloven for 2022
far tilfort 7 mio. kr. drligt i 2022-2025, som bl.a. gar til bekcempelse af
greenwashing og et generelt styrket tilsyn.

3.2.4. Implementeringsfristen

Bryggeriforeningen, DE og Kosmetik & Hygiejne Branchen anferer, at den
foresldede ikrafttraedelsesdato ikke efterlader tilstreekkelig tid til, at er-
hvervslivet kan né at implementere maerkningsordningen. Dette skyldes, at
den endelige udformning af bekendtgerelse og vejledningsmateriale med
stor sandsynlighed forst vil vere klar kort tid for ikrafttraeedelsestidspunk-
tet.
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Disse organisationer peger pa, at reklamemateriale og reklamefilm produceres
typisk lang tid (1-2 ar), for det offentliggeres, og meget af indholdet produce-
res til anvendelse i flere lande eller globalt. Reklamebilleder anvendes

ogsé pa fysisk salgsmateriale i butikker (POS — point of sales materiale), og
disse produceres ligeledes lang tid for kampagnerne i butikkerne eksekveres.
Det anbefales derfor, at kravet om markning tidligst skal efterleves 1 ar efter
det endelige vejledningsmateriale er offentliggjort.

Kreativitet og Kommunikation understreger vigtigheden af, at market skal
veere ferdigudviklet minimum 6 maneder inden ikrafttredelsen, da kampag-
ner produceres lang tid i forvejen.

MDLK peger pa. at den norske lov og de nermere regler, der blev udstedt den
17. juni 2022 har medfert store og urimelige udfordringer for producenter,
primert i forhold til emballageproblematikken. Der peges pa, at dagligvare-
producenter arbejder med deres emballager med lange planlegnings-horison-
ter, fordi det er omfattende proces at @ndre emballagedesign og producere nye
emballager, serligt for produkter som s&lges i flere lande. MDLK finder det
realistisk, at de endelige markningsregler forst udstedes i lobet af januar - juni
2023. Dette vil tilsvarende i Danmark skabe store og urimelige udfordringer
for dagligvareproducenter for alle typer af reklamematerialer, men sarligt for
emballager. Lovens ikrafttreeden ber derfor udskydes til 1. juli 2024, forudsat
at de endelige regler udstedes senest 1. juli 2023.

Kommentar

Det er vigtigt, at virksomheder sikres rimelig tid til at omstille sig til nye reg-
ler. De feelles ikrafitreedelsesdatoer er netop indfort for at sikre, at virksom-
heder som udgangspunkt ikke skal forholde sig til lovgivning, som har direkte
konsekvenser for erhvervslivet, mere end to gange om dret. Den foresldaede
Tkrafttreedelsesdato - 1. juli 2023 - i forhold til fremscettelsesdatoen er lcen-
gere, end hvad der er scedvanligt i forhold til erhvervsrettet lovgivning. Det
vurderes imidlertid vigtigt, at branchens onske om at blive inddraget imode-
kommes, ligesom der bor sikres rimelig tid til omstilling og udvikling af
meerke. Pd den baggrund foreslds det, at ikrafttreedelsesdatoen for denne del
af lovforslaget cendres til 1. januar 2024.

3.3. Forhgjet strafferamme for overtrzedelser af markedsferingslovens
vildledningsforbud

Bryggeriforeningen, DE, Kosmetik & Hygiejne Branchen og Kreativitet
og Kommunikation henviser til Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens ar-
bejdsgruppe for bedeniveauer for overtraedelser af markedsferingsloven,
som afgav sin rapport marts 2021 efter at have foretaget en grundig kort-
leegning af behovet for evt. @ndringer af sanktionsniveauet for overtredel-
ser af markedsforingsloven. Arbejdsgruppens anbefalinger vedrerende ju-
stering af badeniveauerne er vedtaget med a&ndringerne af markedsforings-
loven pr. 1. januar 2022, hvor bedeniveauerne for overtreedelser af mar-
kedsferingsloven er sat markant op med indferelse af den nye bedemodel,
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hvor udmaélingen af bader sker pa baggrund af den erhvervsdrivendes om-
setning.

Bryggeriforeningen, DE, Kosmetik & Hygiejne Branchen og Kreativitet
og Kommunikation pdpeger, at der pa nuverende tidspunkt ikke foreligger
afsluttede sager, hvor den nye badeberegningsmodel for overtredelser af
markedsferingsloven har vaeret anvendt, og det er derfor for tidligt at oge
sanktionerne for overtredelser af markedsferingsloven ved at indfere den
forsldede @&ndring om mulighed for feengselsstraf. Det anbefales derfor, at
man afventer evt. yderligere stramning af sanktionerne for overtraedelse af
markedsferingsloven, indtil der foreligger tilstraekkelig praksis til at kunne
vurdere effekten af den nye bademodel.

Bryggeriforeningen, DE, Kosmetik & Hygiejne Branchen og Kreativitet
og Kommunikation er enige med flertallet i arbejdsgruppen for bedeni-
veauer for overtraedelse af markedsferingsloven i, at spergsmalet om feng-
selsstraf skal underseges yderligere. Indferelse af fengselsstraf er en vee-
sentlig udvidelse af sanktionsmulighederne for overtredelse af markedsfo-
ringsloven, og skal kun indferes, hvis forudgdende grundige underseggelser
konkluderer, at det er proportionalt og reelt har en effekt i forhold det me-

get lave antal erhvervsdrivende (0-3 érligt), det vurderes at skulle anvendes
1 forhold til.

Forbrugerombudsmanden finder, at der 1 forhold til serligt grove, forseet-
lige og systematiske overtreedelser af markedsferingsloven er behov for at
sanktionere med storre preventiv effekt end en badesanktion af hensyn til
bade forbrugere og de konkurrerende lovlydige erhvervsdrivende, der kan
miste markedsandele som folge af de groft ulovlige forretningsmetoder.

Forbrugerombudsmanden henviser endvidere til, at overtraedelser af den
norske markedsferingslov kan straffes med bade eller fengsel indtil 6 ma-
neder eller begge dele, ligesom overtraedelser af andre forbrugerbeskyt-
tende bestemmelser 1 dansk lovgivning kan straffes med kortere faengsels-
straffe, sdledes som anfoert i rapporten. P4 den baggrund stetter Forbruger-
ombudsmanden generelt, at overtredelser af markedsferingsloven under
skaerpende omstaendigheder kan straffes med feengsel.

Green Power Denmark stetter en skaerpelse af markedsferingsloven, da det
er vigtigt at far stoppet og forebygget, at selskaber systematisk anvender
ulovlig markedsfering. Green Power Denmark finder imidlertid, at der er
tale om en meget vidtgaende skarpelse af sanktionsniveauet, og at det skal
veare helt klart, at feengselsstraf kun kan finde sted, hvis der er tale om grov
og systematisk vildledning af forbrugerne, sd der sikres den fornedne pro-
portionalitet mellem forseelsen og sanktionen.
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Green Power Denmark, mener pa den baggrund, at den foreslaede bestem-
melse 1 § 37, stk. 4, nr. 1, hvorefter det anses som en skarpende omstan-
dighed, hvis virksomheden har begdet en lignende overtredelse, bor udga,
idet bestemmelsen kan fa vidtgdende og potentielt utilsigtede konsekven-
ser. Green Power Denmark peger pd, at ifolge bemarkningerne vil der
vare tale om gentagelsestilfelde, nar den erhvervsdrivende inden for de
seneste fem ar har begéet en lignende overtredelse. Det folger endvidere,
at den erhvervsdrivendes overtraedelser ikke behaver at vere identiske, nar
de dog er ensartet. Endelig folger det, at det ikke er en forudsatning, at de
tidligere overtraedelser har veret til pAdemmelse 1 det strafferetlige system.
Green Power Denmark mener, at der er tale om et alt for langt tidsinterval,
og at det kan ramme tilfeelde, hvor enkelte selgere med flere &rs mellem-
rum fejlagtigt har overtrddet lovgivningen. Derudover mener Green Power
Denmark, at det er i strid med almindelige retssikkerhedsprincipper, at det
ikke er et krav, at overtreedelserne har varet til pAdemmelse i det straffe-
retlige system. Green Power Denmark mener, at gerningsbeskrivelserne i
den forslaede § 37, stk. 4, nr. 2, og den foresldede § 37, stk. 4 nr. 3, i fuldt
ud omfatter de forhold, som enskes strafbelagt med faengsel.

Kommentar

Det er regeringens opfattelse, at det ikke md kunne betale sig at bryde mar-
kedsforingslovens regler. Det er ligeledes vurderingen, at det i tilleeg til
den forventede effekt af den nye bademodel vil have en yderligere preeven-
tiv effekt for de scerligt grove tilfeelde af overtreedelser af markedsforings-
lovens vildledningsbestemmelser, hvis de ansvarlige kan blive idomt feeng-
selsstraf.

Lovforslaget tager sigte pd, at scerligt grove, forscetlige og systematiske
overtreedelser af markedsforingslovens bestemmelser om aggressiv han-
delspraksis eller forbud mod vildledning kan sanktioneres med feengsels-
straf. Det tager ikke sigte pd at sanktionere tilfcelde, hvor en scelger fejlag-
tigt har overtrddt lovgivningen en enkelt gang eller to, med feengselsstraf-

Det foreslas pa den baggrund, at lovforlaget justeres i overensstemmelse
hermed. Systematiske overtreedelser kan f.eks. veere, hvis der er tale om et
stort antal overtreedelser, eller hvis det kan pavises, at scerligt grove over-
treedelser er gennemteenkte, tilrettelagte eller folger et fastlagt system.

Fastscettelsen af straffen vil bero pa domstolenes konkrete vurdering i det
enkelte tilfeelde og af samtlige omstendigheder i sagen, og det angivne
strafniveau vil kunne fraviges i op- eller nedadgdende retning, hvis der i
den konkrete sag foreligger skcerpende eller formildende omstcendigheder,
Jf- herved de almindelige regler om straffens fastscettelse i straffelovens
kapitel 10.

15



Det bemeerkes, at Forbrugerombudsmanden har vurderet, at der vil veere
tale om 0-3 sager om dret, hvor feengselsstraf vil kunne komme pa tale. 1
de fa og scerligt grove sager vil det efter regeringens opfattelse sende et
veesentligt preeventivt signal, hvis de ansvarlige kan blive idomt feengsels-
straf-

4. Oversigt over horte organisationer, myndigheder m.v.

3F Fagligt Felles Forbund, Advokatsamfundet, Akademikernes centralor-
ganisation, Alkohol og Samfund, AMGROS, Arbejderbevagelsens Er-
hvervsrad, Arriva Tog, Asfaltindustrien, Autobranchen Danmark, Ba-
nedanmark, Begravelse Danmark, Bilbranchen, Bryggeriforeningen, Byg-
gesocietetet, Bygherreforeningen, Byretterne, Bornerddet, Borns Vilkar,
Clean Clothes Campaign, CO-Industri, Coop, Creative Club, Danmarks 29
Aktive Forbrugere, Danmarks Almene Boliger, Danmarks Apotekerfor-
ening, Danmarks Fotohandler Forening, Danmarks Fiskeriforening, Dan-
marks Idraetsforbund, Danmarks Nationalbank, Danmarks Rederier, Dan-
marks Rejsebureau Forening, Danmarks Restauranter og Caféer, Dan-
marks Skohandler Forening, Danmarks Sportshandler-Forening, Dansk
Affaldsforening, Dansk Annoncerforening, Dansk Arbejdsgiverforening,
Dansk Bilbrancherad, Dansk Byggeri, Dansk Boldspil-Union, Dansk De-
tail, Dansk DLF, Dansk Ejendomsmaglerforening, Dansk Elbil Alliance,
Dansk Energi, Dansk Energi Gas, Dansk Erhverv, Dansk Energi, Dansk
Fjernvarme, Dansk Fotografisk Forening, Dansk Industri, Dansk Inkasso
Brancheforening, Dansk Kredit Rad, Dansk Kerelaerer-Union, Dansk
Landbrugsradgivning, Dansk Live, Dansk Markedsfering, Dansk Retursy-
stem, Dansk Skovforening, Dansk Tandplejerforening, Dansk Taxi Rad,
Dansk Tekstil & Bekledning, Danske Advokater, Danske Andelsselska-
ber, Danske Arkitektvirksomheder, Danske Bedemand, Danske Biludle-
jere, Danske Busvognmend, Danske Erhvervsskoler og Gymnasier, Dan-
ske Fysioterapeuter, Danske Fodterapeuter, Danske Malermestre, Danske
Medier, Danske Regioner, Danske Reklame og Relationsbureauers Bran-
cheforening, Danske Revisorer, Danske Spil, De Danske Bilimporterer, De
Lokale Ugeaviser A/S, Den Danske Dommerforening, Den Danske Dyr-
leegeforening, Den Danske Fondsmaglerforening, DSK - De Samvirkende
Kebmand, Det Okologiske Rad, DSB, DTL — Danske Vognmand, Ecola-
bel, Eksportradet, Energi- og Olieforum, Fair Trade, Falck, FDM - For-
enede Danske Motorejere, FEHA — Foreningen af Producenter og Impor-
torer af Elektriske Husholdningsapparater, Feriechusudlejernes Branchefor-
ening, Finans og Leasing, Finans Danmark, Finanstilsynet, Forbrugerom-
budsmanden, Forbrugerradet T/ ENK, Foreningen af Advokater og Advo-
katfuldmagtige, Foreningen af Danske Inkassoadvokater, FDIM - For-
eningen af Danske Interaktive Medier, Foreningen af Offentlige Ankla-
gere, Foreningen af Registrerede Revisorer/Foreningen af Statsautorise-
rede Revisorer, FDIH — Foreningen for Dansk Internethandel, Forsikring
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og Pension, Fedevarestyrelsen, Giftlinjen, Green Power Denmark, GRA-
KOM, HORESTA, Huset Markedsfering, Handvaerksradet, I/S Amager
Ressourcecenter, Ingenierforeningen, Investeringsfondsbranchen, IT-
Brancheforeningen, ITEK, Justitsministeriet, Kreativitet og Kommunika-
tion, Kommunernes Landsforening, Kulturministeriet, Kosmetik & Hygi-
ejne Branchen, Kvinderddet, Landbrug & Fedevarer, Landsforeningen af
Forsvarsadvokater, Landsorganisationen i Danmark, Lederne, Liberale Er-
hvervs Rad, Lokale Pengeinstitutter, Lageforeningen, Metroselskabet,
Midttrafik, No Retouch, Nerbutikkernes Landsforening, Patrade Legal
ApS, Parcelhusejernes Landsforening, Praktiserende Tandlaegers Organi-
sation, Radio- og tv-na@vnet, Rigsadvokaten, Rigspolitichefen, Rédet for
Samfundsansvar, Sex og Samfund, Statens og Kommunernes Indkebsser-
vice, Sundhedsstyrelsen, Sydtrafik, Sesportens Brancheforening, Tandlz-
geforeningen, Teleindustrien, TEKNIQ, TV 2 DANMARK A/S, Vestre
Landsret, Vin og Spiritus Organisationen I Danmark (V. S. O. D.), Orsted
og Dstre Landsret.

5. Foelgende organisationer m.v. har haft bemarkninger til lovforsla-
get

Bryggeriforeningen

Dansk Erhverv

Dansk Industri

Dansk Live

De Samvirkende Kebmand (DSK)
Forbrugerombudsmanden

GRAKOM, Creative Club og Dansk Fotografisk Forening
Green Power Denmark

Kosmetik- og hygiejnebranchen

Kreativitet & Kommunikation

Mzarkevareleverandererne

No Retouch
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