Reklamen 1 Danmark -
en vurdering af situationen
medio 1972

Af Jens Vestergaard")

Artiklens konklusion er, at vi md arbejde benimod en situation, hvor
virksombederne palwegges at sikre aftagerne adgang til al relevant in-
formation, bvor reklamen pilegges at formidle relevant vejledende in-
formation, og hvor vi har en underbygget viden om reklamens indfly-
delse pd verdinormer og livsstil. Udvikiingen heninod denne sitnation
md komme via en @ndring af det lov- op regelbompleles, der regulerer
reklamefunktionen.

Disse konklusioner er baseret pd en analyse af arbejdibetingelserne i
de virksombeder, der arbejder med reklame, nudviklingen i forbruger-
nes situation, indboldet i kritikken miod reklamen og den foreliggende
viden om denne kritiks berettigelse.

1. Hvorfor har vi den reklame, vi' har?

Arsagen til, at vi har den reklame, vi har, mi soges hos de hovedgrup-
per, der har indflydelse pd reklamen, Det drejer sig om bureau og an-
noncer, medierne, samfundets lov- og regelkompleks, forbrugerne og
forskningen.

Alle disse grupper bidrager pd hver sin mide til at forme den reklame,
vi faktisk konfronteres med. I det fulgende skal det forsoges at give
en kort karakteristik af den mide, de enkelte grupper opferer sig pa,
og af de betingelser disse arbejder under.

1.2. Bareaw O0g annoncor

Annonceren arbejder under det Igbende pres, at afszttes hans produk-
ter ikke pd den mest effektive mide, kan hans virksomhed ikke bevare

#} Amanuensis, cand. oecon., ansat ved Institut for Markedsakonomi, Handelshajsko-
len i Arhus.
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sin konkurrenceevne. Bureauets situation er underlagt den samme type
kortsigtede pres. Kan bureauet ikke her og nu prastere kampagner, der
omkostningsmeessigt og effektivitetsmaessigt opfylder annoncerens en-
sker, lober det en stor risiko for at miste sit arbejde for vedkom-
mende kunde og for alle andre kunder.

Medarbejderne hos annoncer og reklamebureau bliver altsd stillet over
for en rxkke lobende krav til effektivitet og konkurrenceevne.
Generelt kan man karakterisere de forhold, der har indflydelse pd det,
der kommer ud af disse menneskers arbejde pd felgende mide,

Deres konkrete arbejdssituation omkring udarbejdelsen af enkelte kam-
pagner (og det er jo disse, der danner den reklame, vi konfronteres
med som forbrugere) er kendetegnet ved et umiddelbart effektivitets-
pres. Indenfor et kort tidsrum snskes en reklame, der bide kan god-
kendes af dem, den har indflydelse pd, om kampagnen skal keres og
som tillige er effektiv, si vidt som dette kan eller vil blive konstateret,
Under udarbejdelsen af disse kampagner har den enkelte medarbejder
fiet helt eksplicitte retningslinier for sit arbejde, ligesom objektiv resul-
tatkontrol er vanskelig, d.v.s., der hersker en stor usikkerhed vedre-
rende kvaliteten af det gennemforte arbejde. Derudover er den kon-
krete arbejdssituation ofte praeget af meget nert samarbejde mellem
personer med forskellig baggrund, der ud fra deres forudsztninger skal
bidrage til det endelige kampagneopleg.

Den organisatoriske og styringsmassige struktur hos bureau og annon-
cor er karakteriseret ved, at det enkelte individ arbejder under et pres
om lobende resultater af et arbejde, der kvalitetsvurderes af en sn@ver
personkreds efter ikke szrlig eksplicitte retningslinier. Dette giver den
enkelte medarbejder en stor afhmngighed af kolleger, ledelse eller op-
dragsgiver. Denne afhzngighed understreges tillige af det forhold, at
lenfastsettelsen sker pd individuel basis og personudskiftningen i
branchen er stor.

Disse forhold medforer, at den enkelte medarbejders arbejdsprasta-
tioner i hoj grad bliver preeget af, »at de skal passe ind i det umiddel-
bart omgivende miljes forventninger og normer.«

De enkelte medarbejderes baggrund for at beskaftige sig med reklame
er en optrening i udferelsen af funktionerne snarere end en egentlig
uddannelse inden for omrddet, Dette bevitker, at de enkelte med-
atbejdere foler sig nmrt knyttet til de eksisterende professionelle stan-
dardopfattelser, der prazger personens opleringsomride. Den faglige
vurdering af den enkeltes arbejde, kampagneoplzg, tekst og layout sker
ofte ud fra en ikke nmrmere preeciseret opfattelse af vedkommende
faggruppes professionelle standards, siledes som de opfattes af en
snzevet kreds af professionelle udevere af vedkommende funktion.
Disse forhold legger snevre begrensninger pd annoncerens og bu-
reauers muligheder for at forny hidtidig reklamepraksis,



1.3. Medierne og deres medarbejdere

Hovedproblemet for medierne og deres medarbejdere er at f2 solgt s&
megen mediaplads som muligt. Langt hovedparten af deres arbejde er
centreret omkring denne problemkreds, Afledt heraf soger man at op-
retholde mediets standard som annonceorgan gennem en lebende fra-
sortering af annoncer, der kan viekke anstod hos laserkredsen. Ud-
gangspunktet for disse vurderinger er stort set det galdende lov- og
regelkompleks, som det er fortolket indtil dato. Groft taget kan me-
diernes indflydelse pi den reklame, vi har, karakteriseres som passivt
formidlende.

1.4. Lov- og regelkonipleksels ndvikling sammenboldt med
udviklingen i forbrugernes situation

De sidste drtiers udvikling har varet karakteriseret ved en hurtig ud-
videlse og sndring af det produktsoctiment, indenfor hvilket den en-
kelte forbruger disponerer. Dette er i dag bide bredere og dybere end
tidligere, samtidig med at produkternes ferdiggerelsesgrad er oget.
Disse forhold betyder, at forbrugeren i dag i langt mindre grad kan
disponere ud fra et st tillerte vaner vedrerende sine forbrugsdisposi-
tioner, men md foretage en lebende tilpasning af disse. Dette giver den
enkelte forbruger en eget afhengighed af information om de fore-
liggende muligheder. Samtidig har produkternes ggede ferdiggorelses-
grad gjort disse teknisk- og forstielsesmessigt mere komplekse, Dette
pger selvfolgelig forbrugerens afhangighed bide af producentens in-
formation og af, om produktet er testet og gennemprovet med hensyn
til samtlige konsekvenser for forbrugeren.

Samtidig med den her skitserede udvikling har man med {8 =ndringer
bevaret et lov- og regelseet pd omridet, der er baseret pd, at samfundet
kan fungere hensigtsmassigt under forudsztning af, at den indbyrdes
konkurrence mellem virksomhederne falger visse spilleregler, og at den
enkelte forbruger beskyttes mod vildledende oplysninger. De andrin-
ger, der er foretaget i systemet, har gennemgdende underkendt grund-
synspunktet om, at blot man sikrer, at konsumenten ikke fir vild-
ledende information, vil det ekonomiske system fungere hensigtsmas-
sigt, Husholdningsrid, forbrugerrid, sgede deklarationskrav etc, har
alle det trek felles, at de er en anerkendelse af, at den enkelte forbru-
ger ikke kan fungere rationelt alene med den regulering, der ligger i,
at han beskyttes mod vildledende information,

Hvad angir reguleringen af virksomhedernes reklameindsats, har man
dog endnu ikke fulgt udviklingen op. Pi et abstrakt plan kunne man
formulere konsekvensen af den stedfundne udvikling for lov- og regel-
komplekset siledes, at det ikke lengere er tilstraekkeligt at sikre for-
brugeren mod vildledende information, men at lov- og regelkomplek-



set derudover i hojere grad skulle sikre konsumenten adgang til fuld
viden om samtlige relevante oplysninger, d.v.s, sivel direkte og kort-
sigtede konsekvenser som langsigtede og indirekte konsekvenser af
deres dispositioner.

Pi det abstrakte plan er det en mulighed, pd det praktiske miske for-
bundet med komplikationer. Hvad angir gennemfarlighed miske fjern
fremtidsmusik at demme efter det tovirzkkeri, der karakteriserer for-
brugerkommissionens arbejde vedrerende muerkning, skiltning og
varedeklaration.

Der foreligger altsd en reel opgave at tage fat pd; et reelt problem af-
fodt af de nye betingelser for samspillet mellem forbrugere og virk-
somhed.

1.5. Forskiingens bidrag 1l reklamen

Hovedparien af den forskning, der er gennemfart, d.v.s. den viden,
der er dokumenteret og samlet 1 lovmassige sammenhzenge, er orien-
teret mod en snxver belysning af reklamen som middel for virksom-
heden og har kun i beskedent omfang beskzftiget sig med de virk-
ninger af reklamen, der mitte ligge udenfor denne problemkreds, Selv
de forseg, der 1 de senere dr har veeret gjort pd nojere at belyse forbru-
pernes anvendelse af information, er orienteret mod de konsekvenser,
denne adferd har for virksomhedens reklameindsats 1 langt hejere grad
end mod en belysning af forbrugernes situation som sidan.

Den grundorientering, der har kendetegnet den forskning, der er fore-
glet og stadig foregdr omkring reklamen og dens virkning er altsd,
set ud fra et konsumentsynspunkt, karakteriseret ved, at den hoved-
sagelig har koncentreret sig om de umiddelbare og kortsigtede kon-
sekvenser af denne indsats for virksomhederne, medens de mere in-
direkte og langsigtede effekter for forbrugerne pd grund af virksom-
hedsorienteringen 1 forskningen har veaeret forsamt.

Vi skal senere se pi karakteren af den viden, man har pd nuvzrende
tidspunkt.

1.5. Sammenfatning

Dette er en grov skitse over de forhold, der er og har varet bestem-
mende for, at vi har den reklame, vi faktisk har. Som det er fremgiet,
er dette ikke nogen forfinet analyse af de faktiske forhold, men et for-
sog pi en grov karakteristik af den midde, hvorpi systemet fungerer for
herigennem at fastleegge dets hovedtrak og karakteren af de aktuelle
problemer.



2. Hvorledes vurderes dagens situation 1 den
lobende debat?

Forbrugerkommissionens wkulegravningsbande« finder 20 % af dan-
ske reklamer i strid med dansk lovgivning og/eller international re-
klamekodeks (Dansk Reklame).

En stor del af de resterende 80 % er iflg. B. Federspiel, Forbrugerridet
(Dansk Reklame) »sd forfaerdelige og tibelige 1 deres vdformning, at
de dirligt kan vere til nogen nytte for forbrugerne og formodentlig
derfor ikke heller for de virksomheder, der betaler dem.« I en ud-
talelse fra forsvarsbarrikaderne udtaler hr. Harry Larsen, formand for
Dansk Annoncorforening (Dansk Reklame): »Jeg mener, at vi md fd
en ganske enkel og ukrollet pivitkning. Vi skal sige tingene, som de
er ... Det er navnlig noget, som kommer til at gelde tekstforfattere,
og der mi blive tale om en ret stor skoling, fordi mange skal vende
op og ned pd deres opfattelser.«

Samtidig mil det erkendes, at der 1 mange situationer hersker stor usik-
kerhed cm den ekonomiske effektivitet af bide den indsats, der fore-
tages, og over for alternative udformninger af denne.

3. Hvilke forskningsresultater foreligger der til
vurdering af den aktuelle situation?

Det mest gennemgiende trek ved de forskningsresultater, man har
vedrarende reklamen er, at den positive vitkning af reklamen hoved-
sagelig findes underbygget i den ekonomiske litteratur, Her kan man
finde en retfeerdiggerelse af reklamefunktionen hovedsagelig baseret
pd den reducerende virkning, reklamen har pd produktions- og distri-
butionsomkostningerne. Gennem reduktionen af disse medvirker re-
klamen til at forsyne forbrugerne med produkter til lavere priser, end
det ellers ville vaere muligt.

Den negative virkning af reklamen findes hovedsagelig fremhavet i
en helt anden gruppe af litteratur, hvis gennemgiende trxek er, at den
ikke beskeftiger sig szrligt indgiende med reklamens kortsigtede, di-
rekte virkninger. Den forsoger derimod at vurdere de langsigtede kon-
sekvenser af sdvel reklamen som de udbudte produkter pi den i sam-
fundet herskende livsstil og de fremherskende verdinormer.

I modsxtning til de skonomiske fremstillinger er denne litteratur-
gruppe altsd karakteriseret ved ikke umiddelbart at acceeptere de ud-
budte produkter, som enskverdige fra et samfundsmassigt synspunkt
i og med, at de bliver kobt af de endelige forbrugere. Givet vor pro-



blemkreds vil vi ikke gd nzrmere ind pd enskverdigheden af de en-
kelte produkter og de vurderinger, der kunne anlegges i denne for-
bindelse, men koncentrere os om de kritikpunkter, som mest direkte
kan henfores til hjalpefunktionen reklame, altsi en noget snzvrere
betragtning.

Den kritik, der fremfores mod reklamen som sidan, kan karakteriseres
udfra de aspekter ved reklamen, den beskaftiger sig med. Det drejer
sig 1 store trek om kritik mod reklamen for dens manipulerende karak-
ter, karakteren af dens informationsindhold og den mide, den pre-
senteres pd.

Desuden kan man forsege at karakterisere kritikken efter den indfly-
delse, der tilskrives reklamen pd livsstil og vurderingsnormer. Typisk
fremhaxver kritikerne uenskede langsigtede og indirekte effekter af
reklamen pi folks forhold til materielle goder, moralske, etiske og
mstetiske normer, mellemmenneskelige forhold og langsigtede effekter
pd specielt udsatte grupper som f. eks. barn.

3.1. Kritikken mod reklamens manipulative virkning

De fleste kritikere, der fremheever reklamens manipulaiive virkning,
synes at tilskrive reklamen stor manipulativ indflydelse. Desuden frem-
hever de som karakteristiske eksempler reklame for produkter, der,
ifolge deres vurderingsnormer, er uenskede dels for enkeltpersoner og
dels for samfundet, som f. eks. tobak.

Over for denne type af kritik mi det fremhzaves, at hovedformilet med
reklamen er at pivirke, og at den ifelge sin natur stdr til ridighed for
alle formil, bide de formil, der af givne grupper vurderes som ensk-
verdige og dem der vurderes som ikke onskveerdige, @nskveaerdigheden
af bestemte formil kan diskuteres, Denne diskussion er neppe relevant
i forbindelse med en diskussion af reklamens nuvarende forhold.

Det andet forhold, som kendetegner denne side af kritikken mod re-
klamen, er en rodfaxstet tro pd reklamens virkning. Al foreliggende
litteratur vedrorende reklamens faktiske virkning tyder pd, at den bag-
vedliggende opfattelse af forbrugeren som et forsvarslest individ, der
i sin faktiske adfierd er meget folsom over for reklamen, er en mis-
forstdelse. Forbrugeren md snarere opfattes som et individ, der for-
sager at administrere sin tilverelse pd en bevidst og overvejet mdde.
Dette medforer, at reklamen i det store hele ikke kan have en sarlig
stor indflydelse pil individets dispositioner. Denne konklusion er rime-
ligt underbygget, hvad angir den enkelte reklamekampagnes umiddel-
bare indflydelse pd forbrugernes forbrugsdispositioner. Vi skal senere
forsage at sammenfatte den viden, man har, vedrsrende reklamens
mere indirekte og langsigtede effekter pd forbrugerens livsstil og
vurderingsnormer.



3.2. Kritikken mod karakteren af reklamens informationsindbold

Bortset fra, at de foreliggende regler ikke overholdes, er dette omride
vel det omride, hvor man i de gxldende love og regler har den mest
eksplicitte regulering af reklamens forhold. Reklamekodeks kap. A stk.
4 indeholder specificerede regler om, at reklamen ikke i ord eller bil-
lede mi indeholde fremstillinger, som direkte eller ved underforstd-
else, udeladelse eller dobbelttydighed er egnet til at vildlede forbruge-
ren. D.v.s. at reklamens indhold skal vere bogstaveligt sandt og ogsi
efterlade et sandt indtryk. Det punkt, kritikerne specielt sxtter ind pd
i forbindelse med disse bestemmelser er, at de galdende regler sigter
mod at beskytte forbrugeren mod vildledende informationer og ikke
mod positivt at sikre konsumenten relevante fuldsteendige oplysninger
eller adgang til disse. Det er f. eks. ikke pdlagt tobaksfabrikanterne at
fremhzve eller gare opmarksom pd de helbredsmassige konsekvenser
af tobaksrygning. Det er tilladt at fortie dokumenterbare forhold ved-
rorende bilers reparationsudgifter o.s.v.

En opklaring af disse og andre lignende forhold er hyppigt yderst tids-
krevende for forbrugeren og i en rakke situationer endog umulig,
fordi disse ikke foreligger i en umiddelbar tilgengelig form eller endog
heldes skjult trods szlgerens bedre viden.

Stort set kan man konkludere, at selv overholdelse af de nuverende
regler ikke vil imedekomme kritikkens centrale punkt vedrorende
spergsmilet om reklamens informationsindhold. Adgangen til fuld
information om alle vasentlige og forudseelige konsekvenser af et pro-
dukt er ikke opfyldt med de eksisterende reglers overholdelse. Det er
stadig et uafklaret spergsmil, i hvilket omfang og pd hvilken mide
man kan imedekomme kritikken pi dette punkt, uden at det vil fd
uonskede konsekvenser for den effektivitet, hvormed systemet fun-
gerer. Derimod syntes kritikken at have et rimeligt udgangspunkt i de
konkrete mndringer, der er sket i forbrugernes situation. (Se afsnit
1.4.).

3.3. Kritikken mod den mdde, reklamen preesenteres pd

Denne kritik falder i to grupper. Den forste type er karakteriseret ved,
at der sker en sammenblanding af indstillingen til produktet og rekla-
men for produktet, En negativ indstilling til f. eks. tobak overfares til
en negativ indstilling til tobaksannoncer o.s.v. Vi har kommenteret
denne type af kritik i forbindelse med kommentarerne til kritikken af
reklamens manipulerende karakter. Den anden type af kritik mod den
mide, reklamen prasenteres pd, er specielt rettet mod den mdde, bud-
skabet presenteres pd, samt sted, tid og hyppighed for reklamens frem-
komst. Vedrorende det forste punkt findes der nogen regulering af den
mide, budskabet prasenteres pd. Budskabet mi ikke virke vildledende
pd dem, den er beregnet pi, og der er begrensninger pd den udstrek-



ning, 1 hvilken det er tilladt at anvende sex og frygt i forbindelse med
budskabsprasentationen. Baggrunden for megen af denne type af kritik
mi antagelig findes i det forhold, at reklamerne rammer en lang rekke
mennesker, som de overhovedet ikke er beregnet for. Imsdekommelsen
af dette kritikpunkt indebaerer altsi et krav om, at reklamen skal af-
passes efter alle de personer, den rammer, ikke blot milgruppen.

3.4. Indvendingerne mod reklamens omfang, placering og hyppighed

Pi dette omride findes stort set ingen regulering, Dog er anvendelsen
af trafikreklame reguleret. Noget af baggrunden for denne kritik er,
at man med de eksisterende reklamemedier ikke kan opnd en pracis
budskabsaflevering. En reekke personer vil derfor i kraft af deres me-
dievaner blive udsat for de samme reklamer i et ekstraordinzrt stort
omfang.

3.5. Kritikken af reklamens indflydelse pd livsstil og vardinormer

Kritikernes pistand er, at reklamen har en uonsket effekt pd befolk-
ningens livsstil og vurderingsnormer. Det er altsd ikke en kritik mod
enkelte kampagner, men mod reklamen som summen af en lang rackke
virksomheders og bureauers dispositioner.

Hovedproblemet i denne sammenhaeng er, om reklamen har nogen ind-
flydelse pd livsstil og veerdinormer eller blot afspejler de eksisterende
normer. Da reklamen i sin grundfunktion er en hjzlpefunktion i for-
bindelse med salget af produkter, er det vanskeligt at adskille de effek-
ter, der md henfores til disse og de forhold, der kan henfores til hjalpe-
funktionen reklame. Dette hindrer dog ikke, at man ber se serigst pi
den kritik, der rejses overfor den samlede reklameindsats’ inflydelse pd
vardinormer og livsstil og enskverdigheden af denne indflydelse.
Som tankeeksperiment kunne man f. eks. overveje, hvilken indflydelse
TV-reklame vil have pi det danske legetajsmarked og berns legevaner
og onskverdigheden af denne indflydelse.

Livsstil og vaerdinormer kan f. eks. przciseres til forhold som indstil-
lingen til materielle goder, moralske, w®stetiske, etiske normer og ind-
stilling til andre mennesker. Der foreligger ingen dokumenterbar viden
om reklamens indflydelse pa disse forhold. Forsvarere og kritikere fag-
ter altsd i blinde pi dette omride. Dansk Reklame Nazvn 1971 af-
viser f.eks. i afgorelserne 1971-B-13 og 1971-B-36 klager over den
mide, hvorpd man omtaler og henvender sig til kvinder med en hen-
visning til, at vedkommende pralsis mi anses for helt normal og ikke
kan anses for at virke diskriminerende over for kvinder. Dansk Re-
klame Newevn fir i denne sammenhzng ikke fat pd det problem, som
opstir ved gentagen anvendelse af samme stereotype betragtningsmide
af kvinden. Det er iflg. statutterne ikke Dansk Reklame Nzvn's pro-
blem. For alle andre er det et centralt problem at fd et bedre kendskab



til den langsigtede virkning af f.eks. disse »stereotype gengivelser af
kvinden« (og alle os andre for den sags skyld!). Pd ét specielt omride,
nemlig over for bern, er man opmerksom pd, at man muligvis kan
have en sidan indflydelse pd livsstil og vurderingsnormer, at der er
grund til at vare ekstra pipasselig. Det har medfaert en speciel bestem-
melse 1 reklamekodeks, om at born ikke mi pifores skade, og om at
man ikke mi udnytte deres lettroenhed. Vores viden om reklamens
virkning pd born md karakteriseres sem s ringe, at det 1 praksis vil
vacre yderst vanskeligt at tage stilling til, hvad denne bestemmelse
indebaxrer, og hvorledes den skal fortolkes.

4. Konsekvenserne af den nuvarende sitnation

4.1. Huilke problemer skal loses?

For reklamens udevere md sivel det kortsigtede som det langsigtede
problem vare, at der opretholdes en sidan tillid til reklamen som in-
stitution 1 vort samfund, at den kan udeves rimelig effektivt, Dette
forudsetter, at man seger frem mod en sidan styring af egne forhold,
at man ikke med foje kan kritiseres for at have en uensket indflydelse
pd den lebende udvikling. En sidan kritik kan kun undgds, hvis man
til stadighed er i stand til at tilpasse den mide, reklamefunktionen ud-
oves pi til de skiftende forhold, der karakteriserer det miljs, man
atbejder i og lobende er i stand til at begrunde og retferdiggore re-
klamefunktionen overfor den kritik, der rejses.

Det mest dbenlyse problem, der aktuelt skal loses for branchen, er
overholdelsen af de faktisk eksisterende regler. P4 dette punkt er der
vel al mulig grund til at tro, at DRN vil kunne eve en vis sanerende
indsats.

I erkendelse af, at forbrugerens situation i dag md karakteriseres som
vazsentlig endret i forhold til tidligere, md vi forudse, at problemerne
i forbindelse med at sikre forbrugeren en information, der ikke blot
et ikke vildledende, men ogsd vejledende, md fi en betydelig storre
prioritet. Dette problem er sogt lest ved, at man har sogt at bedre
forbrugernes adgang til information gennem pgede krav til og gen-
nem oprettelsen af forbrugerorganisationer, meerkning, skiltning o.s.v.
Denne situation er formentlig ikke holdbar pi lengere sigt. Kravene
til reklamens positive og fuldstzndige informationsindhold og/eller
til virksomhederne om at sikre adgangen hertil md oges, hvis vort
system skal fungere rimelig effektivt.

Det tredje hovedproblem, som karakteriserer reklamens situation i vort
samfund, er de forhold vedrerende reklamens indirekte og langsigtede
indflydelse pd livsstil og vurderingsnormer, som kritikerne fremhzever.
I den forudgiende gennemgang blev det pipeget, at kritikerne ofte



sammenblander en kritik af de produkter, folk keber eller de ting,
folk gor, med en kritik af reklamen. Herudover blev det ogsd pivist,
at man pd en rckke punkter mitte medgive kritikerne, at man havde
si dirlig viden om de faktiske forhold, at de fremhavede kritikpunk-
ter ddrligt kunne tilbagevises. Dette gjaldt specielt med hensyn til den
langsigtede virkning af reklamen pd vore vardinormer og livsstil samt
visse kritikpunkter vedrerende den méde, hvorpd reklamen prasente-
res, herunder dens intensitet over for bestemte grupper og dens ansto-
delighed uden for milgruppen.

4.2. Hvem loser problemerne?

Hvis vi betragter hele gruppen af annoncerer og bureauer under ét,
mi det vel ud fra den indledende karakteristik af systemet erkendes,
at selv om enkelte idealistisk indstillede bureauer eller annoncerer for-
sogte at ®ndre pd nogle af de punkter, hvor der rejses kritik mod re-
klamen, ville de ikke kunne imgdekomme ret mange af de rejste kri-
tikpunkter mod reklamen, Det skyldes i et vist omfang, at nogle af
disse kritikpunkter er rettet mod den akkumulerede langsigtede og in-
direkte virkning af reklamen, samt det helt enkle forhold, at selv om
man aldrig meder en bureaumedarbejder, der har veeret med til at
udforme en kampagne, der er i strid med hans opfattelse af forbru-
gernes ensker og behov, sd er det pd den anden side heller ikke muligt
at finde virksomheder, der ikke kan fi nogen til at udforme deres
kampagner.

Det er muligt, at en rakke af de mere dbenlyse problemer vedrerende
reklamen vil pikalde sig si meget forbrugeropmaerksomhed, at man af
den vej kan forvente korrektioner af den eksisterende praksis. En sidan
udvikling er naeppe sandsynlig eller enskelig.

Forudsat, at denne diagnose er rigtig, md vi finde lesningen pd pro-
blemerne i den regulering af reklamefunktionen, der sker gennem sam-
fundets lov- og regelkompleks.

5. Konklusionen vedrorende den fremtidige styring
af reklamen

Vi md arbejde henimod et lov- og regelkompleks for reklamen, der
pilegger virksomhederne og deres reklamebureaver at give forbru-
gerne adgang til al relevant information. Det kan ikke i leengden veere
rimeligt at legge omkostningerne hertil pd skatteyderne i almindelig-
hed, som det sker via de nuverende »forbrugerbeskyttende organisa-
tioner.q

Det mi pdlegges reklamen at formidle relevant vejledende informa-
tion og virksomhederne at sikre adgangen til denne.



Problemerne i forbindelse med administrationen af et lov- og regel-
kompleks med formuleringen af disse positive informationskrav vil
formentlig ikke vare vanskeligere at gennemfore 1 praksis end admini-
strationen af de nuverende negativt formulerede krav, om at reklamen
ikke mad virke vildledende.

Vedrorende de langsigtede og indirekte virkninger af reklamen pi
folks livsstil og vurderingsnormer er problemet en del vanskeligere.
Det er et alment anerkendt princip, at forbrugeren har ret til frit for-
brugsvalg inden for de goder, der ikke medferer fare for helbred og
sundhed. Dette indebarer ogsd frihed til at vaelge livsstil og vurde-
ringsnormer, En raekke af de @ndringer, der sker i disse, er karakteri-
seret ved, at forbrugeren gradvis accepterer ®ndringerne uden at kende
konsekvenserne heraf. Vi burde rimeligvis forsege at sikre os mod
ugnskede konsekvenser ved lebende at sikre os si god en viden som
muligt om reklamens formodede virkning pd de eksisterende veardi-
normer og livsstil. Ingen og mindst af alle medarbejderne i branchen
burde stille sig afvisende overfor at tilpasse den mide, reklamefunk-
tionen udeves pd, til de ®ndringer, der lobende sker i det samfund, vi
skaber, men acceptere den udfordring der ligger i at tilpasse udevel-
sen af reklamefunktionen til de @ndrede forhold.
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