TV 2/Reklame
Baunegardsvej 73
2900 Hellerup

Kgbenhavn den 22. december 2004

Klage over tv-reklame for Hans Just A/S -Jagermeister -"Girls”
sendt pa TV 2

Minna Major Wright har ved brev af 28. oktober klaget over en tv-reklame
for "Jagermeister”. Klager finder reklamen stgdende, usgmmelig og seksu-
elt kraenkende. Klager begrunder dette med, at reklamen viser nogle unge
piger, der far hdrde brystvorter af at drikke Jdgermeister og giver associa-
tioner til seksuelt opstemthed, idet bartenderen stdr og nikker anerken-
dende, mens hans blik falder pa blondinen med den stgrste barm. Klager
mener, at dette er et tydeligt eksempel pd det mandlige, "objektificerende
blik” p& kvinden som sexobjekt.

TV 2/Reklame har med sit hgringssvar vedlagt en dvd med tv-reklamen.

Reklamen viser tre unge kvinder komme ind pa en bar og bestille Jager-
meister, som bartenderen heelder op i afkglede glas. Umiddelbart efter, at
kvinderne har drukket bitteren, reagerer to af dem ved at tage sig til bry-
sterne - den tredje star lidt uforstdende, indtil det gar op for hende, at den
kolde drik har givet hende h&rde brystvorter. Kvinden har en meget stor
barm og brystvorterne fremstraeder uforholdsmeessigt tydeligt, hvilket ggr,
at bartenderen stirrer veltilfreds og smilende pd kvindernes barme, mens
han nikker til musikken.

Reklamen har fglgende speak: "Ice cold” (indgd@r som del af musikken) og
"Jagermeister — Serve ice cold”

Reklamen afsluttes med et billede af en flaske Jdgermeister og teksten:
"Minus 18 grader - Keep on ice - serve ice cold” og nederst i hgjre hjgrne
stdr: "Drink responsible”.

Hgring

TV 2 Reklame har i sit hgringssvar af 15. november 2004 oplyst fglgende:
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...... Vi har opfattet reklamen som en humoristisk illustration af, at pro-
duktet Jagermeister helst skal drikkes iskold. Det skal i den forbindelse op-
lyses, at reklamen er én ud af en serie af reklamer for Jagermeister som
alle foregdr i det samme bar miljg og som alle omhandler forskellige fysi-
ske reaktioner pa kulde.

Vi har ved vurderingen af reklamen lagt vaegt p&, at den fremstar med en
klar humoristisk og ironisk tone. Kvinderne i reklamen fremstilles pa ingen
made som ofre, og det er tydeligt, at de selv finder situationen morsom.

Det faktum, at kvinderne far harde brystvorter, kan efter vores vurdering
ikke siges at vaere kgnsdiskriminerende, idet det klart fremgar af sammen-
haengen, at dette sker som en reaktion pa den kolde drik og ikke som fglge
af "seksuel opstemthed”.

Bartenderen i reklamen er udelukkende en stiltiende beskuer. At bartende-
ren kikker pa kvinderne samt "nikker i takt til musikken” kan efter vores
vurdering ikke i sig selv siges at vaere kgnsdiskriminerende eller kraenken-
de adfeaerd.

Vi har endvidere lagt veegt p&, at Radio- og TV-naevnet ved flere lejligheder
har tilladt en bred margin for anvendelsen af humor og ironi i TV-reklamer.
I afggrelsen i Arla Mini sagen udtalte Naevnets saledes:

"Det er endvidere Naevnets praksis at tillade anvendelse af humor, selvom
kannet benyttes som objekt, idet anvendelse af maend og kvinder som blik-
fang og virkemiddel i reklamemeaessig henseende er ganske udbredt.”

P& denne baggrund er det vores vurdering, at reklamen fremstar med en
klar ironisk distance samt, at den ikke indeholder hverken usgmmelig eller
kreenkende adfzerd, hvorfor den efter vores opfattelse ikke er i strid med
Reklamebekendtggrelsen.”

Hans Just A/S oplyste i brev af 12. november 2004 fglgende:

" ...Reklamen vedrgrer et alkoholdigt produkt, “Jagermeister”, og rekla-
mens centrale budskab er, at Jdgermeister bgr nydes "iskold”.

Dette illustreres dels med speak og dels derved, at produktet haeldes op i
“rimede” glas, der illustrerer, at drikken er meget kold ved serveringen.



Det er en kendt sag, at der bdde hos meaend og kvinder sker en fysisk,
kropslig reaktion ved kuldepdvirkning, nemlig at brystvorterne har en ten-
dens til at treekke sig sammen under disse omstaendigheder.

Reklamen spiller spggefuldt pa@ den antagelse, at en tilsvarende reaktion
indtreeffer ved indtagelse af Jdgermeister - eller andre drikke - nar den
indtagne drik er meget kold.

Dette er naturligvis ikke tilfaeldet, hvilket ogsa er alment kendt, hvorfor det
ma& antages, at tilskueren opfatter den i reklamen illustrerede reaktion som
en morsomhed. Som det vil fremga af reklamen, er den fysiske og dermed
synlige reaktion staerkt overdreven, dette er af effektmaessige arsager. Det
ma ligeledes antages, at en "segte” fysisk reaktion af den pagaeldende art i
de allerfleste tilfaelde vil veere usynlig, det vil sige, at reaktionen ikke kan
ses gennem beklaedning, men nok maerkes af den person hos hvem reakti-
onen sker.

Den meget tydelige overdrevne fysiske reaktion, der som naevnt naeppe
kan antages at finde sted under de pdgzeldende omsteendigheder, er efter
vor opfattelse afggrende for, at reklamen betragtes med et meget staerkt
humoristisk islaet.

Dette humoristiske islaet er efter vor opfattelse afggrende for, at reklamen
helt overordnet ikke vil eller bgr kunne opfattes som stridende mod Mar-
kedsfgringslovens § 2, ligesom reklamen ikke kan anses for stridende mod
bekendtggrelse 2003-03-20 nr. 194 om reklame og sponsorering i radio og
fjernsyn, § 8.

Vi skal i den forbindelse ggre opmaerksom pa, at vi forud for reklamens of-
fentliggarelse har testet reklamen via vor radgiver, Living Brands A/S, for
Liking, Understandig og Liking and Message Delivery. Vi fik i denne forbin-
delse ganske entydigt og omfattende positive reaktioner fra testgruppen.

Endvidere har reklamen vaeret underkastet vurdering hos TV 2 Reklame,
hvor man har fundet, at reklamen ikke er i strid med de ovennaevnte regler
i henholdsvis Markedsfgringsloven og reklamebekendtggrelsen.

Det kan ligeledes oplyses, at vi ved media-planlaegningen har vaeret meget
opmaerksomme pa at ramme malgruppen, der kort defineret udggres af
personer pa 18-30 ar i byer med mere end 100.000 indbyggere, landkom-
muner, hovedstadskommuner, excl. Kgbenhavn.



Det skal endvidere bemaerkes, at vi ved reklamens udformning tillige har
veeret meget opmaerksomme pa de branchevedtagne regler om markedsfg-
ring af alkoholholdige drikkevarer, herunder bestemmelse nr. 3 og nr. 5.

Det er vor opfattelse, at reklamens indhold er i overensstemmelse med
naevnte regelsaet.

Det bemeerkes afslutningsvis, at vi er bevidste om, at humoristisk isleet i
en produktreklame ikke er en absolut stgrrelse, men er underkastet staerkt
subjektiv vurdering.

Vi har imidlertid bestraebt os pa at gore det humoristiske element sa pa-
treengende som muligt, og dermed samtidig reklameindholdet sa virkelig-
hedsfjernt som muligt.

Uanset disse forhold kan det aldrig udelukkes, at indholdet af en reklame
betragtes af enkelte tilskuere pad en anden made end den dokumenterede
reaktion hos testgrupper.

Det er imidlertid vor opfattelse, at der bgr vaere et vist spillerum for netop
humor og overraskende relateringsforhold som i den foreliggende reklame.

Det forhold, at der alene ses at vaere indgdet en enkelt klage, henset til en
media-plan som den foreliggende med 1.017 TRP og 636 GRP, udsendt i
tre tre-ugers perioder i henholdsvis juni, august/september og oktober
2004, fordelt med 40 % hos TV 3 og 60 % hos TV Danmark, synes at be-
kraefte denne opfattelse.

At alene en enkelt TV-seer ved det foreliggende medietryk har fglt sig for-
anlediget til at indgive en klage synes i ikke uvasentlig grad at stgtte vore
synspunkter, herunder et synspunkt om, at reklamen generelt ikke kan an-
tages at have et indhold, der strider med de tidligere naevnte bestemmel-
ser.....”

Naevnets vurdering
Radio- og tv-naevnet har i henhold til § 44, stk. 1, nr. 2, i lov om radio- og
fjernsynsvirksomhed, jf. lovbekendtggrelse nr. 506 af 10. juni 2004, be-

handlet sagen pa sit mgde den 15. december 2004 og skal udtale:

I henhold til § 10, stk. 2, i bekendtggrelse nr. 194 af 20. marts 2003 om
reklame og sponsorering i radio og fjernsyn, ma reklamer ikke vaere di-



skriminerende bl.a. med hensyn til kgn. Reklamer m& herunder ikke vaere
diskriminerende i forhold til kvinder.

Det er Radio- og tv-naevnets opfattelse, at reklamen ved den direkte foku-
sering pa kvindernes store barme og harde brystvorter bruger kvinderne
som blikfang for produktet Jagermeister, idet der ikke er en naturlig sam-
menhang mellem Jagermeister og en kvindes barm.

Reklamens budskab er, at Jagermeister skal nydes iskold, hvilket ud over
de afkglede glas illustreres ved, at kvinderne opstemthed af den kolde bit-
ter. Den seksuelle undertone forstaerkes af bartenderens flirtende smil og
stirren pa kvindernes barme. Bartenderens nik kan ligeledes opfattes pa to
mader, enten som rytmiske nik i takt med musikken eller som et anerken-
dende nik, fordi han finder kvindernes barme opstemmende.

Reklamens karikerede fremstilling af kvinderne og brystvorternes reaktion
pa den kolde drink praetenderer at veere humoristisk og Naevnet har i prak-
sis tilladt en bredere margin reklamer, der anvender humoristiske og ironi-
ske virkemidler.

P& trods af reklamens seksuelle fremstilling af kvinderne, finder Naevnet
imidlertid ikke, at reklamen er kgnsdiskriminerende, da fremstillingen af
kvinderne er overdreven og virkelighedsfjern og ikke gar ud over, hvad der
er seedvanligt i mediebilledet i dag.

I henhold til § 8, stk. 1, i bekendtggrelse nr. 194 af 20. marts 2003 om re-
klame og sponsorering i radio og fjernsyn, skal reklame i radio og fjernsyn
som al anden reklame veere lovlig, ssmmelig, heederlig og sandfaerdig og
veere udformet med behgrig social ansvarsfglelse.

Radio- og tv-naevnet henviser her til sin udtalelse i afggrelse af 28. juni
2002 vedr. en tv-reklame for Arla Mini:

"Det forhold, at der vises letpdklzedte piger i en reklame, er ikke ensbety-
dende med, at reklamen er usgmmelig. Det er Naevnets praksis at tillade
en bred margin for anvendelse af humoristiske og ironiske tv-reklamer. Det
er endvidere Naevnets praksis at tillade anvendelse af humor, selvom kgn-
net benyttes som objekt, idet anvendelse af mand og kvinder som blikfang
og virkemiddel i reklamemaessig henseende er ganske udbredt.”

Radio- og tv-naevnet finder herefter ikke, at reklamen er usgmmelig.



Tre medlemmer af Radio- og tv-naevnet finder imidlertid, at reklamen for
Jagermeister overtraeder reklamebekendtggrelsens § 8, stk. 1, og § 10,
stk. 2, om henholdsvis usgmmelighed og k@nsdiskrimination, idet disse
medlemmer finder, at reklamen overskrider den accepterede granse for
brug af kvinder som blikfang. Det er medlemmernes opfattelse, at rekla-
mens fremstilling af at Jagermeister skulle give seksuel opstemthed - her-
under ogsd bartenderens nedstirrende blik - er ubehagelig og nedvurde-
rende. De dissentierende medlemmerne finder, at humor i reklamer kan
veere medvirkende til at give en distance, der slgrer den kgnsdiskrimine-
rende effekt. Dette resulterer i en "glidebane", hvor graenserne for, hvad
der er acceptabelt - og dermed ogsa graenserne for, hvad der anses for
kgnsdiskriminerende - forrykkes.

I den konkrete reklame anser de tre medlemmer reklamens humor og ironi
for mislykket, hvilket betyder, at reklamen bgr vurderes uden hensyn til

den bredere margin der normalt tillades ved anvendelse af humoristiske og
ironiske reklamer.

P& baggrund af ovenstdende treeffer Radio- og tv-naevnet fglgende:
AFGORELSE:
Tv-reklamen "“Girls” for Jdgermeister sendt pd TV 2 er ikke i strid med re-

klamebekendtggrelsens § 8, stk. 1, og § 10, stk. 2.
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