Etiske retningslinjer for influenter

De etiske retningslinjer skal sikre etisk observans, trovaerdighed og integritet i arbejdet som influent,
herunder bl.a. ogsa blogger, streamer og content creator. Enhver, som underlagger sig disse
retningslinjer, har pligt til at satte sig ind i indholdet og overholde de etiske retningslinjer, de
tilherende vedtaegter! samt den til enhver tid geeldende lovgivning.

Retningslinjerne skal hjelpe og beskytte folgerne mod misinformation, skadeligt indhold, aget
kropspres, destruktiv tone i kommentarfelterne, skjult reklame og mange andre problematikker,
som lovgivningen pt ikke har mulighed for at regulere.

Som influent har du stor indflydelse pa dine folgere. Det betyder i praksis, at du berer et stort
ansvar for det indhold, du valger at bringe pa dine digitale medier. Af hensyn til din egen tryghed,
og for at styrke din troveerdighed over for dine folgere og samarbejdspartnere, er det derfor vigtigt,
at du er din egen rolle og dit store ansvar bevidst og agerer herefter.

De 18 etiske retningslinjer for influenter

A. Etiske retningslinjer

Punkt 1-8 er rent etiske retningslinjer, der er mere vidtraekkende end lovgivningen og omfatter
saledes omrdader og grdzoner, der ikke er reguleret ved lov.

1. Duer en god rollemodel, der er bevidst om dit ansvar som influent. Derudover
er du ekstra opmarksom pa dit indhold, hvis du har mange folgere under 18 ar

2. Du holder en god digital tone

3. Hyvis du deler indhold med bern pa dine digitale medier, skal du altid overveje
grundigt, om det er i barnets interesse

4. Hvis du retoucherer dine billeder, sa det zzndrer en persons kropsfacon,
storrelse eller hud, skal du gore dine folgere opmaerksom pa det. Har du mange
folgere under 18 ar, vil det gzelde alt dit indhold, mens det ellers kun vil vaere dit
kommercielle indhold, der er omfattet af bestemmelsen

5. Du indgar ikke kommercielle samarbejder om fodevarer med hgjt indhold af
sukker, fedt og salt, hvis du har mange folgere under 18 ar

6. Hvis du omtaler andre kritisk i dit indhold, giver du dem mulighed for at tage til
genmale

7. Du skal markere fotorealistisk video, foto eller realistisk lyd, der er genereret
med Al. Safremt du bringer AI genereret tekst, du ikke selv har efterredigeret
vaesentligt, skal dette ogsa markeres

8. Du er ansvarlig for, at de tal og statistikker, du videregiver om dine digitale
medier, er opdaterede og retvisende

B. Etisk skarpelse af lovgivningen

! Lees vedteegterne her: https://www.influentnaevnet.dk/vedtaegter
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Punkt 9-10 pointerer og uddyber vigtigheden af konkrete regler i lovgivningen, men
er samtidigt ogsa et udtryk for en skaerpelse eller udvidelse af de eksisterende
lovregler.

9. Du indhenter tilladelse, fra alle der medvirker i dit indhold, og gor derudover
tydeligt opmaerksom pa, hvis det er kommercielt indhold

10. Hvis bgrn under 18 dr medvirker i kommercielt indhold, skal der benyttes en
kontrakt for barnets medvirken, og arbejdsmiljoreglerne skal overholdes. Dette
g®lder uanset om der er tale om influenten selv eller medvirkende i indholdet

C. Lovgivning

Punkt 11-18 er medtaget som en hjelp til at navigere i de juridiske rammer. Punkterne er en
uddybning af de lovregler influenter er omfattet af, uanset om de er underlagt de etiske
retningslinjer eller ej. Hvis du ikke er erhvervsdrivende influent, er punkt 11-16, ikke nedvendigvis
gaeldende, da det vil afhaenge af, om du er omfattet af Markedsforingslovens regler eller ej.

Listen er ikke udtommende, men er et udtryk for de lovregler, der oftest finder anvendelse 1
influenters arbejde.

Bemeerk venligst, at der stadigt er en vis usikkerhed omkring reguleringen af influenter. Der er
stadig abne sporgsmdal om fx tolkning af gzldende regler. Vi folger denne udvikling naje og vil eut.
opdatere retningslinjerne i overensstemmelse hermed, hvis det er nedvendigt.

11. Du er bekendt med markedsforingsloven og dens til enhver tid geldende
regler, og du overholder disse i dit arbejde

12. Du er ansvarlig for at formidle eller videreformidle korrekt information i dit
indhold, pa dine digitale medier

13. Dine udtalelser om klima- miljo- og baeredygtighed skal kunne dokumenteres

14. Hvis du udgiver indhold om kosttilskud, skenhedsprodukter og fadevarer
bringer du ikke udokumenterbare pastande om produktets egenskaber og dine
egne resultater

15. Hvis dit indhold er rettet mod bern og unge under 18 ar, er der skaerpede krav i
lovgivningen, du skal vaere ekstra opmarksom pa at overholde

16. Du ma ikke vise indhold om gambling, lootboxes, skinbetting, hurtige
investeringsprodukter m.v., hvis dit indhold er rettet mod born og unge under
18 ar

17. Du indhenter tilladelse, inden du anvender andres materiale, og du krediterer
ophavspersonen

18. Du tager ansvar for dine brugeres data og hiandterer dem i overensstemmelse
med lovgivningen pa omradet
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Vejledning til de etiske retningslinjer for influenter

De etiske retningslinjer for influenter er en frivillig ordning, man som influent har mulighed for at
tilslutte sig for at kunne synliggare for omverdenen, herunder eksempelvis folgere, forzldre og
samarbejdspartnere, at man er etisk ansvarlig idet man forpligter sig til at overholde
retningslinjerne.

I forleengelse af de etiske retningslinjer for influenter er der nedsat et navn (herefter
Influentnavnet), der tager stilling til klager om overtraedelse af retningslinjerne og i den forbindelse
afsiger kendelser, der offentliggares og skal efterleves af influenterne. Séfremt en influent gentagne
gange demmes for at have overtradt retningslinjerne, vil de i en periode vare udelukket fra
ordningen.

Samspillet mellem de etiske retningslinjer og lovgivningen

De etiske retningslinjer for influenter, bygger oven pa eksisterende lovgivning, herunder
markedsferingsloven, straffeloven, ophavsretsloven og databeskyttelsesloven. Retningslinjerne
indeholder en raekke punkter om etisk ansvarlighed hos influenten samt en raekke punkter, der
udfolder dele af lovgivningen og skerper reglerne.

Retningslinjerne skal derfor ses som et tilleeg, som i nogle tilfaelde pointerer og uddyber vigtigheden
af konkrete regler i fx markedsferingsloven, men ogsa i nogle tilfalde er et udtryk for en skarpelse
eller udvidelse af de eksisterende lovregler.

Punkt 11-18 i de etiske retningslinjer, er udelukkende en hjalp til at navigere i de juridiske rammer.
Punkterne er en uddybning af de lovregler, der allerede er gaeldende for alle influenter, uanset om de
er underlagt de etiske retningslinjer eller €;j.

Alt afthaengig af, hvorvidt man anses for at vaere en erhvervsdrivende influent? eller ej, vil det derfor
ikke vaere alle de oplistede lovregler, der vil vare relevante.

Influentneevnet vil aldrig tage stilling til, hvorvidt gaeldende lov er overtradt, denne vurdering
overlades altid til de relevante myndigheder og domstole. Derimod vil en af myndighederne
konstateret overtraedelse af de omfattede lovregler, altid blive anset som en overtradelse af
retningslinjerne, safremt Influentnaevnet bliver opmaerksom herpa.

Listen af omfattede lovregler, der er medtaget i de etiske retningslinjer, er udelukkende et udtryk for
de regler, der oftest vil finde anvendelse for influenter. Den ma séledes ikke anses som en
udtemmende liste af regler, der skal overholdes som influent, og man kan dermed ikke konkludere,
at man ikke handler i strid med galdende lov, s laenge man har overholdt de etiske retningslinjer
for influenter. Det vil altid veere influentens eget ansvar at orientere sig i geeldende lov.

Hvem kan tilmelde sig de etiske retningslinjer for influenter?

Alle influenter, herunder bl.a. ogsa content creators, bloggere og streamere, har mulighed for at
tilmelde sig de etiske retningslinjer uanset hvor mange folgere de har, hvilke platforme de benytter,
og hvorvidt man tjener penge som influent eller ej. En influent anses i denne forbindelse for at veere
en person, der skaber indhold til digitale medier, herunder sociale medier og blogs. Man kan
tilmelde sig via hjemmesiden Influentnaevnet.dk.

2 htips://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/forbud-mod-skjult-reklame/sociale-medier
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Hvornar er du erhvervsdrivende influent?

Influenter, der driver sine profiler pa sociale medier gennem et CVR-nummer, er som
udgangspunkt altid erhvervsdrivende3.

Influenter, der ikke har et CVR-nummer, kan alligevel vaere erhvervsdrivende. De danske domstole
har behandlet en raekke sager vedrerende influenters overtradelse af forbuddet mod skjult reklame.
I disse sager har domstolene bl.a. lagt vaegt pa folgende kriterier ved vurderingen af, om influenten
var erhvervsdrivende: antallet af opslag, antallet af folgere (omvendt har EU sléet fast, at selvom du
er mikroinfluent, kan du godt vaere erhvervsdrivende), tjener du penge som influent, har du en
agent, selger du merch, laver du lebende kommercielle opslag.

Hvis du anses for at vare erhvervsdrivende, skal du overholde markedsferingsloven i forhold til alt,
hvad du laver, dvs. i alle opslag og alle aktiviteter.

Selvom du ikke anses for at vaere erhvervsdrivende influent kan du godt blive anset som
erhvervsdrivende ift. enkelte opslag. Hvis du fx. ikke er erhvervsdrivende men laver et enkelt opslag
om en maltidskasse mod betaling. Her vil resten af dine opslag ikke skulle overholde
markedsferingsloven, men kun indholdet i det enkelte opslag.

Hvad er kommercielt indhold?

Der skelnes, hvor det er fundet nadvendigt*, i retningslinjerne her mellem almindeligt indhold og
kommerecielt indhold, hvor sidstnavnte er den type indhold der jf. Forbrugerombudsmanden skal
reklamemarkeres.

Et kommercielt samarbejde med en virksomhed kan bade indebzre betaling af almindelig lon, en
sarlig rabataftale, eller samarbejdet kan blot besta i, at virksomheden sender influenten nogle gratis
produkter, der skal omtales.

Hvornar er du omfattet af definitionen “mange folgere under 18
ar”?

For forstaelsen skyld har vii de rent etiske bestemmelser, nr. 1-9, valgt at leegge en fast grensevardi
pa 12% af dit samlede antal folgere, hvilket folger af en afgarelse fra Forbrugerombudsmanden®.
Hvis din malgruppe ligger i grensefeltet for, om du er omfattet eller ej, vil det vurderes, at du ER
omfattet. Arsagen er, at hensynet til mindredrige er serligt og vigtigt i dit arbejde som influent. Hvis
det ikke er muligt at traekke statistik pa antal folgere under 18 ar, vil man skulle sette effektivt
aldersfilter pa sit indhold, for at kunne sikre sig, at man ikke har mange folgere under 18 ar.

Hvornar er du omfattet af “handelspraksis rettet mod bern og unge
under 18 ar”?

I pkt. 9-18, som omhandler juridiske bestemmelser, benyttes begrebet “rettet mod bern og under 18
ar” i forhold til indhold fra erhvervsdrivende influenter. I lovgivningen er der ikke en fast
graenseveerdi ift. hvornar man henvender sig til bern og unge under 18 ar. Det athanger af en

3
4 https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/boernogunge/2405922-2406341-2406340-2406342-2406343-0g-2406344-influenter-der-drev-
erhvervsvirksomhed-skulle-overholde-markedsfoeringsloven-i-alle-opslag
5 https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/influenter-med-foelgere-under-18-aar-
maa-ikke-reklamere-for-tatoveringer
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helhedsvurdering, hvor der ikke kun kigges pa procentdelen af folgere under 18 ar,
men hvor man fx ogsa kigger pa den type af indhold, der er udgivet, samt hvilket socialt
medie, man benytter. Det vil derfor i sidste ende altid vare en konkret helhedsvurdering pa
baggrund af en raekke forskellige parametre, som Forbrugerombudsmanden har uddybet®.

Uddybning og eksempler til de etiske retningslinjer for
influenter

A. Etiske retningslinjer

Punkt 1-9 er rent etiske retningslinjer, der er mere vidtrakkende end lovgivningen og omfatter
saledes omrader og grdzoner, der ikke er reguleret ved lov.

1. Du er en god rollemodel, der er bevidst om dit ansvar som influent. Derudover er
du ekstra opmaerksom pa dit indhold, hvis du har mange folgere under 18 ar

Som influent ber du altid vaere dig bevidst om, hvor stor indflydelse du har pa dine folgere. Den
tillid, som felgerne udviser, skal du veerne om og respektere i dit arbejde og i dit indhold. Du har en
pligt til at vurdere, om de emner og produkter, du omtaler, er passende og ansvarlige i forhold til din
malgruppe og din egen rolle som influent. Hvordan du agerer som en god rollemodel, vil altid vaere
op til en konkret vurdering i den enkelte situation, og netop derfor er det ekstra vigtigt, at du altid er
ansvarlig og overvejer mulige konsekvenser for dine folgere, for du udgiver indhold.

e Vear opmaerksom pé, hvordan du svarer pa henvendelser fra folgere under 18 ar. Du kan
overveje dette i en respons til folgere, der henvender sig med private eller bekymrende
oplysninger:

o Skab grenser: Tydeliggor, at du ikke er en naer ven og ikke kan tilbyde den stotte,
som en teettere relation kan give

o Opfordr til at sage stotte/hjaelp: Opfordr folgeren til at sage statte eller hjelp fra
personer, der er tettere pa dem, eller professionelle, nar det er ngdvendigt

o Anerkend barnet: Undga at negligere barnets oplevelser

e Ved deling af personligt indhold: Undersggelser viser, at flere born foler sig fortrolige med
influenter pa trods af, at der ikke er nogen personlig relation influenten og barnet imellem.”
Hvis du har mange folgere under 18 ar, er det derfor vigtigt, at du segrger for at give dine
folgere et realistisk billede af den relation, der er mellem dig som influent og dine folgere.
Her kan du fx kommunikere klart og arligt om, at deling af indhold er en professionel rolle
og et arbejde

e Ved deling af kommercielt indhold: Der er skaerpede krav til markedsfering over for
mindrearige, fordi barn og unge under 18 ar ofte er ukritiske, og mangler erfaring som
forbrugere. Reglerne skal beskytte mindreérige mod, at virksomheder udnytter deres
godtroenhed. Dette fremgar af Forbrugerombudsmandens vejledning®. P4 samme made bor
du derfor ogsa i alt dit indhold udvise ekstra hgj grad af ansvar i forhold til de emner, du

6 https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge

7 Analysenotet: Barn og unge forhold til influencere (2023). Gennemfort af Verian for UNICEF Danmark
https://www.unicef.dk/wp-content/uploads/2023/11/analysenotat-relation-til-
influencere.pdf?load=123&srsltid=AfmB0O0ou60CYZYCdQNdyBabX98ZDFKvPSHr-ulc5mgKTdmZZGmyxcV9u

8 https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge
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behandler, nar du har mange folgere under 18 ar

e Jaevnfor en afggrelse fra Forbrugerombudsmanden® stilles der hgjere krav til virksomheders
maélrettede markedsfering, jo mere viden virksomheden har om de forbrugere, som
markedsforingen rettes mod. P4 samme made har du derfor pligt til at vurdere om de emner,
du omtaler i alt dit indhold, er passende i forhold til din malgruppe, og om du udviser social
ansvarlighed

Eksempel 1: Du modtager private henvendelser fra born og unge, der betror sig om svaere ting
som ensomhed, lavt selvvzerd, negative kropsbilleder, selvskade o. lign. Det er vigtigt at anerkende
det svaere og svare respektfuldt, men det er ogsa vigtigt at understrege, at du ikke er en taet ven, og
at det derfor er vigtigt, at personen taler med nogen, der kan stotte mere personligt, eller opfordre
til professionel hjzlp ved alvorligt bekymrende henvendelser.

Eksempel 2: Du har en Instagramprofil, hvor du deler, hvordan du kaemper for en hverdag uden
spiseforstyrrelser. Her ma du ikke reklamere for slankemidler, da din malgruppe vil vaere ekstra
sarbar pa dette omrade.

Eksempel 3: Du har mange folgere under 18 ar, og du skal derfor tage ekstra hensyn til dine
folgeres forudszetninger for at reflektere over dit indhold, nar du deler indhold om folsomme
emner som fx sex, race, religion og politik. Dette gzelder bade kommercielt og ikke-kommercielt
indhold.

2. Du holder en god digital tone

Nar man arbejder med sociale medier, er man ofte i fare for at blive udsat for digital chikane. Vi har
alle et medansvar for at sikre, at man som bade folger og influent kan feerdes trygt og rart pa digitale
platforme uden at skulle udsettes for mobning, trusler, personangreb, sexisme, diskrimination og
injurier. Som influent har man en stor indflydelse pa sine folgere, og med det folger ogsa et stort
ansvar for at ga forrest som rollemodel i forhold til den made, man gebaerder sig pa digitalt.

e Du har et ansvar for dit eget kommentarfelt pa dine digitale medier. Det betyder, at du har
pligt til at slette, hvis nogle af dine folgere skriver kommentarer med injurier, trusler eller
andre ulovlige ytringer

e Du besvarer kommentarer og henvendelser respektfuldt, i en god tone og holder dig fra
personangreb bade pa egne og andres digitale medier

e Du deltager ikke i mobning, og du opfordrer ikke andre til at mobbe

e Du har et medansvar for den tone, der hersker i dit kommentarfelt. Der ma gerne vare en
nuanceret debat, men det kan veere nadvendigt at slette kommentarer for at fa traden tilbage
pa rette spor igen

e Hvis du skriver en kritisk kommentar eller kritisk indhold, kan der veere serligt fokus pa at
holde en god tone. Her skal du ogsa vaere opmaerksom for at lade modparten komme til orde
jf. Pkt. 3 i de etiske retningslinjer

Eksempel 1: I dit kommentarfelt skriver en person til en anden person: "Jeg kommer og slar dig
thjel”. Du har pligt til at slette truslen, sG snart du bliver opmaerksom pa den.

Eksempel 2: Du har lavet et opslag om et kontroversielt emne, og i kommentarfeltet bliver
stemningen hurtigt grov med personangreb. Her kan det vaere nedvendigt at moderere
kommentarfeltet — det kan du enten gore ved at bede dine folgere om at holde den gode tone, eller

9 htips://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/uetiskmarkedsfoering/overtraedelse-af-god-markedsfoeringsskik-ved-at-saelge-maalrettet-
markedsfoering-af-laan-til-spilinteresserede
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alternativt kan du selv slette de groveste kommentarer.

Eksempel 3: En folger kommenterer med et grimt og chikanerende sprogbrug. Her
skal du ikke svare tilbage i samme tone, og du kan overveje, om du vil slette kommentaren.

Eksempel 4: Der opstar en kommentarudveksling til dit opslag, der laver sjov med dit ken, som fx
“tudeprins”, “folk lytter jo kun til dig for dit udseende”, “smil — piger er smukkere, nar de smiler”.
Sig fra overfor hverdagssexisme ved at bede folgere om at holde en god tone og undga selv at
kommentere sexistisk.

3. Hvis du deler indhold med begrn pa dine digitale medier, skal du altid overveje
grundigt, om det er i barnets interesse

Det er altid vigtigt at overveje, om det er i barnets interesse, at indhold om barnet bliver delt. Som
voksen har du et beskyttelsesansvar, og du skal derfor altid vurdere konsekvenserne, for du leegger
information om eller billeder af bern pa digitale medier. Som influent nar du typisk ud til en storre
gruppe af mennesker end almindelige foraldre, og derfor har du ogsa et storre ansvar. Var
derudover opmaerksom péa pkt. 10 i retningslinjerne. Ovenstaende gelder uanset om der er tale om

dit eget eller andres born, men husk dog kravet om tilladelse i punkt 8, nar andres bern indgér i dit
indhold.

Anbefalinger til at varetage barnets interesser:

e Del med varsomhed - overvej en ekstra gang, om det er i barnets interesse, at indholdet
bliver delt

e Sporg barnet om lov - til at dele, hvis det har en alder, der gor det muligt

e Laer barnet at det har ret til privatliv og derfor ogsa har ret til at sige nej, nar du sperger, om
du mé dele et billede eller information, der inkluderer barnet

e Husk, at barnet har ret til at bestemme over sin egen identitet - og har dermed ret til at sige
nej til, at der deles indhold, hvor barnet eller information om barnet indgar. Husk samtidig,
at barnet til hver en tid har ret til at treekke sit samtykke om deling af indhold tilbage

e Undga at dele private informationer om barnet

Eksempel 1: Du har ikke mange folgere under 18 Gr og laegger indhold op pd din YouTube kanal,
som ikke er en del af et kommercielt samarbejde. Her viser du en video af dit barn bagfra, hvor
man ikke kan genkende det, men deler detaljeret information om barnets sygdomshistorik eller
diagnose. Her er det vigtigt at lave en afvejning af formalet med at dele den information i forhold
til barnets interesse i at den information deles. Selvom barnet ikke vises med ansigt, vil barnet
vaere identificerbart via sin relation til dig.

Eksempel 2: Du har ikke mange folgere under 18 ar og vil gerne lave et kommercielt samarbejde
hvor din nabos barn indgar. Selvom indholdet er kommercielt, skal du stadigt overveje de 5
punkter. Derudover skal du have samtykke fra foralderen til barnet, og sidst men ikke mindst skal
du vaere opmaerksom pa punkt 18 i disse etiske retningslinjer.

4. Hvis du retoucherer dine billeder eller videoer, sa det 22ndrer en persons
kropsfacon, steorrelse eller hud, skal du gere dine folgere opmaerksom pa det. Har du
mange folgere under 18 ar, vil det gzelde alt dit indhold, mens det ellers kun vil vare
dit kommercielle indhold, der er omfattet af bestemmelsen

Formalet er at modvirke kropspres i samfundet, der kan henfares til urealistiske skenhedsidealer i

reklamer og indhold pa digitale medier. Kravet om at maerke retoucheret reklame og indhold skal

vaere med til at gore forbrugerne, iser bgrn og unge, opmaerksomme p4, at reklamen eller indholdet
7



ikke viser personer, som de ser ud i virkeligheden. Eftersom mindrearige og unge,
mangler erfaring som forbrugere og kan veere ukritiske, vil alt indhold rettet mod dem
vare omfattet af bestemmelsen 0.

e Det afgarende er at tydeliggare, nér billeder eller videoer er retoucherede pa en made, der
endrer pa en krops facon, sterrelse eller hud

e Hvis du udelukkende har redigeret vha. et indbygget filter pa et digitalt medie, som
automatisk deklareres, nar du poster dit indhold, vil dette veere tilstraekkeligt markeret

e Hvis du benytter udtrykket: “retoucheret person” eller “personen pa billedet er redigeret” vil
det vaere tilstreekkeligt markeret

¢ Du kan valge at markere pa selve billedet, videoen eller som en del af din tekst. Det vigtigste
er, at dine folgere ikke kan overse markeringen

Eksempel 1: Du har redigeret et billede, sa dine lar er tyndere end i virkeligheden. Eftersom
mange af dine folgere er under 18 ar, skriver du folgende sammen med billedet: “personen pd
billedet er redigeret”

Eksempel 2: Du har brugt et filter, som andrer farverne pa dit billede. Her er der ikke zendret ved
hverken storrelse, facon eller din hud, og derfor er det ikke nodvendigt for dig at gore opmaerksom
pd andringerne.

Eksempel 3: Du benytter Instagrams standardfilter, som udglatter din hud. Nar du leegger din
story op, er det automatisk markeret i din story, at du har benyttet Paris-filteret, og du behover
derfor ikke at markere yderligere.

5. Du indgar ikke kommercielle samarbejder om fadevarer med hgjt indhold af
sukker, fedt og salt, hvis du har mange folgere under 18 ar

For at imedega den stigende forekomst af overvagt blandt bern, bakkes der op om en bredspektret
indsats for at &endre denne udvikling. Ved at undgé at reklamere for fodevarer med hgjt indhold af
sukker, fedt og salt, hvis du har mange folgere under 18 ar, tager du som influent del i et faelles
ansvar for at give born en god start pa sunde kostvaner!!.

e Du er som influent forpligtiget til at sikre, at du har nok information fra dine kommercielle
samarbejdspartnere til at vurdere, om du overholder retningslinjen

e Kiriterier for, hvornar fodevarer har et hgjt indhold af fedt, sukker og salt, er fastsat ud fra
offentlige retningslinjer for, hvilke typer af fadevarer der kun ber indga i begraenset omfang i
den daglige kost. Vaer opmarksom pa, at disse typer af fadevarer omfatter mere end blot slik,
chips og kage, men ogsa en langt reekke mere almindelige fedevarer, som kiks, yoghurt, brad
og miislibarer 12

e Selvom der ikke er tale om et kommercielt samarbejde, skal du stadigt veere opmaerksom pa,
hvordan du prasenterer fodevarer med et hgjt indhold af sukker, fedt og salt, hvis du har
mange folgere under 18 ar. Du har et stort ansvar som influent og det vil evt. kunne veere i
strid med punkt 1 i de Etiske Retningslinjer, hvis du i overdreven grad forherliger disse
fodevarer

10 Denne retningslinje leegger sig op ad en bestemmelse i den norske markedsferingslov om retouchering af billeder i
reklamer.
https://www.forbrukertilsynet.no/vi-jobber-med/merking-av-retusjert-reklame/forbrukertilsynets-veiledning-om-

merking-av-retusjert-reklame

https://fim.as/

11 Denne retningslinje laegger sig taet op af Dansk Industris kodeks om fadevarereklamer til barn
https://www.danskindustri.dk/brancher/di-foedevarer/fokusomrader/Foedevarereklamer
12 Konkrete uddybning kan findes hos WHO https://www.who.int/europe/publications/i/item/WHO-EURO-2023-6894-
46660-68492
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Eksempel 1: Du har mange folgere under 18 ar, og du modtager en pose gratis slik,
du gerne vil vise frem til dine folgere. Dette vil vaere i strid med de etiske
retningslinjer, da et kommercielt samarbejde bade omfatter betaling i penge eller gratis
produkter, og det handler om reklamer for fodevarer med hajt indhold af sukker til en stor gruppe
af bern og unge under 18 ar.

Eksempel 2: Du har mange folgere under 18 ar, og du har selv bagt en kage, du gerne vil anbefale
pa dine digitale medier. Dette er i overensstemmelse med de Etiske Retningslinjer, da der ikke er
tale om et kommercielt samarbejde.

6. Hvis du omtaler andre kritisk i dit indhold, giver du dem mulighed for at tage til
genmale

Det er altid vigtigt at fa belyst begge sider af en sag. Selv om du som influent driver et meget
personligt medie, hvor der ikke er krav om objektivitet, sa er det altid vigtigt at give folk mulighed
for at forsvare sig, hvis man skriver kritisk om dem eller deres produkter.

e Har du delt kritisk indhold om personer eller brands, giver du personerne eller
virksomhederne mulighed for at komme til orde, fx i dit kommentarfelt

e Der er saledes ikke krav om, at du selv gor dem opmerksom pa indholdet eller kontakter
dem, for du udgiver, og de behgver ikke at komme til orde i selve indholdet, her vil det veere
tilstraekkeligt med dit kommentarfelt

Eksempel 1: Du har skrevet et kritisk indlaeg om en laebestift pa din blog. Firmaet bag laebestiften
skal have mulighed for at argumentere for deres side af sagen, fx i dit kommentarfelt. Firmaet
behover ikke at komme til orde i selve blogindlagget, men du sletter omvendt heller ikke deres
kommentar i kommentarfeltet.

Eksempel 2: Du er kritisk over for en TV-verts udtalelser i et interview og naevner dette i en video
pa din YouTubekanal i en god og konstruktiv tone. TV-verten vil herefter gerne forsvare sig, og
skriver et modsvar i kommentarfeltet til videoen. Du lader TV-vaertens svar sta.

7. Du skal markere fotorealistisk video, foto eller realistisk lyd, der er genereret med
Al Safremt du bringer AI genereret tekst, du ikke selv har efterredigeret vasentligt,
skal dette ogsa markeres

AT (kunstig intelligens) er en vigtig og forholdsvis ny teknologi, der kan understotte og udvikle
arbejdet for influenter pa flere punkter. Det er dog vigtigt, at det aldrig kompromitterer eller
undergraver din trovaerdighed som influent, og at der derfor er gennemsigtighed omkring din brug
af Al Der laeegges vaegt pa, hvorvidt indholdet er skabt udelukkende vha. Al, eller om du selvstaendigt
har bidraget vaesentligt til veerket. Det vaesentlige vil vaere, hvordan det opfattes af falgerne, og at de
ikke har et forkert indtryk af, at du selvsteendigt har skabt dit indhold. Derudover er det ogsa et krav
fra flere medieplatforme, at du deklarerer indhold, der er genereret med brug af Al

e Har du benyttet AT til at producere en fotorealistisk video, foto eller realistisk lyd, s& skal du
altid markere det, sa dine folgere er klar over dette

e Huvis din tekst er genereret vha. kunstig intelligens, og du ikke efterfolgende har redigeret
vasentligt i teksten og ordlyden, sa skal dette markeres

o Séfremt du har benyttet Al til research eller til at udarbejde en raskitse, du efterfolgende selv
bygger videre pa, skal dette ikke markeres

e Hvis du benytter Al redskaber til at redigere et billede eller en video, du selv har produceret,

skal dette ikke markeres. Deepfake vil altid skulle markeres
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e Det skal fremga tydeligt, hvilken del af dit indhold, der er skabt med AI.

e Hvis du benytter udtryk som “Al-genereret foto” eller “teksten er skabt vha.
Kunstig intelligens” vil det veere tilstraekkeligt markeret. Det vigtigste er, at dine folgere ikke
kan overse markeringen

Eksempel 1: Du har benyttet Al til at generere et billede, du poster pa instagram. Du skal her
markere, at det er genereret med AI. Du kan euvt. benytte Instagrams indbyggede funktion til dette.

Eksempel 2: Du har benyttet Al til at researche pa teksten til et blogindlaeg. Du har efterfolgende
redigeret veaesentligt i Als tekstforslag. Du skal ikke markere, at der er benyttet Al fordi du selv
har redigeret i teksten efterfolgende.

8. Du er ansvarlig for, at de tal og statistikker, du videregiver om dine digitale medier,
er opdaterede og retvisende

Det er altafggrende for tilliden til vores branche, at vores annoncgrer og samarbejdspartnere kan
stole p4, at de modtager korrekt data fra influenterne. Det er disse tal, samarbejdet baseres pa, og
som vores annoncgrer og samarbejdspartnere velger at fordele deres budgetter ud fra. Hvis tallene
ikke er korrekte, svigter man ikke kun samarbejdspartnernes tillid, hvilket er til stor skade for alle
andre i branchen, man modtager ogsa betaling pa et falskt grundlag.

e Du har derfor pligt til at sikre dig, at de tal, du videregiver til eksempelvis annoncgrer,
kommende annoncerer og mediebureauer, er korrekte og opdaterede

¢ Du kan eksempelvis benytte tal fra dine digitale mediers egen dataoversigt eller anden
palidelig databehandler, hvor du dog skal vare opmaerksom pa GDPR reglerne

Eksempel 1: Et bureau skriver til dig for at fa tal pa dit reach: Du deler dine nyeste
dokumenterbare tal som screenshots fra de forskellige digitale mediers egne statistikker.

Eksempel 2: Du sender et mediekit med screenshots fra anerkendte databehandlere, som ligger fx
6 maneder tilbage i tiden. Her skal du serge for at opdatere dine tal, sa de stemmer overens med
din aktuelle trafik.

B. Etisk skzerpelse af lovgivningen

Punkt 9-10 pointerer og uddyber vigtigheden af konkrete regler i lovgivningen, men er samtidigt
ogsa et udtryk for en skaerpelse eller udvidelse af de eksisterende lovregler.

9. Du indhenter tilladelse fra alle, der medvirker i dit indhold, og gor derudover
tydeligt opmaerksom pa, hvis det er kommercielt indhold

Det er vigtigt, at du aldrig viser billeder eller videoindhold af personer uden deres forudgaende
tilladelse. Det vil vaere i strid med disse etiske retningslinjer, og kan vere i strid med GDPR-
lovgivningen og personlighedsretten (retten til eget navn og billede)3

Er der tale om en medvirkende under 18 ar kraever det tilladelse fra
foreeldremyndighedsindehaveren eller vaergen.

Hvis man medvirker i kommercielt indhold, kan det opfattes som en eventuel blastempling af et
produkt eller en ydelse. Derfor er det et krav, at du pa forhand ger andre personer opmarksom péa

13 https://www.datatilsynet.dk/media/7658/sociale-netvaerk-og-internettet.pdf
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det, hvis de medvirker i indhold, der er kommercielt/reklame.

e Erder tale om kommercielt indhold/reklame skal du altid give de medvirkende
mulighed for at vurdere, om de har lyst til at deltage i en promovering af den virksomhed,
det drejer sig om

e Hyvis personer i dit indhold kan identificeres, skal du altid have indhentet tilladelse fra dem,
for du udgiver, uanset om det er kommercielt indhold eller €j

Eksempel 1: Du skal bruge en udtalelse fra en kunsthistoriker til et kommercielt opslag om
kunstplakater. Nar du kontakter kunsthistorikeren for at fG udtalelsen, skal du gore opmarksom
pd, at udtalelsen skal bruges til et kommercielt opslag.

Eksempel 2: Du inviterer en veninde med pa en sponsoreret rejse. Her skal du pd forhand
informere veninden om, at rejsen er sponsoreret, s hun kan beslutte, om hun har lyst til at deltage
i det sponsorerede indhold.

Eksempel 3: Du er til fodselsdagsfest hos din Mormor, filmer fodselsdagssangen og vil gerne poste
den pa din instagram. For du poster den, skal du have tilladelse fra alle pa videoen, der kan
identificeres.

10. Hvis born under 18 ar medvirker i kommercielt indhold, skal der benyttes en
kontrakt for barnets medvirken, og arbejdsmiljoreglerne skal overholdes. Dette
g®lder uanset om der er tale om influenten selv eller medvirkende i indholdet

Hyvis begrn under 18 ar medvirker i kommercielt indhold, ber det betragtes som et stykke udfert
arbejde pa lige fod med alle andre brancher. Det er derfor vigtigt, at der foreligger klare aftaler om
arbejdets omfang, udferelse og aflenning for at sikre ordentlige arbejdsforhold for bgrn og unge
under 18 ar og for at undga, at bern udsaettes for et massivt arbejdspres af influenten,
samarbejdspartnere, annoncgrer eller folgere. Desuden skal du vaere opmarksom pa pkt. 15 i de

etiske retningslinjer vedrgrende aldersgraensen pa 15 ar, hvis influenter laver kommercielt
indhold.!#

Derfor skal alle kommercielle samarbejder godkendes af de mindreériges forealdre eller en verge, og
al dialogen omkring disse kommercielle samarbejder skal foregé via den voksne. Formaélet er at
sikre, at virksomheder ikke udnytter berns manglende kritiske sans og manglende erfaringer.

¢ Man kan med fordel benytte en standardkontrakt som kan findes pa hjemmesiden for
Influentnavnet, og her findes ogsa en vejledning med gode rad til foraldrene eller veergen
om, hvad man ber vaere opmarksom pa, nar man indgar kommercielle samarbejder. Var
opmarksom pa3, at dette kun regulerer barnets medvirken og ikke influentens eget
samarbejde med virksomheden.

e Hvis beorn under 13 skal medvirke i indhold, skal der som udgangspunkt sages tilladelse hos
Arbejdstilsynet. Dette gelder dog ikke, sdfremt barnet arbejder i sin egen families
virksomhed!5

e Reglerne for arbejdstid skal altid overholdes, hvorfor bern under 15 ar og
undervisningspligtige bern hgjst ma arbejde 2 timer pa en hverdag og hgjst 12 timer samlet
pé en uge!®

Eksempel 1: En virksomhed kontakter en influent under 18 ar med henblik pa et samarbejde.
Virksomheden sporger influenten, om vedkommende vil medvirke i en betalt kampagne. Her skal

14 Markedsferingsloven § 11, stk. 3
15 Jf. §2 i Bekendtgerelse om Unges Arbejde https://at.dk/regler/bekendtgoerelser/unges-arbejde-1049-sam
16 https://at.dk/regler/bekendtgoerelser/unges-arbejde-1049-sam/
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virksomheden forst og fremmest bede om kontaktinfo pa en foraelder eller varge og
tage den videre dialog med den voksne. Derefter skal parterne benytte sig af
standardkontrakten for influenter under 18 ar.

Eksempel 2: En virksomhed kontakter influentens foraeldre for at sporge, om de ma sende en kasse
taj, som influenten under 18 ar kan modtage gratis og derefter vise frem pd sine digitale medier.
Her skal standardkontrakten for influenter under 18 ar stadigt benyttes, for det anses som et
kommercielt samarbejde, nar influenten har modtaget gratis produkter af virksomheden.

Eksempel 3: En voksen influent ensker at benytte sit eget barn i en kommerciel kampagne.
Influenten skal benytte standardkontrakten omkring barnets rolle i kampagnen som en del af
aftalen med virksomheden.

C. Juridiske bestemmelser

Punkt 11-18 er medtaget som en hjalp til at navigere i de juridiske rammer. Punkterne er en
uddybning af de lovregler influenter er omfattet af, uanset om de er underlagt de etiske
retningslinjer eller ej. Hvis du ikke er erhvervsdrivende influent, er punkt 11-16, ikke nedvendigvis
gaeldende, da det vil afhaenge af, om du er omfattet af Markedsforingslovens regler eller ej.

Listen er ikke udtommende, men er et udtryk for de lovregler, der oftest finder anvendelse 1
influenters arbejde.

11. Du er bekendt med markedsforingsloven og dens til enhver tid gaeldende regler, og
du overholder disse i dit arbejde

Markedsferingsloven indeholder en rakke regler med betydning for dig som influen!7t. Som influent
er du selvsteendigt ansvarlig for at overholde den og det vil derudover ogsa vere afggrende for at
kunne bevare tilliden mellem dig og dine folgere. De bestemmelser i Markedsferingsloven, der oftest
finder anvendelser for influenter, er blandt andet krav om tydelig markering af kommercielt
indhold, forbud mod spam!8, forbud mod vildledning samt skeerpede krav, hvis du har mange
folgere under 18 ar. Reglerne om vildledning samt de skaerpede krav om markedsforing rettet mod
born under 18 ar, vil blive uddybet i de efterfolgende bestemmelser i disse retningslinjer.

¢ Dine folgere mé aldrig veere i tvivl om, hvornér de udsettes for kommercielt
indhold/reklamer pa de digitale medier, du anvender. Du skal derfor altid tydeligt
reklamemarkere samarbejder, gaver, goodiebags, deltagelse i events, rejser, konkurrencer,
affiliatelinks, rabatter og andre fordele

¢ Du skal samtidigt ogsa angive, hvem der reklameres for

e Hyvis dit indhold er rettet mod bern og unge, er der skarpede krav til hvor tydeligt, du skal
markere kommercielt indhold. Ordene "Reklame" og "Annonce" anses for at veere
tilstraekkeligt

¢ Det er Forbrugerombudsmandens vurdering, at alt dit indhold skal overholde
markedsferingslovens regler, ogsa selvom det ikke er en del af en kommerciel kampagne!®

e Laes Dansk Journalistforbunds FAQ om markedsferingsloven:
https://journalistforbundet.dk/bloggere-og-skjult-reklame

17 https://www.retsinformation.dk/eli/lta/2024/1420
18 Markedsferingslovens § 10

19 https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/forbud-mod-skjult-reklame/sociale-medier
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e Forbrugerombudsmanden vurderer, at et “tag” pa et socialt medie er omfattet af
spamforbuddet i markedsferingslovens § 10, stk. 1, hvorfor det ikke er tilladt at
opfordre dine folgere til at tagge andre for at deltage i en konkurrence.

e Forbrugerombudsmanden har udtalt, at du heller ikke m& anvende satninger i en
konkurrence, der kan resultere i, at dine folgere tagger andre2°

Eksempel 1: Du har modtaget en gratis brodkurv og viser den frem pa Instagram med teksten: Se
min nye brodkurv, jeg har faet af Brodbutikken.dk #reklame #brodkurv.

Ifolge Forbrugerombudsmanden er det ikke tilstraekkeligt at tagge en virksomhed eller at skrive
#reklame sidst i opslaget. Oplysningen om, at der er tale om reklame, skal sta tydeligt i starten af
opslaget, og det skal markeres pa hver enkelt story i din Instagram pa en made, sa teksten kan
laeses klart og tydeligt.

Eksempel 2: Du laver en konkurrence, hvor du udlodder en pramie, en virksomhed har stillet til
radighed. Her skal du reklamemarkere opslaget, selvom du ikke selv har modtaget noget for at
afholde konkurrencen, da praemien stadigt anses som en fordel for dig.

Eksempel 3: Du har lavet en konkurrence pa din Instagram, hvor du skriver: ’Kommenter
nedenfor, hvilke 4 venner du enske dele med”. Her vurderer Forbrugerombudsmanden, at det ofte
vil betyde, at dine folgere tagger personer i dit kommentarfelt, og det vil vaere ulovlig
markedsforing. Du kan euvt. tilfoje i dit opslag, at folk IKKE ma tagge andre i deres kommentar?!.

12. Du er ansvarlig for at formidle korrekt information i dit indhold, pa de digitale
medier, du anvender

Du skal sikre dig at de informationer, du bringer pa dine digitale medier, er korrekte. Det gelder
naturligvis dit almindelige indhold, og det geelder i saerlig grad kommercielt indhold, hvor dine
samarbejdspartnere har sendt dig informationer, som skal formidles videre til dine folgere som led i
en reklamekampagne, og hvor du har pligt til at tjekke indholdet, for du udgiver det.

e Ifolge Forbrugerombudsmandens vurdering, vil alt dit indhold - ogsa det, som ikke er en del
af en kommerciel kampagne - skulle overholde markedsferingslovens regler

e Du skal sikre dig, at du kan sta inde for kommercielle samarbejdspartnere, og du skal
kontrollere grundigt at de ting og udsagn, du skriver eller poster om samarbejdspartnernes
produkter/services, er korrekte pa tidspunktet for publicering

e Du skal satte dig godt ind i samarbejdspartneren og produktet. Hvis der er tale om et emne
uden for dit eget speciale, kan du eventuelt sikre dig input fra en uvildig ekspert pad omradet

e Hyvis du senere opdager, at det kommercielle indhold ikke var retvisende pa tidspunktet for
publicering, retter du indholdet

e Opdager du, at der har vaeret vasentlige faktuelle fejl i dit indhold, informerer du dine
folgere, sa snart du bliver bekendt med fejlene

Eksempel 1: Du har i et kommercielt opslag skrevet, at en kildevand har helbredende egenskaber.
Efter en maned bliver du gjort opmeerksom pa, at vandet faktisk bare smager rigtigt godt, og at
dokumentationen omkring de helbredende egenskaber var falsk. Du retter herefter indholdet pa
dine digitale medier og ger samtidigt dine laesere opmaerksomme pda fejlinformationen.

Eksempel 2: Du har i dit almindelige indhold skrevet, at en kildevand forhandles i alle
supermarkeder i Danmark. Efter en mdned bliver du gjort opmaerksom pd, at vandet kun

20 https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/spam/deltagerkrav-i-konkurrencer-paa-sociale-medier-i-strid-med-spamforbuddet
21 https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/spam/deltagerkrav-i-konkurrencer-paa-sociale-medier-i-strid-med-spamforbuddet
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forhandles i naesten alle supermarkeder. Du er ikke forpligtet til hverken at rette eller
at gore dine laesere opmaerksomme pa fejlen, da det ikke er kommercielt indhold, og
der ikke er tale om en vasentlig faktuel fejl.

Eksempel 3: Du har i et kommercielt opslag skrevet, at en bestemt kildevand smager af hindbeer.
Det var korrekt, da du udgav indlaegget. 1 ar senere andrer virksomheden smagen til jordbeer.
Fordi indholdet var korrekt pa det tidspunkt, hvor du skrev det, er du ikke forpligtet til at 2zndre 1
indholdet, safremt indholdet er markeret med en datoangivelse.

13. Dine udtalelser om klima- miljo- og beeredygtighed skal kunne dokumenteres

Som influent har du en stor indflydelse pa dine folgeres holdninger og adfeerd. Nar du udtaler dig
om klima, miljo og beeredygtighed, er det derfor afgarende at sikre, at dine udsagn er faktuelt
korrekte og at dette kan dokumenteres.

e Det er ikke kun et spgrgsmaél om troverdighed, men er ogsa et lovkrav??, og ifelge
Forbrugerombudsmandens vurdering, vil alt dit indhold - ogsa det, som ikke er en del af en
kommerciel kampagne - skulle overholde markedsferingslovens regler

e Jo mere brede og generiske udsagn du kommer med, dets mere vanskeligt vil det veere at
kunne dokumentere pastanden

Eksempel 1: Du har selv kebt en vandflaske, som er indpakket i genbrugsmaterialer. Du omtaler
den derfor i et opslag med hashtagget #klimavenlig. Det er en meget bred udtalelse, og der er
ingen dokumentation for dette. Det kan vaere i strid med loven at fremhaeve en sadan pdstand
uden at kunne dokumentere det vha. fx certificeringer eller tredjepartsanalyser.

Eksempel 2: Du har selv kebt en vandflaske, som er lavet af genbrugsmaterialer. Du fremhaever,
at du synes det er positivt, at virksomheden har lavet den af genbrugsmaterialer. Det vil ikke
umiddelbart vaere i strid med loven, da du ikke kalder det for baeredygtigt eller klimavenligt.

Eksempel 3: Du har en betalt kampagne for en solcreme, og fortzller at den er "Miljovenlig” og
udtaler "Pas pa havet og dig selv med biologisk nedbrydelig solcreme”. Solcremen indeholder dog
solfiltre, der har skadelige effekter, sarligt pa koraller. Her har Forbrugerombudsmanden
tidligere udtalt, at det var i strid med reglerne?:.

14. Hvis du udgiver indhold om kosttilskud, skenhedsprodukter og fodevarer bringer
du ikke udokumenterbare pastande om produktets egenskaber og dine egne
resultater

Nar du udgiver indhold, om kosttilskud, fedevarer og kosmetiske produkter, ma du som
udgangspunkt ikke tilleegge produkterne egenskaber eller funktioner, som ikke er dokumenteret.
Det er som udgangspunkt vildledende, men det kan veere ok, hvis du fx ikke er ekspert i den niche,
du taler om, hvis du understreger, at det er din egen oplevelse, og hvis felgerne ikke sidder med en
folelse af, at det er et faktum.

¢ Loven siger ganske tydeligt, at virksomheder ikke ma markedsfere udokumenterbare

22 Markedsfaringslovens §13, Markedsforingslovens §3, §5 og §6 sammenholdt med §8:
https://www.retsinformation.dk/eli/lta/2024 /1420

23 https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/miljoeogetik/markedsfoering-af-solcreme-med-miljoeudsagn-var-vildledende
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egenskaber eller resultater ved kosttilskud, fodevarer og kosmetik2+ 25

e Ifelge Forbrugerombudsmandens vurdering, vil alt dit indhold - ogsé det, som
ikke er en del af en kommerciel kampagne - skulle overholde markedsferingslovens regler

e Det afgarende er, hvorvidt dine folgere far indtryk af, at produkterne rent faktisk har en
bestemt egenskab, hvis ikke det er dokumenteret fra virksomhedens side2¢

¢ Hvis hovedformalet med din profil er at skrive om fx. hudpleje eller du fx i din profil
fremstar som uddannet sundhedsplejerske, sa vil dine folgere tilleegge de ting du udtaler om
hudpleje eller born meget storre veerdi, end hvis du blot har en profil om mode eller fx.
gaming.

e Der er ogsa stor forskel pa om du understreger, at det ikke er en faktisk oplysning, men at det
er din egen vurdering, oplevelse eller kommentar.

Eksempel 1: Du er sundhedsplejerske, og laver et opslag, hvor du skriver: “Havrebad lindrer kloen
og er godt til baby med skoldkopper” Det vil formodentlig ikke vaere ok, da dine folgere anser dig
for ekspert indenfor omradet, og da du direkte skriver, at det er godt mod en sygdom.

Eksempel 2: Du er en almindelig husmor, der normalt poster om mode, og laver et opslag, hvor du
skriver: “Havrebadet virkede til at lindre kloen hos min baby der har skoldkopper”. Eftersom du
understreger, at det er din oplevelse, og eftersom du ikke har en nicheprofil, hvor du fremstar som
ekspert pa baby, sundhed eller hudpleje, vil det veere ting, der taler for, at det kunne vaere ok.

Eksempel 3: Du har en profil, hvor du primeert poster indhold om hudpleje. Du ma ikke lave et
opslag, om en creme du selv har kebt, hvor du skriver: “denne creme, har reduceret mine rynker
med mindst. 30%” hvis ikke den egenskab er dokumenteret fra virksomheden.

Eksempel 4: Du poster primeaert indhold om din hund, pa dine digitale medier, men laver et opslag,
hvor du skriver om en creme, du selv har kobt: “efter jeg er begyndt at bruge denne creme, sa
synes jeg selv det virker som om, min hud foles mere blod”. Her vil det tale for, at det er ok, fordi
du ikke opfattes som ekspert indenfor hudpleje, du er ikke konkret omkring resultatet, og du
understreger, at det er din egen opfattelse.

15. Hvis dit indhold er rettet mod bern og unge under 18 ar, er der skzerpede krav i
lovgivningen, du skal vaere ekstra opmarksom pa at overholde

I Markedsferingsloven er der et forbud mod kommercielt indhold, der omtaler, viser billeder af eller
henviser til rusmidler, herunder alkohol eller andre produkter, der er uegnede for bgrn og unge
under 18 &r27. Du ma heller ikke vise bern under 15 &r i dit kommercielle indhold, medmindre de
indgar i en naturlig sammenheeng for at vise et produkt. Derudover er det ogsa i strid med
markedsferingsloven at lave en direkte opfordring til keb, hvis dit indhold er rettet mod bern og

24 Regler for skenhedsanprisninger: https://foedevarestyrelsen.dk/kost-og-foedevarer/maerkning-og-markedsfoering-af-

foedevarer/frivillig-foedevareinformation/skoenhedsanprisninger

25 Regler for ernrings- og sundhedsanprisninger: https://foedevarestyrelsen.dk/kost-og-foedevarer/maerkning-og-
markedsfoering-af-foedevarer/frivillig-foedevareinformation/ernaerings-og-sundhedsanprisninger

26 Erneerings- og sundhedsanprisninger: https://foedevarestyrelsen.dk/kost-og-foedevarer/maerkning-og-
markedsfoering-af-foedevarer/frivillig-foedevareinformation/ernaerings-og-sundhedsanprisninger/markedsfoering-via-
influencere/hjaelp-til-influencer

Skenhedsanprisninger: https://mst.dk/erhverv/sikker-kemi/kemikalier/fokus-paa-saerlige-produkter/kosmetiske-
produkter/tjekliste-til-ansvarlig-person/ansvarlig-person-anprisninger-og-markedsfoering
27 https://forbrugerombudsmanden.dk/faq/forbrugerombudsmanden/uegnede-produkter/3-uegnede-produkter/hvad-
er-uegnede-produkter
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unge under 18 ar2s,

e Folgende produkter og indgreb er ulovligt at szlge til eller udfere pa bern og unge under 18
ar: Rusmidler og alkohol. Kosmetiske indgreb, der &endrer pa kroppens udseende. Omfattet
heraf er kirurgiske indgreb, permanent harfjerning, behandling med laser samt sprajter og
kanyler til enten udsugning eller deponering/injektion

¢ Folgende produkter frarddes af myndighederne til bern og unge under 18 ar: solarie,
energidrikke, gambling samt slankeprodukter

e Var opmarksom p4, at du slet ikke ma vise eller omtale disse produkter, hvis dit indhold er
rettet mod bern og unge under 18 ar. Det vil dog veere tilladt at vise tatoveringer eller
resultatet af kosmetiske indgreb, sa l&enge du ikke har fokus pa dette eller omtaler dem

e Vear opmaerksom pé at handelsespraksis rettet mod barn og unge under 18 ar ikke direkte
eller indirekte ma opfordre til vold eller anden farlig eller hensynslos adfaerd eller pa
utilberlig made benytte sig af vold, frygt eller overtro som virkemidler.

e For sd vidt angar forbuddet mod at benytte bern under 15 &r i sin markedsfering, hvis
indholdet er rettet mod bern og unge under 18 &r, sa har loven til hensigt at beskytte born og
unge mod kommercielle budskaber og er saledes primart mentet pa situationer, hvor en
influent laver markedsforing af et produkt eller en service.

Eksempel 1: Dit indhold er rettet mod born og unge under 18 ar du og har faet betalt en
brystforsterrelse, mod til gengaeld at omtale det pa dine digitale medier. Du fortealler dine folgere
om det i en story pd Instagram. Dette er i strid med markedsforingsloven, og du ber derfor ikke
omtale det kirurgiske indgreb, medmindre du satter et effektivt aldersfilter pd.2°

Eksempel 2: Du har en tatovering pa armen, som kan ses nar du filmer dig selv til indhold pa
digitale medier. Selvom dit indhold er rettet mod born og unge under 18 ar, vil det efter
Forbrugerombudsmanden vurdering ikke vare en overtradelse af forbuddet, hvis blot
tatoveringen ikke omtales eller i ovrigt er i fokus.3°

Eksempel 3: Dit indhold er rettet mod bern og unge under 18 ar, og du vil gerne vise et billede af et
barn under 15 der afprover en ansigtsmaske mod rynker, du har faet i gave af en virksomhed.
Dette vil vaere 1 strid med retningslinjerne, da det er et kommercielt budskab med et barn under 15
ar, som ikke naturligt indgar i en sammenhaeng for at vise en ansigtsmaske mod rynker.

Eksempel 4: Dit indhold er rettet mod born og unge under 18 ar. Du laver en konkurrence, hvor
man kan vinde dit merch, hvis man filmer, at man giver sin bedste ven en lammer. Det vil vaere 1
strid med loven at opfordre til vold eller anden farlig eller hensynslos adfzerd.

Eksempel 5: Du viser din nye bornebog frem pd et opslag pa dine digitale medier og skriver: “fa
dine foreeldre til at kebe min nye bog til dig”. Da dit indhold er rettet mod bern og unge under 18
ar, vil det veere i strid med loven at lave en direkte opfordring til keb.3!

16. Du ma ikke vise indhold om gambling, lootboxes og skinbetting, hvis dit indhold er

28 https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/boernogunge/2406341-2406340-0g-2406342-influenter-opfordrede-boern-til-koeb-i-opslag-paa-
sociale-medier
29 https://forbrugerombudsmanden.dk/faq/forbrugerombudsmanden/uegnede-produkter/uegnede-produkter-retspraksis/retspraksis-
rettet-mod-boern-og-unge
30 https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge
31 https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/boernogunge/2406341-2406340-0g-2406342-influenter-opfordrede-boern-til-koeb-i-opslag-paa-
sociale-medier
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rettet mod bgrn og unge under 18 ar

Det er i strid med geeldende lov at reklamere for gambling over for bgrn og unge under
18 ar32,

I mange online spil er der forskellige elementer af gambling, som fx lootboxes og skinbetting, som
vil veere i strid med Spilleloven.

Born og unge er letpavirkelige, og derfor er det vigtigt, at man ikke forherliger gamblingelementerne
i spil og investeringsprodukter og dermed risikerer, at barnene pavirkes i en negativ retning.

e For at der er tale om gambling, skal faolgende elementer indga:
- Et pengeindskud
- Afgores af tilfaeldighed
- Har en gevinst, som kan omsattes til penge?3

Eksempel 1: Dit indhold er rettet mod boern og unge under 18 dr, og har selv kebt lootboxes, som
vurderes at vaere gambling. Du ma ikke vise disse lootboxes, selvom du selv har betalt for dem. Det
er irrelevant, om der er tale om kommercielt indhold eller ej, sG laenge der er konkret fokus pa
gamblingelementet.

Eksempel 2: Dit indhold er rettet mod bern og unge under 18 ar og viser et spil, som bl.a.
indeholder et element af gambling i form af fx lootboxes, som man kan kebe. Det er helt ok at vise
spillet, sa lzenge der ikke er fokus pa gamblingelementet.

17. Du indhenter tilladelse, inden du anvender andres materiale, og du krediterer
ophavspersonen

Du arbejder i en branche, hvor du lever af at skabe unikt indhold, og det kan veere gdeleggende for
din forretning, hvis nogen kopierer din tekst, billeder eller videoer. Det er desuden ogsa i strid med
lovgivningen. Af samme arsag skal man som influent naturligvis ogsé altid selv sparge om lov farst,
hvis man vil kopiere, poste eller reposte andres indhold, og man krediterer dem altid i forbindelse
med publiceringen.

¢ Onsker du at benytte andres indhold, indhenter du forudgaende tilladelse
e Du krediterer altid fotografen/forfatteren, og linker til vedkommende

e Las gerne Dansk Journalistforbunds rddgivningsside om sociale medier og ophavsret:
https://journalistforbundet.dk/sociale-medier-og-ophavsret

Eksempel 1: Du vil gerne benytte en andens billede til et indlzeg pa din blog. Du kontakter derfor
forst den, der har taget billedet, og sperger om lov. Pa selve blogindlaegget skriver du fotografens
navn under billedet, og du linker til vedkommende.

Eksempel 2: Du vil gerne reposte/dele en andens billede i din story pa Instagram vha deres
indbyggede funktion. Det vil ikke umiddelbart veere i strid med lovgivningen, da man har accept
denne funktion i brugerbetingelserne og i visse tilfaelde kan sla det fra. Du ma dog ikke anvende
det pa en mdde, der kan kraenke vedkommendes anseelse.3*

18. Du tager ansvar for dine brugeres data og handterer dem i overensstemmelse med

32 Jf. Spillelovens § 36 nr. 3 https://www.retsinformation.dk/eli/lta/2020/1303
33 https://journalistforbundet.dk/sociale-medier-og-ophavsret
34 https://journalistforbundet.dk/sociale-medier-og-ophavsret

17



https://journalistforbundet.dk/sociale-medier-og-ophavsret
https://www.retsinformation.dk/eli/lta/2020/1303
https://journalistforbundet.dk/sociale-medier-og-ophavsret
https://journalistforbundet.dk/sociale-medier-og-ophavsret

lovgivningen pa omradet

Data repraesenterer bade en stor veerdi personligt, etisk og rent gkonomisk. Hvis du
uberettiget videregiver dine folgeres data, bryder du ferst og fremmest lovgivningen35, og du bryder
ogsa den tillid, dine folgere har til dig.

¢ Du har en cookie- og persondatapolitik3¢ og serger for at den altid er opdateret med korrekt
information

e Du videreszlger ikke dine folgeres data eller fx ip-adresser, cookies m.v. til 3. parts-
databehandlere uden forudgéende tilladelse fra folgerne (tilladelse kan eksempelvis ske vha.
accept af cookies)

e Du overholder den gaeldende datalovgivning3”

e Benytter du dig af en 3. parts databehandler38, har du pligt til at sikre dig, at
databehandleren ogsa overholder gaeldende lov, eksempelvis via en gyldig
databehandleraftale3. Her skal du have kendskab til, hvor dine brugeres data havner, og
hvem der har adgang til disse data

Eksempel 1: Du har givet en 3. parts databehandler adgang til alle dine data fra fx Instagram,
Facebook og Google Analytics, sa databehandleren kan lave afrapporteringer pa dine kampagner.
Du har pligt til at sikre dig, at lovgivningen bliver overholdt, fx med en databehandleraftale, og at
dine brugeres data ikke videresaelges eller videregives til andre parter. Desuden skal du i din
cookiedeklaration gere dine folgere opmarksomme pd, hvordan deres data anvendes.

Eksempel 2: Et bureau beder dig om at indszette en kode pd din blog, sa de kan traekke statistik pa
aktiviteten under en kampagne. Hermed far de ogsa adgang til dine brugeres data, og derfor skal
du veere ekstra opmaerksom pd, at du og bureauet lever op til den gaeldende lovgivning, og det skal
fremga af din cookie- og persondatapolitik.

35 https://www.retsinformation.dk/eli/lta/2024/289

36 Datatilsynets skabelon for persondatapolitik kan findes her
https://www.datatilsynet.dk/Media/638130886539375689/Persondatapolitik trin4.docx
37 https://www.retsinformation.dk/eli/Ita/2024/289

38 Eksempelvis statistikveerktgjer, affiliatefirmaer, bannerannoncer mv.
39 Datatilsynets skabelon kan findes her
https://www.datatilsynet.dk/Media/637696299321948979/Datatilsynet skabelon-til-databehandleraftale-dansk.docx
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