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Forord

| DRRB finder vi det naturligt at tage et medansvar for den
samfundsmaessige udvikling og stgtte vore medlemmer i at
have et forretningsgrundlag, der hviler pa etiske veerdier.

Vi har derfor udarbejdet nogle etiske retningslinjer

for reklamebureauer, hvor vi gar opmaerksom pa den
standard, som samfundet og kunderne kan forvente af de
reklamebureauer, der er medlem af DRRB.

Indledning

. DRRB:s etiske retningslinjer finder anvendelse pa
reklamebureauer, der er medlem af DRRB.

. Retningslinjerne skal sikre professionalisme
og derigennem udtrykke, hvad der er god etik for
reklamebureauer.

. ICC’s kodeks for reklame og markedskommunikation,
Del 1 (Generelle bestemmelser) indgar som en del af
DRRBs etiske retningslinjer for reklamebureauer
(bilag 1).

. EACA's Code of Ethics indgar som en del af DRRB’s
etiske retningslinjer for reklamebureauer (bilag 2).

. Det er reklamebureauets ledelse, der har ansvaret for,
at reglerne efterleves pa bureauet.



Samfund

DRRBs reklamebureauer opfatter det private erhvervsliv og den
offentlige sektor som betydningsfulde partnere, hvis forhold
styrkes gennem taet og dben dialog.

. Et reklamebureau, der er medlem af DRRB, skal optraede
i overensstemmelse med god forretningsskik og medvirke til,
at lovgivning og kodekser overholdes.

. Et reklamebureau skal i udformningen af reklamer medvirke
til, at reklamen er lovlig, semmelig, haederlig og sandfaerdig.

. Reklamer bgr udformes med behgrig social ansvarsfolelse
og under hensyn til det samfundsmaessige ansvar og
veere i overensstemmelse med "god markedsfaringsskik’,
ligesom reklamebureauerne ikke gennem deres handlinger
ma svaekke tilliden til reklamer eller branchen.

Kunder

Kunden er reklamebureauets opdragsgiver, og for at sikre
et konstruktivt samarbejde laegger reklamebureauet vaegt
pd, at radgivningen er objektiv, og at samarbejdsformen er
ligeveerdig, dben og positiv.

. | et kundeforhold handler et reklamebureau pa kundens
vegne og efter dennes anmodning.

. Reklamebureauet vejleder kunden, sa dennes interesser
varetages pa bedste made. Skannes det, at en lgsning ikke er
faglig korrekt, bar kunden gares opmaerksom pa dette.



. Reklamebureauet bgr vaerne om sin integritet for at kunne
optraede frit og uafthaengigt i forhold til kunder og andre, som
vil gve indflydelse pa udformningen af reklamen i en retning,
som ikke er acceptabel i forhold til de etiske retningslinjer.

. Reklamebureauet skal veere uafthaengige i sit valg
af kommunikationskanaler, sa der sikres objektivitet i
mediarddgivningen.

. Reklamebureauet opretholder en hgj fortrolighedsgrad over
for kunden.
. Reklamebureauet bgr gennem samarbejdsformen

medbvirke til, at eventuelle uoverensstemmelser lgses pa den
mest hensigtsmaessige made.

Medarbejdere

Reklamebureauet er vidende om, at medarbejderne udger
en afgarende ressource i virksomheden.

. Reklamebureauet skal sikre, at dets medarbejdere har
kendskab til og handler i overensstemmelse med lovgivning
og kodeks.

. Reklamebureauet ber tilstraebe, at medarbejdernes

kompetence udvikles i overensstemmelse med
markedets krav.



Konkurrenter

Reklamebureauet bar iagttage god markedsfaringsskik og
overholde principperne for loyal konkurrence. Bureauets
markedsforing sdavel den direkte som den indirekte via
optraeden i offentlige media ma ikke kunne skade branchens
eller andre bureauers anseelse.

. Reklamebureauet er forpligtet til kun at konkurrere
pa grundlag af bureauets egne kvalifikationer. Fremhaevelse
af et bureaus seerlige kvalifikationer eller specialer ma ikke
indebaere en nedvurdering af konkurrenters kvalifikationer
eller forretningsprincipper.

. Reklamebureauet ma ikke utilbgrligt efterligne anden
reklames udformning pa en made, der er egnet til at vildlede
eller skabe forveksling.

. | bureaukonkurrencer bgr der geres opmaerksom pa
retningslinjer for bureaukonkurrencer, safremt disse ikke er
overholdt.

. DRRBs Brancheetiske Neevn kan forelaegges sager fra

medlemmer af DRRB.



Bilag 1

|ICC’s kodeks for reklame- og
markedskommunikation

ICC’s kodeks for reklame og markedskommunikation er den danske
oversaettelse af Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing
Communication Practice, der er udfaerdiget af ICC Commission on
Advertising and Marketing.

FORORD (uddrag)

Det Internationale Handelskammer (ICC) har bl.a. til formal at fremme
en hgj etisk standard pa markedsfgringsomradet. Med henblik

herpa har ICC siden 1930%erne fastsat internationale, etiske regler om
markedsfgring. ICC har udviklet generelle regler om reklamepraksis,
som med tiden er blevet suppleret af regler om saerlige former for
eller aspekter af markedsfaringen.

| forbindelse med en indholdsmaessig revision af reglerne er de
generelle og adskillige af de specielle regler nu blevet til det

konsoliderede ICC kodeks for reklame og markedskommunikation
- maj 2008.

INDLEDNING (uddrag)

FORMAL

Det konsoliderede ICC kodeks tilsigter primaert at udggre en form
for selvregulering af kommerciel kommunikation, dog kan dets



bestemmelser ogsa veere brugbare i forbindelse med andre, ikke-
kommercielle former for reklame og kommunikation, og det kan
bruges af domstolene som en reference inden for rammerne af

den galdende lovgivning. ICC anbefaler, at kodekset anerkendes og
bruges pa verdensplan.

Hensigten med kodekset er at realisere folgende mal:

« atvise ansvarlighed og god skik inden for reklame og kommerciel
kommunikationverden over,

- atforbedre den generelle forbrugertillid til kommerciel
kommunikation,

« atrespektere privatlivets fred og forbrugernes gnsker,

« atsikre, at der laegges seerlig veegt pa at udvise ansvarlighed ved
kommerciel kommunikation rettet mod bgrn eller unge,

« at beskytte ytringsfriheden for personer, der beskaeftiger sig
med kommerciel kommunikation (som indeholdt i artikel 19 af
FNs Verdenserkleering om Menneskerettigheder),

+ attilbyde praktiske og fleksible Igsninger,

« at minimere behovet for detaljeret statslig og/eller mellemstatslig
lovgivning og regulering.

ANVENDELSESOMRADE OG DEFINITIONER

Det konsoliderede ICC kodeks finder anvendelse pa al reklame og
anden kommerciel kommunikation, der har til formal at promovere
enhver form for varer eller tjenester, herunder reklame m.v. for
virksomheder og deres aktiviteter som sadanne.

Dette kodeks angiver de normer for etisk adfaerd, der skal fglges af
alle, som har med kommerciel kommunikation at gare, det vaere sig
som annoncgrer, reklamebureauer, medier eller andre i tilknyttede
funktioner.



Gennemfgrelsen af kodekset vil variere afhaengigt af de

individuelle omsteendigheder. Kodekset kan anvendes af
selvreguleringsorganisationer, der er etableret til formalet, savel som
af virksomheder, bureauer, medier, m.v.

Kodekset skal anvendes som supplement til den geeldende
lovgivning. Falgende generelle definitioner gaelder for hele kodekset.
Anden terminologi, der knytter sig til bestemte kapitler, er defineret i
de respektive kapitler.

Ved:
« »reklame« forstas enhver form for mediebaret kommerciel
kommunikation, seedvanligvis mod betaling eller anden modydelse,

-»forbruger« forstas enhver person, der med god grund kan forventes
at blive pavirket af den kommercielle kommunikation, uanset om det
er som privatperson eller erhvervsdrivende,

« »elektronisk medie« forstas ethvert medie, der muligger elektronisk,
interaktiv kommunikation, sdsom internettet, online-tjenester samt
elektroniske kommunikationsnetveerk, herunder telefoni,

- vkommerciel kommunikation« forstas reklame og andre teknikker
sasom promovering, sponsering og direkte markedsfering; begrebet
bor forstas i bred forstand som enhver form for kommunikation,

der er produceret direkte af eller pa vegne af annoncgrer med det
primaere formal at promovere produkter eller pavirke forbrugernes
adfaerd,

- »markedsundersggelse« forstas bl.a. samfundsundersagelser
og opinionsundersggelser, sdésom indsamling og fortolkning af
oplysninger om enkeltpersoner eller organisationer ved brug af
statistiske og analytiske vaerktgjer for at fremskaffe viden eller
understatte beslutninger. Det er underforstaet, at respondentens
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identitet kun afslgres over for den, der skal bruge oplysningerne

i undersggelsesgjemed, og at der ikke vil blive foretaget nogen
salgshenvendelse til respondenterne som direkte folge af, at de har
afgivet oplysninger,

« »tilbud« forstas ethvert udsagn eller enhver opfordring med henblik
pa salg eller kab af produkter,

- »personoplysninger« forstas enhver oplysning om en identificeret
eller identificerbar person,

+»Robinsonliste« forstas en liste over forbrugere, der har registreret
et onske om ikke at modtage uanmodet direkte kommerciel
kommunikation gennem et bestemt medie,

« »produkt« forstas alt, der kan betragtes som genstand for en
reklame, saedvanligvis en vare eller tjenesteydelse; dette er dog ikke
udtemmende. Kodekset kan efter omstaendighederne anvendes
bredere, f.eks. pa koncepter.

FORTOLKNING

Det konsoliderede ICC kodeks skal fortolkes efter sin and og

efter sit bogstav. Det finder anvendelse pa hele indholdet af den
kommercielle kommunikation, herunder alle ord og tal (talte og
skrevne), visuelle fremstillinger, musik og lydeffekter samt materiale
fra andre kilder.

Som fglge af de forskellige karakteristika ved de enkelte medier (den
trykte presse, flernsyn, radio, friluftsreklame, film, direct mail, fax, e-
mail, elektroniske medier, telefon etc.) er kommerciel kommunikation,
der er acceptabel i et medie, ikke ngdvendigvis acceptabel i et

andet. Kommerciel kommunikation skal derfor bedemmes ud fra
dens sandsynlige indvirkning pa den almindelige forbruger alt efter
malgruppen og det anvendte medie.



Dette indebaerer, at kommerciel kommunikation skal bedemmes

ud fra viden, erfaring og vurderingsevne hos den typiske forbruger,
som den henvender sig til, sdvel som sociale, kulturelle og sproglige
faktorer. Nar kommunikation, der eksempelvis henvender sig til barn,
skal bedgmmes, skal barns naturlige godtroenhed og mangel pa
erfaring altid tages i betragtning. Forbrugere formodes generelt at
besidde et rimeligt niveau af erfaring, viden og demmekraft samt

at veere forholdsvis observante og fornuftige. Professionelle eller pa
anden made kvalificerede grupper formodes at besidde et niveau af
specialviden og erfaring pa deres fagomrade.

DEL I - GENERELLE BESTEMMELSER

Artikel 1 — Grundprincipper
Al kommerciel kommunikation skal vaere lovlig, ansteendig, haederlig
og sandfeerdig.

Enhver kommerciel kommunikation skal udarbejdes med behgrig
social og faglig ansvarsfelelse samt vaere i overensstemmelse
med de almindeligt anerkendte principper for loyal konkurrence i
erhvervslivet.

Ingen kommerciel kommunikation ma udformes sdledes, at den kan
svaekke offentlighedens tillid til markedsfering som sadan.

Artikel 2 — Ansteendighed

Kommerciel kommunikation ma ikke indeholde udsagn eller auditive
eller visuelle fremstillinger, som stgder an mod fremherskende
samfundsmaessige og kulturelle normer for anstaendighed i den
pagaldende stat og kultur.

Artikel 3 — Haederlighed

Kommerciel kommunikation skal udformes saledes, at den ikke
misbruger forbrugernes tillid eller udnytter deres mangel pa erfaring
eller indsigt.

11
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Faktorer, der er egnede til at pavirke forbrugernes beslutninger,
skal formidles pa en sddan made og pa et sadant tidspunkt, at
forbrugerne har mulighed for at tage dem i betragtning.

Artikel 4 — Social ansvarlighed

Kommerciel kommunikation skal respektere hensynet til menneskelig
vaerdighed og ma ikke anspore til eller understgtte nogen form for
diskrimination, herunder diskrimination pa grund af race, national
oprindelse, religion, kan, alder, handicap eller seksuel orientering.

Kommerciel kommunikation ma ikke uden forsvarlig grund spille pa
frygt eller udnytte ulykke eller lidelse.

Kommerciel kommunikation ma ikke give indtryk af at anspore til
eller understgtte voldelig, ulovlig eller forkastelig adfeerd.

Kommerciel kommunikation ma ikke spille pa overtro.

Artikel 5 — Sandfaerdig fremstilling
Kommerciel kommunikation skal veere sandfzaerdig og ma ikke veere
vildledende.

Kommerciel kommunikation ma ikke indeholde noget udsagn

eller nogen auditiv eller visuel fremstilling, som direkte eller ved
underforstaelse, udeladelse, tvetydighed eller overdrivelse er egnet til
at vildlede forbrugerne, navnlig, men ikke udelukkende, med hensyn
til:

- produktegenskaber, der er vaesentlige for forbrugernes valg, sdsom:
art, sasmmensaetning, fremstillingsmade og fremstillingstidspunkt,
anvendelse, brugbarhed og ydeevne, mangde, kommerciel eller
geografisk oprindelse eller miljgmaessig pavirkning,

« produktets veerdi og den samlede pris, som forbrugeren skal betale,
- vilkar for levering, ombytning, returnering, reparation og
vedligeholdelse,

« garantivilkar,



- ophavsrettigheder og industrielle ejendomsrettigheder sasom
patenter, design, modeller,

varemaerker, firmanavne og andre forretningskendetegn,

- overensstemmelse med standarder,

- officiel anerkendelse, godkendelse eller udmaerkelser, sdsom tildelte
medaljer, priser og diplomer,

- omfanget af statte til godgerende formal.

Artikel 6 — Brug af videnskabelige data og terminologi
Kommerciel kommunikation ma ikke:

» misbruge tekniske data, som f.eks. forskningsresultater eller citater
fra tekniske og videnskabelige publikationer,

- gengive statistiske oplysninger pa en sadan made, at de overdriver
gyldigheden af udsagn om produktet,

« bruge videnskabelige udtryk til uretmaessigt at tillaegge udsagn om
produktet videnskabelig gyldighed.

Artikel 7 — Brug af ordene »gratis« og »garanti«
Ordet »gratis«, som i f.eks. »gratis gave« eller »gratis tilbud«, ma kun
bruges:

« nar tilbuddet ikke indebaerer nogen som helst form for forpligtelse,
- nar den eneste forpligtelse er at betale fragt- og
ekspeditionsomkostninger, som ikke ma overstige annoncgrens
ansldaede omkostninger, eller

« i sammenhang med kgb af et andet produkt, hvis prisen pa
dette produkt ikke er blevet forhgjet for at deekke alle eller dele af
omkostningerne ved tilbuddet.

Kommerciel kommunikation ma ikke indeholde nogen henvisning
til en »garanti« eller et andet tilsvarende udtryk, som ikke giver
forbrugeren bedre rettigheder end dem, man har ifglge gaeldende
ret.
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Garantibetingelsernes fulde ordlyd samt garantigiverens navn og
adresse skal vaere let tilgeengelig for forbrugeren, og eventuelle
lovmedholdelige indskraenkninger i forbrugerens rettigheder og
befgjelser skal fremga klart og tydeligt.

Artikel 8 - Dokumentation

| kommerciel kommunikation skal beskrivelser, pdstande

og illustrationer, der vedrgrer verificerbare fakta, kunne
dokumenteres. Dokumentation skal vaere tilgeengelig, saledes

at den uden forsinkelse kan fremlaegges pa opfordring for de
selvreguleringsorganer, der er ansvarlige for efterlevelse af kodekset.

Artikel 9 — Identifikation af kommerciel kommunikation
Kommerciel kommunikation skal klart kunne identificeres som

sadan uanset dens form og uanset hvilket medie der anvendes. Nar
en reklame forekommer i et medie, som indeholder nyheder eller
redaktionelt stof, skal den preesenteres sdledes, at den umiddelbart vil
blive opfattet som en reklame, og annoncgrens identitet skal fremsta
tydeligt (se ogsa artikel 10).

Kommerciel kommunikation ma ikke fordreje sit sande formal.
Kommerciel kommunikation ma ikke praesenteres som eksempelvis
en markedsundersagelse eller forbrugerundersagelse, hvis dens
formal er kommercielt, dvs. produktsalg.

Artikel 10 — Identitet

Annoncgrens identitet skal fremga klart. Dette gaelder ikke

for kommunikation, der udelukkende har til formal at skabe
opmaerksomhed om kommende kommunikationsaktiviteter, f.eks.
sakaldte »teasers«.

Kommerciel kommunikation skal, i forngdent og passende omfang,
indeholde kontaktoplysninger, der saetter forbrugeren i stand til at
komme i kontakt med annoncgren uden vanskeligheder.



Artikel 11 — Sammenligninger

Kommerciel kommunikation, der indeholder sammenligninger,

skal udformes saledes, at sammenligningen ikke er egnet til at
vildlede, og skal veere i overensstemmelse med principperne for loyal
konkurrence. Sammenligninger skal bygge pa kendsgerninger, der
kan dokumenteres, og disse ma ikke udvaelges pa en illoyal made.

Artikel 12 — Nedsaettende omtale

Kommerciel kommunikation ma ikke virke nedsaettende over for
nogen person eller gruppe af personer, nogen virksomhed, nogen
organisation, industriel eller kommerciel aktivitet, profession eller
noget produkt eller sage at gore det til genstand for offentlig foragt
eller latterliggerelse.

Artikel 13 - Erklaeringer

Kommerciel kommunikation ma ikke indeholde eller henvise

til nogen erklaering eller anbefaling, medmindre den er 2gte,
kontrollerbar og relevant. Erklaeringer eller anbefalinger, som er
foreeldede eller med tiden er blevet misvisende, ma ikke anvendes.

Artikel 14 — Afbildning eller efterligning af personer og

referencer til personlig ejendom

Kommerciel kommunikation ma ikke afbilde eller referere til personer,
det veere sig som privatpersoner eller i deres offentlige funktion,

uden forudgdende tilladelse. Kommerciel kommunikation ma heller
ikke uden forudgaende tilladelse afbilde eller referere til noget, der
tilhgrer en anden person, pa en made, der er egnet til at fremkalde
indtrykket af en personlig anbefaling af produktet eller den
pagaeldende organisation.

Artikel 15 — Udnyttelse af goodwill

Kommerciel kommunikation ma ikke uretmaessigt bruge navnet,
initialer, logo og/eller varemaerker pa et andet firma, selskab eller
institution. Kommerciel kommunikation ma ikke pa nogen made
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drage utilbgrlig fordel af den goodwill, der er knyttet til et andet
firma, person eller institutions navn, firmanavn eller anden immateriel
rettighed. Kommerciel kommunikation ma heller ikke uden
forudgdende tilladelse drage fordel af den goodwill, der er opnaet af
andre gennem markedsfgringskampagner.

Artikel 16 — Efterligning

Kommerciel kommunikation ma ikke efterligne andres kommercielle
kommunikations udformning, tekst, slogan, visuelle fremstilling,
musik og lydeffekter etc. pa en made, der er egnet til at vildlede eller
fremkalde forveksling hos forbrugeren.

| de tilfaelde, hvor en annoncear har iveerksat en karakteristisk
markedsfgringskampagne i et eller flere lande, ma andre annoncgrer
ikke efterligne disse kampagner i andre lande, hvor annoncgren
kunne teenkes at agere, og dermed forhindre denne i at udvide
kampagnen til disse lande inden for en rimelig tid.

Artikel 17 — Almen sikkerhed og sundhed

Kommerciel kommunikation ma ikke uden paedagogisk eller
samfundsmaessig begrundelse indeholde nogen afbildning eller
beskrivelse af potentielt farlig aktivitet eller af situationer, som

viser tilsidesaettelse af almene nationale normer for sikkerhed

eller sundhed. Brugsanvisninger skal indeholde passende
sikkerhedsadvarsler og i forngdent omfang angive de begraensninger,
der gaelder for produktansvaret, dersom sikkerhedsanvisninger ikke
falges. Born skal afbildes som veerende under voksentilsyn, hvis
produktet eller en bestemt aktivitet indebaerer en sikkerhedsrisiko.

Medfglgende produktinformation skal indeholde en forsvarlig
brugsanvisning og fyldestgarende vejledning angaende sikkerheds-
og sundhedsmaessige forhold, hvis det er ngdvendigt. Sdédanne
sikkerheds- og sundhedsadvarsler skal fremga klart i form af billeder,
tekst eller en kombination af disse.



Artikel 18 — Bern og unge

De fglgende bestemmelser finder anvendelse pa kommerciel
kommunikation, der retter sig mod bgrn og unge som defineret i den
relevante regulering.

Der bar udvises saerlig omhu i udformningen af kommerciel
kommunikation, der henvender sig til eller anvender bgrn og unge.
Sadan kommerciel kommunikation ma ikke underminere positiv
social adfeerd, livsstil eller holdning.

Der ma ikke reklameres for produkter, der er uegnede til bgrn og
unge, i medier, som henvender sig til denne gruppe, og reklamer,
der henvender sig til bgrn og unge, ma ikke optraede i medier, hvis
indhold er uegnet for barn og unge. Materiale, der er uegnet til bgrn
0g unge, skal tydeligt fremsta som sadant.

Artikel 19 indeholder bestemmelser om beskyttelse af personlige
oplysninger om barn.

Manglende erfaring og godtroenhed

Kommerciel kommunikation ma ikke udnytte barn og unges
manglende erfaring eller godtroenhed. Dette gaelder isaer pa
felgende omrader:

1. Nar et produkts praestationsevne eller brug demonstreres, ma
kommerciel kommunikation ikke:

a. underdrive den grad af feerdighed eller det aldersniveau, der i
almindelighed kraeves for at kunne samle eller bruge produktet,

b. overdrive produktets starrelse, veerdi, art, holdbarhed og ydeevne,
c. undlade at oplyse om behov for anskaffelse af ekstraudstyr, sdésom
tilbehgr eller bestanddele, der kraeves for at kunne opna det viste
eller beskrevne resultat.

2. Selv om brugen af fantasi er passende ved kommerciel kom-
munikation rettet mod savel yngre som aldre bgrn, ma dette ikke
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gore det vanskeligt for bgrnene at skelne mellem virkelighed og
fantasi.

3. Kommerciel kommunikation, der er rettet mod bearn, bar udformes
pa en sddan made, at det er klart og tydeligt for barnene, at der er
tale om kommerciel kommunikation.

Undga at skade barn og unge

Kommerciel kommunikation ma ikke indeholde noget udsagn eller
nogen visuel fremstilling, som kan skade bgrn og unge mentalt,
moralsk eller fysisk. Barn og unge ma ikke afbildes i farlige situationer
eller i aktiviteter, der er skadelige for dem selv eller andre, og ma ikke
anspores til potentielt farlig aktivitet eller adfeerd.

Sociale veerdier

Kommerciel kommunikation ma ikke antyde, at besiddelse eller brug
af et produkt i sig selv vil give barnet eller den unge fysiske, psykiske
eller sociale fordele sammenlignet med andre bgrn eller unge, eller at
det ikke at eje produktet kan have den modsatte virkning.

Kommerciel kommunikation ma ikke underminere forzeldres
autoritet, ansvar, demmekraft eller praeferencer under hensyntagen
til relevante sociale og kulturelle veerdier.

Kommerciel kommunikation ma ikke indeholde nogen direkte
opfordring til bgrn og unge om at overtale deres forzeldre eller andre
voksne til at kabe produkter til dem.

Prisangivelser ma ikke kunne bibringe bgrn og unge en urealistisk
opfattelse af produktets pris eller vaerdi, for eksempel ved anvendelse
af ordet »kun«. Kommerciel kommunikation ma ikke antyde, at
produktet umiddelbart kan indpasses i ethvert familiebudget.

Kommerciel kommunikation, der indbyder bgrn og unge
til at kontakte annoncgaren, skal samtidig opfordre dem
til at indhente tilladelse fra foraeldre eller andre relevante



voksne, hvis det er forbundet med omkostninger, herunder
kommunikationsomkostninger.

Kapitel D, artikel D7 indeholder szerlige bestemmelser for kommerciel
kommunikation henvendt til barn ved brug af elektroniske medier.

Artikel 19 — Databeskyttelse og privatlivets fred
Nar der indsamles personoplysninger, skal der udvises omhu for at
beskytte privatlivets fred under overholdelse af relevant regulering.

Indsamling af oplysninger

Nar der indsamles personoplysninger fra forbrugere, er det

yderst vigtigt at sikre, at de involverede personer er bekendt med
indsamlingens formal og eventuelle intentioner om at videregive
oplysninger til tredjemand til brug for dennes markedsfaring. |
tilfaelde, hvor det ikke er muligt at informere de involverede personer
ved indsamlingen, skal de informeres snarest muligt herefter.

Brug af oplysninger

Personlige oplysninger, der er indsamlet i overensstemmelse med
kodekset, skal

- vaere indsamlet med udtrykkeligt angivne og saglige formal og ma
ikke bruges pa nogen made, der er uforenelig med sadanne formal,

- vaere tilstraekkelige, relevante og ikke ga videre end ngdvendigt ud
fra det formal, med hvilket de er indsamlet og/eller viderebehandlet,

« veere retvisende og ajourfarte,

+ ma ikke gemmes i laengere tid end ngdvendigt af hensyn til formalet
med indsamlingen eller viderebehandlingen.

Sikker behandling af oplysninger

Under hensyntagen til oplysningernes falsomhed skal der traeffes
forngdne sikkerhedsforanstaltninger med henblik pa at forhindre
uautoriseret adgang til eller offentliggarelse af personoplysninger.
Hvis oplysningerne videregives til tredjemaend, skal det sikres, at
disse anvender sikkerhedsforanstaltninger pa mindst samme niveau
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Personoplysninger fra barn

Nar der indsamles personoplysninger fra barn, skal foraeldrene
vejledes med hensyn til beskyttelsen af barnets privatliv.

Born skal opfordres til at indhente tilladelse fra foreeldre eller andre
relevante voksne, far de afgiver oplysninger via elektroniske medier,
og der skal tages de forngdne skridt til at kontrollere, at der foreligger
en sadan tilladelse.

Der ma kun indsamles personoplysninger, der er ngdvendige for, at
barnet kan deltage i den pageeldende aktivitet.

Personoplysninger indsamlet fra bgrn ma ikke bruges til at rette
kommerciel kommunikation til bgrnenes forzeldre eller andre
familiemedlemmer uden forzeldrenes samtykke.

Se kapitel D, artikel D7 for yderligere regler om kommerciel
kommunikation rettet mod bgrn ved brug af elektroniske medier
samt telefon.

Persondatapolitik

De, som indsamler oplysninger i forbindelse med kommerciel
kommunikation, skal have fastlagt en persondatapolitik, hvis indhold
skal veere tilgaengelig for forbrugerne, og hvis der indsamles eller
behandles oplysninger, skal dette fremga klart, uanset om det er
indlysende eller ej.

Hvor der ikke findes bestemmelser om privatlivets fred, anbefales
det, at man gennemfgarer principper for privatlivets fred, sdsom »ICC’s
Privacy Toolkit«.

Forbrugerrettigheder

Der bor treeffes de forngdne foranstaltninger for at sikre, at
forbrugerne forstar og udnytter deres

rettigheder til at

- fravaelge markedsfgring (herunder retten til at tilmelde sig en
Robinsonliste),



« kraeve, at deres oplysninger ikke anvendes af tredjemand til
markedsfaring,
« berigtige urigtige oplysninger om dem.

| tilfeelde, hvor en forbruger har udtrykt et gnske om ikke at modtage
kommerciel kommunikation ved hjeelp af et bestemt medie, det vaere
sig gennem optagelse pa en Robinsonliste eller pd anden made, skal
dette gnske respekteres.

Se kapitel D for yderligere bestemmelser for brugen af elektroniske
medier og forbrugerrettigheder.

Overfarsel over landegraenser

Der skal udvises seerlig omhu for at sikre forbrugerens ret til
databeskyttelse, nar personoplysninger overfgres fra det land, hvor
de er indsamlet, til et andet land.

| tilfelde, hvor oplysningerne er behandlet i et andet land, skal alle
rimelige midler tages i brug for at sikre, at der er truffet passende
sikkerhedsforanstaltninger, og at databeskyttelsesprincipperne

i dette kodeks respekteres. Det anbefales, at man anvender ICC’s
modelvilkar for aftaler mellem ophavsmanden og den, der skal
behandle eller bruge oplysningerne i et andet land.

Artikel 20 - Gennemskuelighed i prisen pa kommunikation
Hvis de omkostninger, forbrugerne skal afholde for at modtage en
besked fra eller for at kommunikere med annoncgren, er hgjere end
standardafgiften for forsendelse eller opkald, f.eks. overtakserede
teletjenester, skal disse omkostninger vaere tydelige for forbrugerne,
enten som »pris per minut« eller »pris per besked«. Nar denne
oplysning gives online, skal forbrugerne tydeligt informeres pa det
tidspunkt, da de skal til at modtage beskeden eller onlineydelsen, og

de skal have rimelig tid til at afbryde uden at haefte for omkostningen.

| tilfeelde, hvor kommunikation medfarer sddanne omkostninger, ma
forbrugeren ikke holdes hen i urimeligt lang tid, og afgiftsberegning
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ma ikke ske, for forbrugeren har mulighed for at indfri formalet med
kommunikationen.

Artikel 21 — Ubestilte varer og uoplyste omkostninger
Kommerciel kommunikation ma ikke anvendes i forbindelse med
den fremgangsmade, at ubestilte varer sendes til forbrugere med
krav om betaling (negativ aftalebinding), herunder angivelse af, at
forbrugeren er forpligtet til at modtage og betale for varerne.

Kommerciel kommunikation, som opfordrer til et svar, der udger
en bestilling mod betaling (f.eks. optagelse i en publikation), skal
udformes saledes, at dette fremgar klart og tydeligt.

Kommerciel kommunikation i form af en anmodning om en bestilling
ma ikke fremsta sdledes, at den kan forveksles med en faktura eller pa
anden made forlede forbrugeren til at tro, at betaling er pakraevet.

Se kapitel D, artikel D5 for saerlige bestemmelser for uanmodede
kommercielle e-mails.

Artikel 22 — Miljgmarkedsfering

Kommerciel kommunikation ma ikke give indtryk af at bifalde eller
opfordre til handlinger i strid med gaeldende ret, selvregulering
eller almindeligt accepterede normer for miljgmaessigt ansvarlig
adfaerd. Annoncgrer skal respektere de principper, der er
indeholdt i kapitel E - Miljgpastande i kommerciel kommunikation
(»miljgmarkedsfaring«).

Artikel 23 — Ansvar

Disse generelle ansvarsbestemmelser gaelder for alle former for
kommerciel kommunikation. Ansvarsbestemmelser af saerlig relevans
for bestemte aktiviteter eller medier kan findes i de kapitler, der
omhandler de pagaeldende aktiviteter og medier.

Ansvaret for overholdelse af adfeerdsreglerne i kodekset pahviler
de annoncgrer, hvis produkter er genstand for den kommercielle



kommunikation, reklamebureauer og kommunikationsradgivere,
udgivere, medieejere og andre kommercielle samarbejdspartnere.

Annoncgrerne baerer det fulde ansvar for deres kommercielle
kommunikation.

Reklamebureauer og andre radgivere skal udvise behgrig omhu ved
udarbejdelsen af kommerciel kommunikation og skal udgve deres
virksomhed pa en sddan made, at annoncgrerne kan opfylde deres
forpligtelser.

Udgivere, medieejere og andre kommercielle samarbejdspartnere,
som publicerer, viderebringer eller distribuerer kommerciel
kommunikation, skal udvise beharig omhu ved antagelsen

af kommerciel kommunikation og dennes praesentation for
offentligheden.

Ansatte i et firma, selskab eller en institution, der falder ind under
de tre ovennaevnte kategorier, og som tager del i planlaegningen,
udformningen, udgivelsen eller transmissionen af kommerciel
kommunikation, har et til deres stilling svarende ansvar for, at
reglerne i kodekset overholdes, og skal handle i overensstemmelse
hermed.

Kodekset finder anvendelse pa kommerciel kommunikation i

hele dens indhold og form, herunder erklaeringer og udsagn eller
auditive og visuelle fremstillinger, som stammer fra andre kilder. Den
omstaendighed at indholdet eller formen helt eller delvis stammer fra
andre kilder, kan ikke begrunde manglende iagttagelse af kodekset.

Artikel 24 — Efterfglgende berigtigelse

Efterfalgende rettelse og/eller berigtigelse af en overtraedelse af
kodekset er gnskveerdig, men undskylder ikke den oprindelige
overtraedelse af kodekset.
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Artikel 25 — Gennemfgrelse

Kodekset og dets principper skal anvendes nationalt og internationalt
af de relevante lokale, nationale og regionale selvreguleringsorganer.
Kodekset skal ogsa i nedvendigt omfang anvendes af alle involverede
organisationer, virksomheder og enkeltpersoner pa alle stadier i
forbindelse med den kommercielle kommunikation.

Annoncgrer, reklamebureauer og kommunikationsradgivere,
udgivere, medieejere og andre kommercielle samarbejdspartnere
skal kende kodekset og andre relevante lokale
selvreguleringsretningslinjer for reklame og andre former for
kommerciel kommunikation og skal gare sig bekendt med
beslutninger, der traeffes af relevante selvreguleringsorganer.

Anmodninger om fortolkning af de principper, der er indeholdt i
dette kodeks, kan fremsaettes over for »the ICC Code Interpretation
Panel«.

Artikel 26 — Respekt for selvrequleringsorganers

beslutninger

Ingen annoncer, intet reklamebureau, ingen
kommunikationsrddgiver, ingen udgiver, ingen medieejer og ingen
anden kommerciel samarbejdspartner ma deltage i udgivelsen eller
udbredelsen af nogen reklame eller anden form for kommerciel
kommunikation, som er fundet uacceptabel af det relevante
selvreguleringsorgan.

Alle parter opfordres til i deres kontrakter og i andre aftaler, der
vedrgrer reklame eller anden form for kommerciel kommunikation, at
medtage en erklzering, der forpligter aftaleparterne til at efterkomme
den relevante selvregulering og respektere beslutninger og
afgerelser, der traeffes af det relevante selvreguleringsorgan.



Bilag 2:

EACA’s Etiske Retningslinjer

Indledning

En hgj etisk standard er ngdvendig i alle erhvervssektorer i dag. Som
feelles organ for reklame- og kommunikationsbranchen i Europa er
det EACA’s opgave at sikre, at medlemsvirksomhederne har en klar
vejledning om de etiske principper, som gaelder for os, og at vores
samarbejdspartnere og andre interessenter forstar vores forpligtelse
til at felge den hgjeste standard ved udferelsen af vores arbejde.

1. Etik i en radgivende branche

| en radgivende branche som vores skal det etiske ansvar finde en
konsistent balance mellem de eventuelt modstridende interesser,
som matte eksistere mellem vores kunder, deres kunder og
samfundet i almindelighed.

| dette dokument er det hensigten at definere og prioritere de etiske
principper, som vi anerkender og s@ger at leve op til.

2. Love, retningslinjer og etik

Vores branche er reguleret af en omfattende lovgivning, som skal
forebygge vildledning og beskytte forbrugerne.

Lovgivningen suppleres af en raekke nationale og branchemaessige
kodeks, som til ss mmen danner et selvregulerende system, der er
nemt at opdatere, og som hurtigere end lovgivningen tilpasser sig
nye situationer og den teknologiske udvikling.

Det selvregulerende system i Europa er baseret pa en forudsaetning
om, at al reklame skal veere:

- Lovlig, semmelig, haederlig og trovaerdig
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Bade love og kodeks er noget, der bliver palagt udgverne i vores
branche. Etiske standarder har derimod sit udspring fra de udavere
selv, som stgtter branchens lovlige og selvregulerende strukturer.

Etiske retningslinjer tilfajer det "ekstra’, som love og kodeks ikke kan.
De regulerer, hvordan vi arbejder med vores kunder, konkurrenter,
kolleger og samfundet i almindelighed.

3.  Retningslinjernes tilblivelse

Disse retningslinjer blev formuleret i samarbejde med The Institute of
Communication Ethics i februar 2004 efter en tolv maneders periode
med research og hgring af vores vigtigste interessenter, herunder:

- Kunder, medarbejdere, bureauledere, leverandgrer, studerende,
investorer

4.  Overholdelse og ajourfgring af retningslinjerne
Medlemskab af EACA er betinget af, at organisationer, virksomheder
og individer accepterer disse retningslinjer, som udger en
minimumsstandard for professionel optraeden og handling.
Retningslinjerne giver vejledning til dem, som kan vaere ansvarlige for
at afgaere spergsmal og uoverensstemmelser med etiske aspekter.

Retningslinjerne vil efter behov blive gennemgaet og opdateret en
etisk komite, nedsat af EACA’s bestyrelse.

5. Anvendelsen af retningslinjerne

Vi mener, at alle i reklamebranchen skal have adgang til radgivning
om etiske spgrgsmal. Raddgivningen skal bade vaere tilgeengelig i
virksomheden, pa gruppeniveau gennem bureaunetveerk og gennem
de nationale organisationer for kommunikationsbranchen.

| hvert tilfeelde skal der veere udpeget en person, f.eks. fra
kommunikationsafdelingen, personaleafdelingen eller juridisk
afdeling, som skal veere kompetent til at rddgive om de etiske
spergsmal, der omhandles i retningslinjerne.



6. Lgsning af etiske interessemodsatninger

Vi erkender, at der kan vaere situationer, hvor vores forskellige
interessenter kan have indbyrdes konkliftende interesser. Hvor
sadanne konflikter opstar, forventer vi, at vores medlemmer
se@ger lgsninger, som tager hensyn til og prioriterer samfundets,
forbrugernes og kundernes interesser og respekterer andre
interessentgruppers vaerdier.

7. Promovering af retningslinjerne

Bestyrelsen for EACA er sammen med bureauer og nationale
organisationer, der er medlem af EACA, ansvarlige for at udbrede
kendskabet til retningslinjerne over for alle relevante aktgrer
inden for reklameomradet og at fastholde opmaerksomheden pa
retningslinjerne med passende mellemrum.

EACA vil arbejde for at udbrede undervisning i etik inden for
relevante hgjere uddannelser i reklame og kommunikation.

8. Retningslinjernes kernevaerdier
Vores retningslinjer er baseret pa fem kerneveerdier, som ogsa bar
danne udgangspunkt for vores personlige optraeden:

- Integritet

- Respekt

- Rimelighed

- Troveerdighed

- Hgj faglig standard

Retningslinjerne og vores interessenter

1. Samfundet og borgerne

Vi anerkender vores forpligtelse til at skabe reklame, som er i
overensstemmelse med de sociale, skonomiske og miljgmaessige
principper om baeredygtig udvikling.

27



28

Vi anerkender desuden, at denne forpligtelse ogsa gaelder over for
de borgere og samfundsgrupper, der eksponeres for reklame, som
maske ikke er udviklet direkte for dem.

2.  Forbrugerne

Forbrugerne skal kunne regne med, at vores branche handler, ikke
blot inden for loven og inden for bogstavet og anden i globale,
nationale og branchemaessige kodeks, men ogsa inden for
almindeligt accepterede etiske normer.

Vi accepterer, at vores opfattelse af "den gennemsnitlige forbruger”
ikke altid vil vaere standarden og anerkender, at der er grupper,

som f.eks. kan veere saerligt sarbare, samt at vi omhyggeligt skal
vurdere, hvordan reklamer vil blive opfattet, og hvordan samfundet i
almindelighed vil reagere pa dem.

3. Medierne

Vi anerkender, at medierne skal levere uafhaengig og afbalanceret
information til forbrugerne. Vi accepterer, at vi, nar vi placerer
reklamer i redaktionelle eller andre medier, ikke skal sage at pavirke
uafhaengigheden eller balancen i det redaktionelle indhold. En
undtagelse vil vaere de sakaldte "advertorials’, redaktionelle reklamer,
som tydeligt fremstar overfor forbrugerne som feelles udtalelser fra
annoncgren og medieejeren.

4. Vores kunder

i) Radgivningsstandarder

Vi anerkender vores kunders ret til upartisk rddgivning og service pa
vores hgjeste professionelle niveau.

| enhver sammenhaeng, som vi arbejder i, anerkender vi det etiske
krav om at undga incitamenter eller tilskyndelser, der vil kunne
underminere integriteten af forholdet mellem bureau og kunde.

ii) Fortrolighed
Vi forpligter os til at behandle vores kunders oplysninger fortroligt,
hvad enten de er omfattet af en fortrolighedsaftale eller ej.



Vi accepterer, at denne forpligtelse ogsa geelder oplysninger
modtaget i forbindelse med pitch eller licitationer, der ikke er vundet,
eller fra medarbejdere, der har skiftet fra et andet bureau.

iii) Gennemsigtighed

Vi anerkender et generelt behov for at ggre vore
forretningsbetingelser sa gennemskuelige som muligt og for at
arbejde indenfor den and, som den enkelte forretningsaftale er
indgaet i.

iv) Interessekonflikter

Vi vedkender os den definition af interessekonflikter, som fremgar af
EACA dokumentet "EACA Guidelines on Account Conflicts”. Hvor der
er potentielle konflikter, accepterer vi vores forpligtigelse til informere
alle parter herom.

Hvor der er aftalt forholdsregler for at undga sadanne konflikter, vil vi
arbejde loyalt inden for disse.

5. Medarbejdere og kolleger

Vores medarbejdere er vores hovedaktiv, og vi anerkender
ngdvendigheden af at byde dem arbejdsbetingelser, uddannelse og
aflenning i overensstemmelse med deres vaerdi for vores virksomhed.

Vi anerkender ligeledes forpligtelsen til at sikre vores medarbejdere
fuld beskyttelse under lokal og international ansaettelses- og
arbejdspladslovgivning, herunder ligestilling og beskyttelse mod
diskrimination pa grund af ken, alder, race, religion eller seksuel
orientering.

Som ansatte anerkender vi forpligtelsen til at arbejde i vores
arbejdsgiveres interesse og i overensstemmelse med principperne i
disse retningslinjer.

29



30

6. Vores konkurrenter

Vi er enige om at konkurrere med andre bureauer pa rimelig og
haederlig vis og at behandle vores konkurrenter og deres arbejde
med professionel respekt.

7. Vores leverandgrer

Vi er enige om at behandle leverandgrer af enhver slags haederligt,
ikke mindst med hensyn til betalingsvilkar, immaterialret og andre
rettigheder.

8. Vores investorer

Vi anerkender, at vore investorer har krav pa at modtage

rigtige informationer inden for almindeligt accepterede
regnskabsprincipper, og at de skal ydes enhver hjzelp til at forsta
og evaluere de omstaendigheder, der forte til beslutningen om
investering.

EACA’s Retningslinjer er oversat til dansk og adopteret af Danske
Reklame- og Relationsbureauers Brancheforening (DRRB) februar
2005.









