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Kgbenhavn den 3. december 2002.

Skjult reklame i "Nikolaj og Julie" MEDIE- OG
TILSKUDSSEKRETARIATET
Foranlediget af artikler i Ekstra Bladet om skjult reklame i serien "Nikolaj og Ju-
lie" besluttede Radio- og tv-navnet i henhold til § 32 i bekendtgarelse nr. 1348 af
. . . . NYBROGADE 10
18. december 2000 om reklame og sponsorering i radio og fjernsyn at tage sagen 1203 KBBENHAVN K
op og anmode DR om en udtalelse. TELEFON 33 92 30 40

FAX 33 14 64 28

rtv@mediesekretariat.dk

DR har sammen med sit hgringssvar indsendt videoband med de tre farste afsnit www mediesekretariat dk
af serien. | alle afsnit forekommer der scener, hvor hovedpersonerne ankommer
eller tager fra et sted i bil. I det ferste afsnit praler personen Frank af sin nyanskaf-
felse, en Opel Zafira 1,6, i samme episode ses personen Nikolaj i en lengere se-
kvens karende i sin bil, som han i tredje afsnit er ved at s&lge, hvorfor han i en
telefonsamtale forteller en mulig kaber, at der er tale om en Nissan firehjulstrak-
ker. | farste afsnit barer Nikolaj endvidere en t-shirt med Gajol-logo, der selvsagt
eksponeres, nar han er i billedet, og i begyndelsen af tredje afsnit ses en pakke
Havrefras, der star i baggrunden, men er placeret pa en sadan made, at pakken
eksponeres, nar Frank optrader i billedet. | alle afsnit vises der scener fra et hver-
dagsliv i privatboliger og pa arbejdspladser, med et indhold af dagligvarer, pc'er,
biler, mobiltelefoner, mabler, hvidevarer m.v.

I slutningen af farste og andet afsnit krediteres: Kildemoes cykler, Opel, Nissan,
Volvo, Philips, Witt Hvidevarer, JVC, Fujitsu Siemens. Efter tredje afsnit kredite-
res endvidere Micro Soft og Ege Tapper.

DR har i brev af 4. november 2002 oplyst, at man finder den i pressen fremfarte
kritik ubegrundet. "Nikolaj & Julie™ er en romantisk dramaserie, der handler om
kerlighedens uransagelige veje med udgangspunkt i seks personers &gteskaber,
parforhold og singleliv. To kodeord for serien har veret trovaerdighed og genken-
delighed.
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For s vidt angar det kritikpunkt, at produktsponsorerne har betalt til DR eller til
firmaet Art Management for udlan af rekvisitter, afvises dette af DR. DR oplyser,
at Art Management har formidlet kontakt til en rekke af produktsponsorer, men
at anvendelsen af et formidlingsfirma ikke medfarer, at der er tale om skjult re-
klame. DR har henvendt sig til Art Management for at hare, om nogle af virk-
somhederne i Art Managements klientbase havde interesse i at levere de rekvisit-
ter, der var brug for til serien.

DR oplyser, at Art Management er en virksomhed, der bistar forskellige virksom-
heder med at skabe og formidle virksomhedernes "corporate identity", og at Art
Management selv betegner sig som kulturformidlere. DR oplyser endvidere, at Art
Management oppebarer et samlet saler fra deres klienter for den omtalte generel-
le ydelse, og at der derfor ikke er betalt szrskilte belgb i forbindelse med formid-
ling af produktsponsorater til "Nikolaj & Julie".

DR oplyser endvidere, at sponsorerne opstiller vilkar for udlan af rekvisitter, lige-
som DR har ansvar for og hafter for skader pa produkterne under udlanet, hvor-
for man bl.a. andet tegner forsikringer, der kan dakke, safremt produkterne ikke
kan leveres uskadte tilbage efter brug.

DR har gvrigt selv overtaget kontakten til produktsponsorerne fra den 31. juli
2002, og Art Management har derfor ikke efter denne dato formidlet produkt-
sponsorater til DR. Endvidere vil DR mere generelt gennemga procedurerne for
indgaelse af produktsponsorater for at sikre, at det ikke i offentligheden fremstar
som om et kommercielt formidlingsfirma har "monopol" pa at beslutte hvilke
produkter, der bliver anvendt i DRs flader.

Det fremgar endvidere af Ekstra Bladet, at "kan man ikke fa de rigtige rekvisitter,
ma man &ndre i manuskriptet. Det er kendsgerningerne i Nikolaj & Julie". DR
afviser, at det foregar pa den made og beskriver nermere et konkret forlgb i ma-
nuskriptprocessen, der er en fortlabende proces. | den forbindelse oplyses det, at
dialog, rekvisitter og pakledning justeres af instruktar og skuespillere i samrad
med forfatteren, idet det er vasentligt, at tingene bliver holdt inden for karakte-
rens raderum og ikke spranger hans eller hendes trovaerdighed som menneske. |
den konkrete scene i episode 1 om personen Franks nye bil er det derfor ikke vig-
tigt, hvilket merke bilen er af, men at det er en familiebil af et godt og anerkendt
marke. Episoden fokuserer ikke pa bilen, men pa skuespillerne, for dialogen
handler om deres status indbyrdes — og ikke om bilen. Nar Frank nzvner navnet
Opel Zafira, er det fordi, forfatteren har gnsket det, for at karakteren virker tro-
verdig. Derfor er det DRs opfattelse, at man ikke har handlet i strid med rekla-
mebekendtgarelsen.



DR anfarer, at produktsponsorering i sagens natur er karakteriseret ved, at pro-
duktet optrader i billedet, og at det ofte vil vare redaktionelt naturligt og underti-
den uundgaeligt, at man i den forbindelse kan se sponsors navn, men at kamerafg-
ringen naturligvis skal undga, at det i sa fald virker som skjult reklame. DR erken-
der, ved fornyet gennemsyn efter sa stor fokus pa emnet, at det kan virke uheldigt,
at bilens marke navnes i dialogen, idet DR intet gnske har om, at seeren tror, at
en kommerciel rekvisitudlaner har indflydelse pa dialogen. Imidlertid kan det veere
et problem, at der szttes redaktionelle begraensninger for forfatterne, hvis deres
karakterer ikke kan udtale sig som de ville gare "i virkeligheden". DR er derfor af
den opfattelse, at hvis navnet pa en produktsponsor nzvnes én eller enkelte gan-
ge, ma det veere acceptabelt, hvorimod der kan opsta et problem, hvis handlingen i
en programserie gar det kunstnerisk ngdvendigt, at et produkt nevnets mange
gange i programmet. DR tilkendegiver, at man i givet fald — selvom omtalen kan
forsvares af redaktionelle grunde — vil overveje at indkabe eller leje produk-
ter/rekvisitter pa markedet.

For sa vidt angar Nikolajs bil, som DR anfarer som et eksempel pa en ekstraordi-
nar eksponering, oplyses det, at en frekvens i afsnit 1 er produceret for at vise
Nikolajs mentale tilstand og deraf fglgende hasarderede karsel, fordi han igen
svigter en aftale med Julie — afsnittets hovedtema. Bilens navn navnes ikke i epi-
sode 1, men derimod i episode 3, hvor Nikolaj beslutter sig til at selge bilen. Efter
DRs opfattelse er der tale om eksempler pa omtale af et produktnavn, som er sa
naturlige og rimelige i hele seriens ssmmenhang, at det ma veere muligt at gere
det, ogsa selv om bilen er stillet til radighed af en sponsor.

For s vidt angar det forhold, at Nikolaj i afsnit 1 og 5 barer en trgje med Gajol-

logo, oplyser DR, at en trgje med logo er helt naturlig for en mand i hans alder og
arbejde, hvilket illustreres af en vedlagt artikel "Logomotiv" fra Berlingske Tiden-
de den 27. oktober 2002. Trgjen er kabt og betalt af DRs kostumeafdeling. Tgjet

bliver ikke kommenteret , idet det er en naturlig del af pakledningen i den genera-
tion, jf. ovenfor nevnte artikel.

Endelig oplyser DR, at morgenmadsproduktet Havrefras er kabt og betalt af DRs
rekvisit- og dekorationsafdeling, og at de gvrige produkter, der stilles til radighed,
aldrig bliver serskilt nzvnt eller fokuseret pa, men indgar i dekorationen eller pa
location som en naturlig del af det hverdagsliv, som danskerne lever i dag. Det
galder en rekke nzrmere opregnede produkter.

DR understreger, at man ikke har modtaget nogen form for betaling fra de firma-
er, der har stillet produkterne til radighed, og at man ikke har lovet firmaerne no-



get vedrgrende anvendelse af produkter eller sarlig eksponering, hvorfor der ikke
er tale om product placement, idet DR betingelseslgst har faet produkterne stillet
til radighed i en periode. Samlet set finder DR ikke, at der er tale om skijult rekla-
me, idet hverken Art Management eller DR har modtaget betaling fra sponsorer-
ne, men i overensstemmelse med loven har lant rekvisitter med tilbageleve-
ringskrav. | alle tilfeelde er sponsorerne krediteret i forbindelse med rulleteksten.
Endvidere er produkterne ikke eksponerede i sekvenser, der er lange eller pa an-
den made unaturlige i forhold til den plads de dramatisk har i dramaproduktionen.
Der er heller ikke tale om sterkt rosende eller s&rlig detaljeret omtale af produkter
og DR finder ikke, at offentligheden vil kunne vildledes med hensyn til den made
produkterne indga i serien pa, jf. artikel 1 c i direktivet om TV uden grenser
89/552 EQF.

Radio- og tv-navnet har behandlet sagen pa sit mgde den 26. november 2002 og
skal udtale:

Nar et produkt stilles vederlagsfrit til radighed for en produktion, er der tale om
produktsponsorering, jf. reklamebekendtgarelsens § 24, stk. 1, ifalge hvilken der
ved sponsorering forstas enhver ydelse af direkte eller indirekte tilskud til finansie-
ringen af radio- eller fjernsynsprogrammer.

Ifglge bekendtgarelsens § 25, stk. 1, ma sponsors navn eller marke ikke fore-
komme i programmet, og ifalge bekendtgarelsens § 27, stk. 1, ma et sponsoreret
program ikke tilskynde til kab eller leje af sponsors eller andres produkter eller
tjenesteydelser, navnlig ma disse ikke fremhaves pa serlig made med henblik pa at
fremme afsztningen af dem.

| forbindelse med spargsmalet om, hvorvidt DR overtraeder § 27, stk. 1, legger
Radio- og tv-n&vnet vagt pa, at DR ikke selv har taget kontakt til sponsorerne,
men at dette sker via et formidlingsfirma, der har til formal at opbygge og for-
midle de pagldende firmaers sakaldte "corporate identity". Det er oplyst, at fir-
maet, Art Management, oppebarer saler for denne opgave, og det forekommer
betenkeligt, at DR, i stedet for at henvende sig direkte til relevante firmaer, fore-
sparger Art Management, hvorved udvalget indskranker sig til firmaer, der findes
i Art Managements klientbase. Betenkeligheden forstaerkes af, at det fremgar af
oplysninger pa Art Managements hjemmeside vedrgrende sponsorater, at man
arbejder "teet sammen med danske og udenlandske produktionsselskaber af for-
skellig karakter. Produkt placering og co-promotions er et af vores specialer. Det
er iser i forbindelse med spillefilm, TV-produktioner & reklamefilm, at der er mu-
lighed for disse tiltag." Under TV hedder det: "ogsa pa tv-produktioner er der mu-



lighed for omkostningsbesparende samarbejdsaftaler”, og der gives bl.a. oplysnin-
ger om DRs nye serie "Nikolaj & Julie".

Pa den baggrund forekommer det narliggende at antage, at firmaer kan have haft
en interesse i at indga en kontrakt med Art Management i forventning om "om-
kostningsbesparende samarbejdsaftaler” i relation til serien "Nikolaj & Julie".

I de tilfeelde, hvor DR har indkgbt de anvendte produkter, eksempelvis t-shirts
med logo og morgenmadsproduktet Havrefras, er der ikke tale om sponsorering.
Det betyder dog ikke, at produkterne uden videre kan eksponeres. En sterk eks-
ponering af et produkt kan, uanset at der ikke er modtaget indirekte eller direkte
betaling herfor, vere skjult reklame. Ifglge direktiv om fjernsyn uden granser,
89/552 EQF, artikel 1 d, er definitionen pa skjult reklame: "mundtlig eller visuel
fremhavelse af varer eller tjenesteydelser eller af en vareproducents eller en tjene-
steydelsesleverandgrs navn, varemarke eller aktiviteter i programmer, nar frem-
havelsen er tilsigtet af tv-radiospredningsorganets side i reklamegjemed og vil
kunne vildlede offentligheden med hensyn til arten af dens fremhavelse. En
fremhavelse anses navnlig for at vare tilsigtet, nar den foretages mod vederlag
eller lignende betaling.”

Radio- og tv-n&vnet er opmarksom pa, at det i en serie om danskeres dagligdag
ikke kan undgas, at der vises produkter, der er let genkendelige, og/eller hvor
produktets marke eller logo fremgar af emballagen. Det vil i den forbindelse vare
afgarende, at der ikke sker en sadan visuel eller mundtlig fremhavelse af varen, at
dette far karakter af skjult reklame. Det forhold, at DR betaler for anskaffelse af
produkter til anvendelse i serien, giver saledes ikke adgang til kraftig eksponering
og/eller rosende omtale af de pagaldende produkter.

Med den kraftige eksponering af bilerne, Opel Zafira 1,6 og Nissan firehjulstrak-
ker, og eksponeringen af markerne, Gajol og Havrefras, overtrder DR reklame-
bekendtgarelsens 8§ 3 og 27, stk. 1, idet der er tale om skjult reklame for produk-
terne.

Radio- og tv-navnet finder i den forbindelse, at DR ma erkende — hvad alle andre
bergrte personer eller virksomheder anser for en selvfalge — at nar firmaer stiller
produkter til radighed, navnlig nar der er tale om kostbare produkter som fx biler,
sa er formalet naturligvis at fa produkterne fremvist under passende omstendig-
heder og pa en positiv made. Som licensberettiget public service-station, har DR
en s&rlig forpligtelse til at respektere de geldende regler, og Navnet finder det
derfor kritisabelt, at DR i tiden op til august 2002 har accepteret produkt-



sponsorater via en formidlingsvirksomhed. Navnet finder det korrekt, at DR nu
selv varetager kontakten til eventuelle produktsponsorer og kan anbefale, at denne
beslutning fastholdes og udaves med stor papasselighed.

Mogens Koktvedgaard
formand

/Jette Fievé
navnssekreter



