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OM VEILEDNINGEN

Veiledningen inneholder en oversikt over hvilke lover og regler som gjelder for markedsforing av
skjonnhetsprodukter og -behandlinger i sosiale medier, samt hvilke organer som farer tilsyn
med regelverket. Hovedvekten ligger pa markedsfaringsloven, og det saerlige vernet mindrearige
har mot uetisk markedsfgring. Den gir ogsa en oversikt hvilke konsekvenser brudd pa reglene kan
fa. Til slutt finner du en kort redegjerelse for Fagutvalget for Influencer-markedsfaring.

Ved lovbrudd er annonsgren hovedansvarlig, men alle som har medvirket vesentlig il
markedsfaringen kan ogsa stilles ansvarlig. Dette gjelder pavirkeren som legger ut reklamen, men
ogsa nettverket og reklamebyraer som samarbeider med pavirkeren. Lovbrudd kan fa gkonomiske
konsekvenser for de involverte.

Veiledningen er ment som et informasjonsverktgy om reglene for markedsfaring av
skjgnnhetsprodukter og -behandlinger. Den er ikke en forskrift og gir heller ikke en fullstendig
fremstilling. Neeringsdrivende som er i tvil om deres markedsfering er i strid med
markedsforingsloven, kan ta kontakt med oss. Vi kan ikke forhandsgodkjenne markedsfaring,

men kan veilede om regelverket.

Les mer

Kortversjon av veiledningen finner du her. Forbrukertilsynet har to andre veiledninger som kan
veere relevante for deg. Den ene tar for seg «handelspraksis ovenfor barn og unge» og den
andre handler om «merking av reklame i sosiale medier».

Hva gjor vi?

Forbrukertilsynet farer tilsyn med at naeringsdrivendes avtalevilkar og markedsfaring som rettes
til forbrukere ikke er i strid med markedsfaringsloven. Vi fgrer ogsa tilsyn med at neeringsdrivende
overholder angrerettloven, finansavtaleloven og forbrukervernregler i en rekke andre lover.

For mer informasjon, se vare nettsider her.

Hvem gjelder veiledningen for?

[ J
Denne veiledningen gjelder for pavirkere, annonsgrer, pavirker-nettverk og andre som ®
driver med markedsfering av skjgnnshetsproduker og -behandlinger i sosiale medier. o
o
o


https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/forbrukertilsynets-veiledning-om-handelspraksis-overfor-barn-og-unge
https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/veiledning-reklame-some

1. INNLEDNING

«Skjgnnhetsmarkedet» markedsfarer i stor grad for produkter og tjenester i sosiale medier, og
mange annonsgrer bruker sakalte «pavirkere». Ulike regelverk setter begrensninger og krav il
denne markedsfaringen.

Hva er en pavirker?

Pavirkere (ogsa kalt «influenser» eller «influencer») er personer med evne til & pavirke/sette
trender og som har sin egen (profesjonelle og kommersielle) kanal i sosiale medier, hvor de
typisk deler innlegg om livsstil, mote, helse o.l. Terskelen for hva som utgjer en «<kommersiell»
kanal er lav — det er tilstrekkelig at pavirkeren bedriver markedsfering pa vegne av en nzerings-

drivende pa sin konto.

Hva er en annonsgr?
En annonsgr er en person, bedrift eller organisasjon som betaler eller gir andre fordeler for a fa
sitt produkt markedsfgrt. | denne sammenheng vil en annonsgr for eksempel kunne veere en
skjgnnhetsklinikk som tilbyr behandlinger eller et selskap som selger slankeprodukter.

Hva er et «pavirker-nettverk»?
Pavirker-nettverk er en betegnelse som brukes om en profesjonell aktgr som representerer
pavirkeren, og fungerer som et bindelegg mellom pavirkere i deres nettverk og annonsgrer.

Hva er skjgnnhetsprodukter og -behandlinger?
Med skjgnnhetsprodukter og -behandlinger menes blant annet kosmetiske inngrep, legemidler,
kosttilskudd, skjgnnhetspleie og kosmetikk.

Hva er markedsfering?
Markedsfgring er alt som kan vaere med pa a fremme en neeringsdrivendes salg av et produkt
eller en tjeneste. For eksempel at en pavirker far betalt for 8 omtale et produkt eller en tjeneste,
eller far andre fordeler ved a gjare det. Nar en pavirker mottar sponsede produkter eller
behandlinger tar Forbrukertilsynet utgangspunkt i at det vil vaere en forventning om omtale eller
eksponering av den naeringsdrivende, selv om dette ikke er uttrykkelig avtalt. Dette gjelder ogsa
dersom man betaler for behandlingen selv, men for eksempel far rabatt.



2. HVA SIER LOVVERKET?

Det er ikke fritt fram a markedsfere skjgnnhetsprodukter og -behandlinger. Nar du markedsferer

skjennhetsprodukter og -behandlinger er det flere regler du ma vare oppmerksom pa:

1) De generelle markedsferingsreglene. Disse reglene gjelder for all markedsfgring, ovenfor alle,
pa alle arenaer. Se punkt 2.1.

2) Seerlige markedsfgringsregler som gjelder markedsfering rettet mot barn, eller som kan sees
eller hgres av barn. Se punkt 2.2.

3) Strengere saerregler for markedsfering av visse skjgnnhetsprodukter og -behandlinger,
for eksempel Botox og kosmetiske inngrep. Se punkt 2.3 for mer informasjon.

2.1. Generelle markedsferingsregler
Markedsfaringsloven (mfl.) er den generelle loven om markedsfgring: Den er bransjengytral og
supplerer annen seerlovgivning. Loven gjelder all type markedsfering i alle kanaler, inkludert
sosiale medier.

Det falger av markedsfaringsloven § 2 at markedsfering ikke ma stride mot god
markedsfaringsskikk. Ved den generelle vurderingen legges det vekt pa om markedsferingen
krenker allmenne etikk- og moraloppfatninger, eller om det tas i bruk statende virkemidler. Det
er de grove overtrampene som rammes av bestemmelsen. Markedsfgringsloven inneholder
ogsa flere regler som skal sikre at forbrukerne ikke far feil informasjon eller feil inntrykk av mar-
kedsfgringen. Hovedreglene finnes i markedsfaringsloven §§ 7 og 8 om villedende
handelspraksis. Reglene innebaerer at opplysninger om varen og tjenestens viktigste egenska-
per, blant annet pris, skal vaere riktige og ellers ikke villede. Derfor ma du tenke pa dette nar du
legger ut reklame:

« Er pastandene jeg gir om produktet riktig? Kan de dokumenteres?"
* Har jeg tatt med det viktigste om dette produktet, slik at ikke falgerne far feil
inntrykk? For eksempel:
- Er prisen pa produktet riktig? Er det tilleggsutgifter man ikke kommer unna
hvis man vil kjgpe produktet?
- Er det tydelig om det jeg reklamerer for et abonnement eller et engangs
kjgp?
- Er det klart hvilke vilkar som gjelder for & delta i konkurranser jeg
arrangerer?

| tillegg ma du tenke pa om du har merket innlegget tydelig med «reklame» eller «annonse».?

2.2. Markedsfering som rettes mot barn, eller som kan ses eller hores av barn
Barn har en saerlig beskyttelse etter markedsfgringsloven. Markedsfering av
skjgnnhetsprodukter og -behandlinger som rettes mot barn, eller som kan ses eller hares av
barn, eller som pa grunn av art eller produkt er egnet til & pavirke barn vil vurderes etter denne
bestemmelsen.* Med barn menes mindrearige under 18 ar. Markedsfgring rettet mot
mindrearige vurderes strengere etter markedsferingsloven enn markedsfering rettet mot
voksne. Det skal med andre ord mindre til for at markedsfaringsloven anses overtradt nar
markedsferingen rettes mot mindredrige, og jo yngre den mindrearige er, jo strengere tolkes
reglene.

1Jf. mfl. § 3 (2)

2Jf. mfl. §§ 7 0g 8

3Jf. mfl. § 3 (1), jf. § 8, jf. § 6.

4 Se markedsfaringsloven kapittel 4



Markedsfgring i sosiale medier har ofte et personlig preg, og pavirkere har ofte stor
pavirkningskraft pa barn, som er med pa a forsterke effekien av markedsfgringen. Man ma
derfor vise seerlig aktsomhet ovenfor barns pavirkelighet, manglende erfaring og godtroenhet,
nar markedsfaring rettes mot barn, eller for gvrig kan ses eller hgres av barn, jf. mfl. § 19. |
vurderingen av et konkret markedsfaringstiltak vil malgruppens alder og

utvikling vektlegges.

Serlige forbud knyttet til markedsfering overfor barn

Markedsfering pa YouTube eller andre video-delingsplattformer

Pa YouTube og andre videodelings-tjenester er det forbudt a ha reklameinnslag som er szerlig
rettet mot barn.® | vurderingen av om en reklame er saerlig rettet mot barn legges det vekt pa
felgende elementer:®

* om reklamen gjelder et produkt eller en tjeneste som er av seerlig interesse for barn

* sendetidspunkt

* om det medvirker barn under 13 ar

* om det benyttes animasjon eller en annen presentasjonsform som szerlig appellerer

til barn

Det er ogsa forbudt med produktplassering i programmer som er seerlig rettet mot barn.”

Direkte kjopsoppfordringer
Det er forbudt & direkte oppfordre mindrearige til a kjgpe et produkt, eller mase pa foreldre-
ne om a kjgpe produktene, jf. mfl. § 20 (2). Dette gjelder alle slags produkter eller tjenester.
Hvordan oppfordringen er formulert er avgjerende, samt hvor direkte markedsfgringen er rettet
mot barnet, og hvor lett det er & kjgpe produktet. At noe er egnet til & skape kjgpepress er ikke
ngdvendigvis i seg selv nok til at man kan si at loven er brutt. At et produkt appellerer seerlig til
barn er heller ikke ensbetydende med at det er en direkte kjgpsoppfordring.

Uetisk markedsforing
Barn under 18 ar har et seerlig vern mot uetisk markedsfering. | vurderingen av om
markedsfgring overfor barn er i strid med god markedsfgringsskikk er terskelen lavere
sammenlignet med den generelle regelen i § 2 som redegjort for i punkt 2.1.

| vurderingen av om markedsfgring av skjgnnhetsprodukter og -behandlinger ovenfor barn er
i strid med god markedsfgringsskikk, skal det blant annet legges vekt pa om markedsferingen
spiller pa sosial usikkerhet, darlig samvittighet eller darlig selvtillit.2 Reklame som spiller pa
usunne eller urealistiske idealer vil kunne rammes av bestemmelsen.® Hvorvidt markedsfgring
for skjgnnhetsbehandlinger fra en klinikk er i trdd med reglene om god markedsfaringsskikk
overfor barn, jf. markedsfgringsloven § 2 sml. §§ 19 og 21, beror pa en konkret vurdering av
det enkelte tilfellet.

Det vil derfor ikke veere mulig & oppgi en konkret grense for hvilke behandlinger/produkter som
er innenfor a promotere og hvilke som er utenfor. Nedenfor trekkes noen relevante vurderings-
momenter frem. Vi vurderer alle disse momentene opp mot om markedsfaringen vil kunne bidra

til et sterkere press nar det gjelder utseende og kropp.

- Kan markedsferingen sees eller heres av barn?
Markedsfgring for behandlinger hos kirurgiske klinikker og skjgnnhetsklinikker kan veere
seerlig problematisk dersom klinikken bruker en pavirker som har mindreéarige fglgere.

5 Jf. kringkastingsloven § 3-1 (1).

6 Jf. kringkastingsloven § 3-1 (1).

7 Jf. kringkastingsloven § 3-6 (3).

8Se markedsferingsloven § 2, jf. § 19 og 20, jf. § 21 bokstav b.
8Jf. Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) s. 73.
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Dette gjelder selv om pavirkeren ogsa har felgere over 18 ar. | vurderingen av om barn kan
eksponeres for markedsfagringen ser vi derfor blant annet pa pavirkerens alder, profil og
popularitet i sosiale medier.

- Hva slags produkt eller behandling er det snakk om?
Produktet eller behandlingen det markedsfares for, vil ha stor betydning i vurderingen.
Enkelte produkter og behandlinger egner seg ikke for mindrearige, og kan veaere ulovlig &
markedsfgre hvis pavirkeren har falgere under 18 ar. Jo yngre fglgere pavirkeren har, jo mer
varsom er det grunn til & veere.

| vurderingen av om produktet eller behandlingen er egnet til & bli markedsfert overfor barn
vektlegger vi blant annet eventuell «nedetid»'° ved behandlinger, hvor inngripende
behandlingen er (eks. om det brukes kniv eller naler for & injisere produkter) og behandlin-
gens/produktets innhold (eks. hvis det inneholder reseptbelagte legemidler som Botox).
Behandlinger som har til formal & gi varige eller langvarige endringer av utseendet vil fort
veere problematisk & markedsfgre gjennom pavirkere med mindrearige falgere.

Nedenfor under punktet «Produkter og behandlinger som kan vaere ulovlige a markedsfare»
folger eksempler pa ulike behandlinger og produkter Forbrukertilsynet har grepet inn mot.

- Appellerer produktet eller behandlingen til barn?
For det tredje vurderer vi om behandlingene eller produktet kan appellere til barn.
Behandlingen vil kunne vaere problematisk hvis den gir rask og langvarig virkning, ogsa pa
klassiske «hudproblemer» som barn og unge kan oppleve, slik som akne, arr og store porer.

- Hvilke virkemidler er brukt i markedsferingen?
Tekst, bilde og andre virkemidler som blir brukt i markedsferingen vil veere relevant i
vurderingen.

Markedsfgringen vil lettere veere ulovlig hvis den:

* spiller aktivt pa uoppnaelige eller usunne skjgnnhetsidealer, darlig selvtillit eller
usikkerhet knyttet til eget utseende

* deler rabattkoder for produkter eller behandlinger som ikke egner seg for
mindrearige

¢ arrangerer konkurranser hvor premien er produkter eller behandlinger som ikke
egner seg for mindrearige

* oppfordrer fglgerne til & spre markedsfaringen til andre mindrearige, for eksempel
ved a «tagge» en venn i et innlegg.

- Produkter og behandlinger som det er lovlig & markedsfere
Pa bakgrunn av dette vil reklame for alminnelige neglebehandlinger, bryn, vipper, friser,
alminnelig kosmetikk, ansiktsbehandlinger som kun tilfgrer vitaminer (som for eksempel ikke
injiseres eller inneholder reseptbelagte legemidler), spraytan, og andre lignende
skjgnnhetsbehandlinger normalt ikke rammes av markedsferingsloven § 2, jf. §§ 19 og 21
om uetisk markedsfgring.

- Produkter og behandlinger som kan veare ulovlige 4 markedsfere
Forbrukertilsynet tok, i 2013, opp sak mot selskapet Lab Pharma, hvor tilsynet ba selskapet

om a stanse markedsfgringen av slankemiddelet Chiliforte, som var a finne pa populaere
blogger for barn og ungdom. Ifalge markedsfaringen skal produktet «gke forbrenningen», og

©Nedetid angir tiden for at kroppen skal restitueres etter behandlingen, eks. at det er sarhet, radhet, o.l. Ofte forbundet med om
man blir sykemeldt eller lignende



veere «perfekt for den som gnsker & ga ned i vekt». Forbrukertilsynet sendte breuv il
selskapet og ba dem stanse markedsfaringen pa blogger som leses av eller var rettet mot
barn og unge under 18 ar.

Bakgrunnen for brevet var hensynet til barn: Nar man velger markedsfgringskanal, ma man
ta hensyn til hvem markedsferingen vil treffe og hvilken pavirkning den har. Enkelte produkt-
reklamer er ikke egnet i kanaler hvor barn lett kan eksponeres for reklamen.

Dette er et eksempel pa et slikt produkt.

| 2020 tok Forbrukertilsynet opp sak mot en pavirker med mindrearige felgere som markeds-
farte rumpeoperasjonen «Brazilian butt lifty (BBL) og tannbehandlingen «Veneers»' pa
Instagram, Youtube og blogg. Pavirkeren gav uttrykk for at darlig selvtillit var bakgrunnen for
inngrepene, og at den na ville bli mye hayere. Gjennom filmene pa Youtube kunne fglgere
hennes falge inngrepene tett, og det ble ogsa delt en rabattkode pa en valgfri kosmetisk
operasjon. Rabattkoden vurderte Forbrukertilsynet som et tiltak som var egnet til & senke
terskelen for a benytte behandlingen. | tillegg arrangerte hun en konkurranse pa Instagram
hvor falgerne kunne vinne en kosmetisk operasjon ved a «like» klinikkens side, «tagge» tre
venner og dele sitt favoritt fgr- og etterbilde. Pa denne maten bidro mindrearige til & spre
markedsfgringen til deres venner. Forbrukertilsynet konkluderte med at dette var klare brudd
pa forbudet mot markedsfering i strid med god markedsfaringsskikk overfor barn.

Forbrukertilsynet har ogsa vurdert at sakalte «trend-behandlinger» som «fillers»'? , Aqua-
gold/Microgold®®, Plasmapen'4, Microneedling/Dermapen’®, Mesoterapi'®, harfierning med la-
ser og visse peelingbehandlinger'” kan veere problematisk @ markedsfare gjennom pavirkere
som har mindredrige fglgere. Den samme vurderingen har tilsynet gjort for behandlinger
som angivelig skal redusere/smelte vekk fett, for eksempel Velashape og Fotona laser.

| vurderingen har vi giennomgatt momentene som skissert ovenfor pa side 7 og 8. Men som
nevnt, vil lovligheten av et markedsfgringstiltak bero pa en konkret vurdering av det enkelte
tilfellet, hvor alle de overnevnte momentene vil kunne spille inn.

2.3. Markedsfering av bestemte produkter og behandlinger
| tillegg til de generelle reglene om markedsfaring, gjelder noen saerlige regler for
markedsfgring av enkelte skjgnnhetsprodukter og -behandlinger. Produkter og tjenester som

typisk blir markedsfgrt i sosiale medier vil bli fremhevet nedenfor. Det er andre myndigheter enn
Forbrukertilsynet som fgrer tilsyn med disse saerreglene.

Har du sparsmal og @nsker veiledning ma du kontakte ansvarlig tilsynsmyndighet.

Kosmetiske inngrep
Med kosmetiske inngrep menes plastikk-kirurgiske inngrep og inngrep i hud og underhud
hvor kosmetiske hensyn er en avgjgrende motivasjon for inngrepet.’® Det kan veere
inngrep med kirurgisk kniv, men kan ogsa gjelde laser, utsuging, innplanting/deponering av
kunstige materialer under huden eller sprayter.

" Behandlingen innebzerer en omfattende nedsliping av tennene for a sette inn tannfasetter.

2Fillers er et injeksjonsprodukt som blant annet brukes for a gke volum i lepper og forme kinnbein og hake.

3 Injeksjonsprodukter som bestar av ulike komponenter, ofte Botox og fillers. Miksen injiseres ned i huden via gullbelagte naler,
og brukes for blant annet & oppna gled, minske porer, forebygge akne og redusere talgproduksjon.

“Plasmapen virker ved ionisering av gasspartikler i luften mellom spissen pa apparatet og huden, for & danne plasma hvilket
resulterer i sublimasjon/fordampning av huden. Behandlingen benyttes blant annet til oppstramming og |aft av gyelokk,
fierning av pigmenteringer, arr, faflekker, vorter og utglatting av linjer og rynker.

5 Behandlinger hvor tynne naler lager sma hull i huden, for a fa huden til a4 regenerere og reparere seg selv. Behandlingen skal
gi en friskere og glattere hud, samt redusere arr, akne, store porer, pigmentflekker, rynker o.l.

6 Mesoterapi er et injeksjonsprodukt som bestar av ulike komponenter som vitaminer, hyaluronsyre og antioksidanter. Formalet
er blant annet a behandle terr og slapp hud, ujevn hudtone og gi ny gled.

7Behandlinger som gir hudfornyelse ved a fierne det gverste hudlaget, for eksempel kjemisk peeling, medisinsk peeling og
green peel. Enkelte av disse behandlingene inneholder ogsa reseptbelagte legemidler som det ikke er tillatt & markedsfere (se
«Legemidler» under).

18 Jf. forskrift om markedsfaring av kosmetiske inngrep § 3.



Reglene gjelder ikke ved kosmetisk behandling som naturlig
gjeres av en hudpleier hos en hudpleieklinikk.

Tilsynsmyndighet:

| forskrift om markedsfering av kosmetiske inngrep er det

begrensninger knyttet til markedsfgring fra klinikker eller ‘ Eksempler ‘
helsepersonell som tilbyr kosmetiske inngrep.'® : Brystimplantat, :
Dette gjelder ogsa nar de bruker pavirkere i markedsfgringen. o umpeimplantat, .
o fettsuging, .

° neseoperasjon, °

Markedsfgring av kosmetiske inngrep skal ikke:2° o intimkirurgi, og bruk av o
. inneholde far- og etterbilder o laserfor & fieme kropps- e

. inneholde tilbud om forbrukslan ) e har akne eller arr .

° virke statende, krenkende eller spille pa folks lyter . ’ .

- - ® & & & ¢ & & o o
eller fordommer mot normale kroppsvariasjoner

Det er ogsa forbudt & sende markedsfaring for kosmetiske inngrep via SMS, e-post og
annen personlig kommunikasjon.?!

Legemidler Tilsynsmyndighet:
Dette punktet gjelder produkter som er klassifisert som legemidler,

herunder naturlegemidler.?? Det er forbudt & markedsfare .Eksempler ®
reseptbelagte legemidler mot allmennheten, for eksempel Botox og ® Botox og visse former ®
visse former for kjemisk peeling.?® Slike legemidler kan derfor ikke ® for kiemisk peeling.  ©
markedsfares i sosiale medier. : e e o a e o e :

Medisinsk utstyr
For at det skal veere tillatt & markedsfgre medisinsk utstyr, ma en
rekke krav til selve utstyret og merkingen av det vaere oppfylt.?

Tilsynsmyndighet:

Eksempler pa medisinsk utstyr er «fillerene» : Eksempler :
Restylane og Juvederm. «Fillerne» Restylane og
¢ Juvederm. .
® ®
® L

Pastander om en bestemt effekt pa sykdom, lidelse eller annet ma
kunne dokumenteres av produsent, og Legemiddelverket kan gripe inn
mot medisinsk utstyr som ikke har den pastatte medisinske effekten.?®

Skjennhetspleie og kosmetikk Tilsynsmyndighet:
Markedsfaring av kosmetikk, kroppspleieprodukter, tatoverings-
produkter og injeksjonsprodukter som ikke er medisinsk utstyr skal
ikke:26 ® Eksempler

- antyde at produktet har egenskaper som det ikke har : ag*;g‘;ee»nt;:‘nblekmg,
* gi inntrykk av at personlige meninger om produktet er :
bekreftet av uavhengige eksperter, med mindre dette : PIRdUKEr mottrenhid
®
o

og permanent make-up.
kan dokumenteres?” £ 5

22Det er legemiddelloven §§ 19-21 som regulerer reklame for legemidler. Med legemidler menes «stoffer, droger og preparater
som er bestemt til eller utgis for a brukes til a forebygge, lege eller lindre sykdom, sykdomssymptomer eller smerter, pavirke
fysiologiske funksjoner hos mennesker eller dyr, eller til ved innvortes eller utvortes bruk a pavise sykdomy, jf. legemiddelloven
§ 2 (1). Legemiddelforskriften kapittel 13 gir utfyllende regler om reklame for legemidler.

2 Jf. legemiddelforskriften § 13-5 (3).

2 Lov om medisinsk utstyr regulerer produksjon, markedsfgring, omsetning og bruk av medisinsk utstyr, jf. § 1. Forskrift om
medisinsk utstyr presiserer at der et utstyr er ment til a tilfere et legemiddel, gjelder forskriften pa utstyret, mens legemiddelet
som sadan reguleres av legemiddellovgivningen, jf. § 1-2 (2).

% Vilkarene for markedsfgring falger av forskrift om medisinsk utstyr § 2-9.

26 Kosmetikkloven gjelder for sminke, vippeserum, middel mot uren hud mv. Loven gjelder ogsa legemiddelnzere kroppspleie-
produkter til behandling av helseplager som ikke kommer fra sykdom, samt tatoveringsprodukter og injeksjons-
produkter, jf. § 2 (1) bokstav c-e. Et eksempel er permanent make-up. Se ogsa forskrift for produksjon, import og omsetning mv.
av tatoveringsprodukter og andre produkter til injisering i huden i kosmetisk hensikt (forskrift 3 november 2008 nr. 1189) kapittel
IV om markedsfgring, og forskrift om kosmetikk og kroppspleieprodukter
(forskrift 8 april 2013 nr. 391).

27 Jf. Forskrift om kosmetikk og kroppspleieprodukter som gjennomfarer forordning EF nr. 1223/2009 om kosmetiske produkter og
forordning EU nr. 655/2013 om fastsettelse av felles kriterier for begrunnelse av pastander brukt om kosmetiske produkter.
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| tillegg skal merking, presentasjon og annen markedsfaring av
produktet veere korrekt, gi tilstrekkelig informasjon og ikke veere
egnet til & villede forbrukeren.2

Naringsmidler
| markedsfaringen av mat, drikke, kosttilskudd og andre nzeringsmidler kan man bare pasta at:

* noe er en proteinkilde, sukkerfritt, fettfritt eller lignende hvis man fyller lovpalagte krav.
« et produkt har helsemessig effekt, hvis pastanden er pa listen over godkjente
helsepastander.?

| markedsfaringen av kosttilskudd er det forbudt a:
* pasta eller gi inntrykk av at et balansert og variert

kosthold ikke gir tilstrekkelig tilfgrsel av vitaminer og : Eksempler :
mineraler.* » Slankeprodukter, .
. o Betakaroten, protein-
| markedsfaringen av slankeprodukter er det forbudt a: o bulver, sportsdrikker
« skrive hvor raskt eller hvor mye du kan forvente a . 99 tabletter som skal .
ga ned i vekt.3! . forbedre hud, har og .
negler.
® ® ¢ © ¢ & ¢ o o o

3. ANSVAR OG SANKSJONER

Ansvar
Det er i utgangspunktet annonsgren som har hovedansvaret etter markedsfgringsloven for a sgrge
for at markedsferingen ikke er ulovlig. | markedsfgringsloven har vi ogsa et medvirkningsansvar.
Markedsfaringsloven § 39 slar fast at Forbrukertilsynet og Markedsradets vedtak ogsa kan rettes
mot medvirkere. Forbrukertilsynet kan dermed ogsa ansvarliggjere alle som publiserer reklamen
(eks. pavirkere) eller andre som har en aktiv rolle i dette, slik som nettverket til pavirkeren.

Sanksjoner
Forbrukertilsynet farer tilsyn med at naeringsdrivende felger markedsferingsloven, og arbeider
blant annet med & forebygge og stoppe ulovlig markedsfering. Ved brudd pa markedsfaringsloven
kan Forbrukertilsynet fatte vedtak om forbud, pabud, tvangsmulkt og i visse tilfeller overtredelses-
gebyr, jf. mfl. § 39-43. Vedtak kan ogsa rettes mot personer eller selskaper som har medvirket il
lovbruddene.

Andre tilsyn, som Mattilsynet,* Helsetilsynet® og Legemiddelverket®** kan fatte vedtak om
sanksjoner i medhold av regelverket de har tilsyn med, se punkt 2.3. Sanksjonene de har til
disposisjon vil variere.

28 Jf. kosmetikkloven § 7.

2 Matloven § 10 gir regler om at reklame og markedsfgring av mat og naeringsmidler skal vaere korrekt, gi tilstrekkelig informasjon
og ikke veere egnet til a villede. Det finnes regelverk for seerlige former for naeringsmidler, se blant annet forskrift om ernzerings-
og helsepastander av nzeringsmidler (gjennom fgrer EU/E@S-regulering av tillatte ernaerings- og helsepastander om naerings-
midler), forskrift om naeringsmidler beregnet til bruk i energibegrenset kost for vektreduksjon (slankeproduktforskriften), forskrift
om neeringsmidler til spesielle medisinske formal, forskrift om naeringsmidler til seerskilte grupper (strammer inn regelverket for
markedsfaring av vektkontrollprodukter ytterligere), og forskrift om omsetning av reseptfrie legemidler utenom apotek (delt tilsyn
med Legemiddelverket).

30 Forskrift om kosttilskudd § 6 (2)

Matloven § 10 gir regler om at reklame og markedsfaring skal vaere korrekt, gi tilstrekkelig informasjon og ikke veere egnet til a
villede.

31 Se forskrift om kosttilskudd §§ 6-8 om spesifikke krav om merking og markedsfaring av kosttilskudd.

%2 \led brudd pa regelverket for naeringsmidler og kosmetikk kan Mattilsynet blant annet fatte vedtak om forbud, tilbaketrekning,
beslaglegning, destruksjon, stenging av virksomhet og tvangsmulkt, jf. blant annet matloven §§ 23-26 og 28, samt kosmetikkloven
§§ 16, 20 og 21.

33 Ved brudd pa bestemmelser i medhold av helsepersonelloven kan Statens Helsetilsyn gi advarsler eller suspendere, begrense
eller tilbakekalle autorisasjon, lisens eller godkjenning, jf. helsepersonelloven §§ 56-59. Ved forsettlige eller grovt uaktsomme
overtredelser kan det ogsa gis begjeering om offentlig patale, jf. § 67.

34 | medhold av legemiddelforskriften (gitt med hjemmel i legemiddelloven), kan Statens legemiddelverk ilegge sanksjoner ved
overtredelser av reklamebestemmelsene. Sanksjonsmyndigheten omfatter a stoppe reklamen, palegge den som driver reklamen
a sende ut en beriktigelse til alle som mottok den ulovlige reklamen, eller forby all reklame for vedkommende legemiddel ved
gjentatte overtredelser, jf. forskriftens § 13-10. Radet for legemiddelinformasjon kan gi gebyr for overtredelser.


https://lovdata.no/dokument/SF/forskrift/2010-02-17-187/KAPITTEL_1-1-1-6#KAPITTEL_1-1-1-6
https://www.mattilsynet.no/mat_og_vann/merking_av_mat/ernarings_og_helsepastander/oversikt_over_de_tillatte_ernaeringspaastandene_og_de_godkjente_eller_avslaatte_helsepaastandene.30508
https://www.mattilsynet.no/mat_og_vann/merking_av_mat/ernarings_og_helsepastander/oversikt_over_de_tillatte_ernaeringspaastandene_og_de_godkjente_eller_avslaatte_helsepaastandene.30508
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4. ETISKE RETNINGSLINJER MOT KROPPSPRESS | SOSIALE MEDIER

Regelverket for markedsfering av skjgnnhetsprodukter og -behandlinger som er gjennomgatt oven-
for, er ikke tilstrekkelig for & forhindre at barn og unge voksne utsettes for uheldig kroppspress i so-
siale medier. Det er derfor laget etiske retningslinjer mot kroppspress i sosiale medier, som skal
gi en sta@rre beskyttelse for de under 24 ar. Malet med retningslinjene er at pavirkere, nettverkene
deres og annonsgrene er bevisst sin rolle og pavirkningskraft pa unge falgere, og selv tar grep for
ikke & pafgre unge mennesker ungdvendig og ugnsket kroppspress.

Det er viktig & merke seg at dette er bransjens selvreguleringsordning. Brudd pa retningslinjene
folges opp og handheves av bransjen selv, giennom et faglig utvalg for pavirker-markedsfaring:
«Faqutvalget for influencermarkedsfering» (FIM). FIM sine vedtaker offentlige. 1 tillegg til &
behandle klager pa brudd pa retningslinjene, gir utvalget forhandsavklaringer pa om planlagte
kampanjer med pavirkere er i strid med retningslinjene.



https://fim.as/62298-Retningslinjer-og-veileder
https://fim.as/

