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Dad over vildledende

Fedevareindustrien og forskerne har
indledt et samarbejde, der skal sztte en
stopper for vildledende markedsfering
af fadevarer. Barsen FadevareSundhed
har vaeret pa indkgbstur

med en representant fra hver lejr

AF PERNILLE FORMSGAARD
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»Hvor er fiskepindene,« spor-
ger Viktor Smith og spejder
rundt i supermarkedets kole-
montre, der er badet i et insi-
sterende halogenlys. Inden han
lokaliserer de eftersogte bor-
nefavoritter, stopper hans gjne
op ved en pose med paskriften
»Pandestegte Frikadeller«.

»Hvordan tror du egentlig,
at man fremstiller sidan nogle
her,« sparger han udfordrende.

Viktor Smith er lektor pa
Center for Sprog, Kognition
og Mentalitet ved Copenhagen
Business School og projektleder
pa forskningsprojektet »Spin
eller fair snak - nar fodevarer
taler«.

Formélet med projektet er
at undersoge, hvordan danske
forbrugere rent faktisk opfatter
den information, der star pa fo-
devarernes emballage.

Hver tirsdag gransker Viktor

Smith alskens forskellige fode-
varer sammen med fem andre
forskere inden for blandt andet
jura, marketing og fodevareso-
ciologi. Projektet skal ende med
en hvidbog om fair markedsfo-
ring af fodevarer.

Neeste gang skal gruppen kig-
ge pa leeskedrikke, men lige nu
har Viktor fzestnet sine gjne pa
de pandestegte yndlinge.

»Helt konkret bliver de her
frikadeller stegt pa et loben-
de teflonband, mens andre ko-
befrikadeller normalt bliver
friturestegt. Spergsmalet er,
hvordan man forteeller det til
forbrugerne. Hvis det skulle
veere helt fair, burde de hedde
»teflonpandestegte  frikadel-
ler«, men sporgsmalet er, om
forbrugerne sé ville kebe dem,
og om forbrugerne overhove-
det ville blive klogere af det,«
siger Viktor Smith og forteeller,
at der pa et tidspunkt var nogle
producenter, der i en overgang
provede at markedsfore frika-
dellerne med en symbolsk ste-

gepande, men den er altsé for-
svundet nu.

»Ja, det ville i hvert fald ogsa
veere vildledende,« indskyder
Lars Balslev, der har kigget med
fra sidelinjen.

Lars Balslev er kvalitetschef
i Super Gros, Danmarks stor-
ste dagligvaregrossist, og ud-
gor dermed en af fodevareindu-
striens repraesentanter, som er
hoppet med i samarbejdet.

Minefyldt farvand

»Vi vil gerne have en bedre for-
udseaetning for at bevaege os i det
her overordentligt minefyld-
te farvand, som varebetegnel-
ser er. Vi vil gerne kunne for-
teelle forbrugeren, hvad der er i
varen, og vi vil ogsd gerne pra-
le af vores varer, hvis vi kan fa
lov til det. Vi har tidligere veeret
udsat for nogle ret nidkaere for-
tolkninger af, hvad der er vild-
ledning, siger Lars Balslev og
fortaeller om en netop afsluttet
sag, hvor Aktive Forbrugere an-
meldte Super Gros’ makroner
til fodevarestyrelsen.

»De mente, at vores hovedin-
grediens i vores makroner ikke
er mandler, som det varide ori-
ginale kager, man bagte i 700-
tallets Italien. Nu er sagen ba-
re den, at man ikke kunne fa
mandler under Anden Verdens-
krig, og derfor begyndte man at
fremstille makroner pA mandel-
essens. Men lige pludselig er det
ikke godt nok,« siger Lars Bal-

slev, der dog endte med at fa
medhold i sagen.

En af de ting, som i sin tid
motiverede Viktor Smith til at
seette projektet i gang, var fode-
vareindustriens evne til at op-
finde nye ord - og meget ofte
tager konflikten om vildleden-
de markedsforing da ogsa ud-
gangspunkt i produktnavnet.

»Nogle produktnavne ved al-
le, hvad er, og der er et sted, hvor
man kan ga ind og sl pa, hvad
navnet egentlig daekker over.
Men nar producenten begynder
at opfinde sammensatte ord,
f.eks. »kutter-rejer«, »fiske-
frankfurter« og »frilandsgris«,
kan det veere svert at gennem-
skue, hvad det helt preecist deek-
ker over,« siger Viktor Smith og
hiver en aske med frosne kut-
ter-rejer op fra keledisken som
bevismateriale.

Betaendt omrade

Delegationen slentrer videre
rundt blandt de mange rakker
med dagligvarer, der potentielt
kan vildlede forbrugerne.

Ifolge Viktor Smith og Lars
Balslev er det stort set alle vare-
grupper, der har problemer med
vildledning, men da de passerer
sektionen med laeskedrikke og
sodavand, hvisker Lars Balslev:

»Det her er altsa et betendt
omrade«.

Hans gjne stopper ved en
halvanden liters sodavandsfla-
ske med paskriften » Hindbaer«.

Han studerer indholdsdeklara-
tionen ngje og konstaterer efter
lidt tid:

»Det er altsa strengt. De kan
da ikke kalde den hindber, nar
der ikke engang er hindbaereks-
trakti. Deteraltsd ikkeiorden,«
siger Lars Balslev hojlydt.

Viktor Smith kan supple-
rende fortelle, at forbrugeren
i gennemsnit bruger 12 sekun-
der pé at studere fodevarede-
Kklarationen, og sa er det ikke
sikkert, at de nar at finde ud af,
at den hindbarsodavand, de
stdr med i hdnden, ikke har det
fjerneste med hindbeer at gore.
Netop derfor vil Viktor Smith
og den gvrige projektgruppe
til foraret konfrontere forskel-
lige forbrugere med en reekke
konfliktfyldte foedevarer for at
se, hvad de helt konkret legger
merke til pa4 emballagen, og
hvad det giver dem anledning
til at tro.

»Jeg har en, jeg skal vise jer,
siger Viktor Smith og setter
kurs mod hylden med friskpres-
setjuice.

Pa vejen tiltrekker hylden
med syltetoj dog hans opmeerk-
somhed.

»Prov at se denne her, siger
han og treekker et syltetajsglas
ud fra hylden.

»Rig pa antioxidanter«, star
der. Nar producenten skriver
det sa eksplicit, tror forbruge-
ren automatisk, at antioxidan-
ter er en god ting, men sund-
hedsmaessigt er det langtfra s&
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Fair snak

formidling pa emballager.

B Projektet »Spin eller fair snak — nar fadevarer taler«
skal undersoge, hvordan danske forbrugere opfatter
den information, der star pa fedevarernes emballager.
Formalet er i fremtiden at undga vildledning af
forbrugerne ved bl.a. at udvikle en manual for

B Projektet er et samarbejde mellem fedevare-
industrien, repraesenteret ved Super Gros, Arla,

Toms Chokolade og Lantm@nnen-Schulstad,
og forskere inden for sprog, jura, marketing,
fedevaresociologi, psykologi og ernzring. Derudover
bliver forbrugerorganisationerne Forbrugerradet
og Aktive Forbrugere lgbende konsulteret

og inddraget om deres erfaring med omradet.

B Projektet er finansieret af Statens Strategiske
Forskningsrads Programkomite for Fedevarer og
Sundhed. Der er afsat i alt 8 mio. kr. til projektet,
der afsluttes i 2010.

PF

enkelt. Sa det er en af de ting, vi
kommer til at se neermere pa«.

Ifolge Viktor Smith tror de
fleste mennesker, at der er nog-
le klare regler for, hvad man ma
skrive pa fodevareemballagen,
men reelt set er det ifolge lekto-
ren mere mudret.

Vurderinger i gst og vest

»Loven siger, at varen ik-
ke ma vere egnet til at vildle-
de. Sporgsmalet er sa, hvornar
den er det. Det forsgger myn-
dighederne lige nu at tage stil-
ling til fra sag til sag, men vo-
res indtryk er, at vurderingerne
falder lidt i est og vest, fordi
man ikke har nogle overordne-
de retningslinjer,« siger Viktor
Smith, mens han fremviser den
hindbaerdrik fra Valselille, som
han ledte efter.

»Hvorfor er Valsglille frem-
heevet pa etiketten?«

Viktor drejer flasken en halv
omgang, og nu star der ikke
leengere Valselille med store
bogstaver, men Bramhults.

»Bramhults er den lille by i
Sverige, hvor produktet bliver
fremstillet. Men nar producen-
ten skal saelge hindbeerdrikken
i Danmark, ringer byen Bram-
hults ikke s& mange klokker, sa
man finder pé et andet hygge-
ligt sted, der lyder lidt a la Emil
fra Lonneberg. Og det blev sa
Valsglille,« siger Viktor Smith.

pernille.formsgaard@borsen.dk

1.Viktor Smith
(tv) og Lars
Balslev pd
jagt efter
fodevare-
emballage,
der vildleder
forbrugeren.

2. Pandestegte
frikadeller,
eller mdske
frikadeller
stegt pd
et lobende
teflonbdnd.

Forbrugerradet frygter
mere vildledning

Virksomhederne jubler, men Forbru-
gerradetriver sigihéret. Sidste arblev
det lovligt at meaerke fodevarer inden
for EU med de sékaldte sundhedsan-
prisninger - markninger der angiver
en sammenhang mellem en fodeva-
rekategori og forbrugerens sundhed,
f.eks. at et produkt kan szenke kole-
steroltallet.

»Vi frygter, at der vil komme mere
vildledning, fordi vi med den nye lov-
givning vil begynde at se flere sund-
hedsanprisninger. Vi oplever gene-
relt, at der stadig er utroligt meget
vildledning péa fedevarerne i butik-
kerne, men der hvor vi ser det stor-
ste problem, er inden for fodevarer,
der relaterer sig til sundhed og ernze-
ring,« siger Camilla Udsen, fodeva-
repolitisk medarbejder i Forbruger-
radet.

Bred lovgivning

I dag siger den generelle lovgivning
pa omradet, at fodevarers meerkning
ikke ma veere egnet til at vildlede -
kort sagt, at en fodevare ikke ma sael-
ges med varebetegnelser, billeder, an-
prisninger, reklamer eller andet, der
ikke stemmer overens med fodeva-
rens indhold.

Ifolge Camilla Udsen er lovgivnin-
gen dog meget bred, hvorfor For-

brugerradet stadig oplever mange
eksempler pé vildledende fodevare-
emballage.

»Fordi der er sa meget fokus pa
sundhed og fedme, har producen-
terne et onske om, at deres produk-
ter fremstar sunde. Lige nu star vi
ogsa i en situation, hvor der kommer
flere og flere funktionelle fodevarer,
hvor det bliver svert for forbruger-
ne at vurdere, hvad der er sundt, og
hvad der egentlig ikke er sundt. Dis-
se problematikker gor det interessant
at fa kortlagt pa et mere videnskabe-
ligt niveau, hvornar forbrugerne bli-
ver i tvivl og ikke kan forsta fodeva-
rens emballage korrekt. Derfor synes
vi, at det er interessant, at nogle nu
vil studere begrebet vildledning lidt
neermere,« siger hun.

Camilla Udsen understreger dog,
at Forbrugerradet vil se de endelige
resultater af Fair Speak-gruppens ar-
bejde, for Forbrugerradet beslutter,
om de vil bakke om dem.

»Vier meget opmerksomme pa, at
der er tale om grundforskning, sa vi
forventer ikke, at der vil ligge et feer-
digt redskab, man kan bruge, nar
projektet er slut. Men vi har en for-
ventning om, at der vil komme en
interessant basal viden om, hvor-
dan forbrugerne kigger pa fodevare-
meerkning.« PF

Sukkerfrie
produkter

| skyggen

Er en sukkerfri guldbarre usund?
Det sporgsmal kan forbrugerne
veere i tvivl om, og derfor har Toms
valgt ikke at markedsfore virksom-
hedens sukkerfrie produkter.

Guldbarren og dens sukkerfri ven-
ner ligger dog stadig pa supermar-
kedets hylder, hvor de kan friste sva-
ge sjele, der har sveert ved at afgore,
hvor syndigt et stykke sukkerfri cho-
kolade egentlig er.

Innovationsdirektor i Toms, Lars
Christensen, medgiver, at forbruge-
ren maske kan blive i tvivl om cho-
koladens sundhedsgrad, nar de star
foran den i supermarkedet.

»Den sukkerfrie guldbarre ind-
gar i vores sortiment, men vi mar-
kedsforer den ikke pé tv og lignen-
de, da vi netop ikke onsker at skabe
misforstéelser. Omvendt vil vi ogsé
gerne give de personer, der ikke kan
tale sukker mulighed for at fa et pro-
dukt, som smager godt,« siger Lars
Christensen.

»Det er jo nogle af de ting, vi ha-
ber at fa svar pa i forskningsprojek-
tet »Spin eller fair snak«, som vi ind-
gari. Altsa, hvor gar greenserneiden
her verden? Hvornar kan der vere
en risiko over for en forbrugergrup-
pe, og er prisen sat sddan, at man ik-
ke tilgodeser andre forbrugere, som
ellers gerne vil have udvalget?«

Tzt pa beslutningen

Da Toms i sin tid blev spurgt, om
man ville medvirke i projektet, tog
det ikke lang tid at svare ja.

»Almindelig forbrugeradferd er
jo interessant for alle, der beskeefti-
ger sig med dagligvarer. Her var et
projekt, som sa mere videnskabeligt
pa den beslutningsproces, som for-
brugerne gennemgéar i kebssituati-
onen. Og det vil vi selvfolgelig ger-
ne laere noget mere om,« siger Lars
Christensen.

Toms’ produkter teeller alt fra fyld-
te chokolader, vingummier og pa-
laegschokolade til halspastiller, men
ifolge Lars Christensen er der en ge-
nerel udfordring ved at markedsfore
nydelsesprodukter.

»Fordi vi har nogle produkter,
som har et hgjt energiindhold og
nogle produkter, hvor energien ofte
kommer fra sukker, betyder det, at vi
skal vere lidt mere varsomme med
at forteelle om de ting, som er posi-
tive ved produkterne, for si kan det
meget hurtigt blive tolket som, at vi
gerne vil have folk til at spise mere
sukker. Derfor prover vi altid at vaere
ibalance mellem de gode budskaber
og de mere energimaessige budska-
ber,« siger innovationsdirekteren.

Faren for beskyldninger om at lok-
ke danskerne til at spise mere suk-
ker, har da indtil videre ogsa atholdt
Toms fra at sla pa nogle af de gode
kvaliteter i produkterne.

»Der er jo produkter, som inde-
holder ravarer, der fra naturens side
har gode egenskaber, f.eks. mandler,
nedder og kakao. Men det er noget,
vi ikke anpriser i dag. Men det kan
veere, at det er noget af det, projektet
kan abne op for i fremtiden,« siger
Lars Christensen. PF




