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_ Varemaerke
Hvad kan vildlede?

Tidspres: 70% af d Visuelop- | SAC-EY
: oar s maerksom-
daglige kabsbeslutninger . RULLEP@LSE
treeffes pa stedet pa under Vi e? og R,

12 sekunder.(iRuth & forstaelses-

Carol 2000; Dickson & rammer

Sawyer 1990; Russo &
A Leclerc 1994). i Kun 1,5 % fedt

-

[

Anprisning
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Varebetegnelsen som vildledningsparameter

Vi er hvad vi spiser

...0Q det vi spiser er hvad det
hedder

At "have et ord for det ” er en forudseetning
for identifikation, identitet... eksistens?

— klassisk diskussion i endnu en aftapning

(se fx Gumperz & Levinson 1996 )
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Afggrende forskel pa preemisser for vurdering af
produktbetegnelsens vildledningspotentiale ved:

A Produktrepetition: leverpostej, makroner

B Produktevolution (eller afvikling?): fedtfattig rullepglse af ikke-
klassisk udskaering, guacamole med 0,4% avocadopulver

C Produktdiversifikation: Sushi-salami, Loire-skinke
D Produktinnovation: Cavi-art, fiskefrankfurter

E Produkt-reinkarnation: koldpresset rapsolie fra Bornholm, helse-
chokolade med hgijt indhold af antioxidanter

Situationen i ”A og omegn” < Betegnelsen aktiverer automatisk
eksisterende generisk betydning. Vurdering af vildledningspotentiale
involverer forholdet mellem legale (lovfaestede) definitioner og
lsegmandsbegreber, vaegtning af sensoriske begrebskomponenter (smag,
konsistens osv.) vs. faktuel viden (om ingredienser, fremstillingsform osv.)
m.v. Varebetegnelsens egenbetydning har sekundaer betydning.

Situationen i ”D og omegn” < Aktiv betydningsdannelse hos forbrugeren
med indkgbssituationens stimuli som primeaert input for vellykket "grounding”
(Devitt & Sterelny 1999, Smith 19999/2000, 2001). Semiotiske og kognitive
variable: (a) varebetegnelsens egenbetydning (semiotic scope), (b) gvrige
verbale og nonverbale cues pa pakken (c) forventet baggrundsviden og
kognitive forstaelsesrammer hos forbrugeren. Perceptuelle variable:
designelementernes visuelle prominens.
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Uatryke: Arbejdsskitse og diskussionsopleeg
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Afkodning af kendte hhv. ukendte (nye) ordsammensaetninger:
Copenhagen

Business School Eksperimentel evidens (for oversigter, se Libben & Jarema
b LU 2006; Mortensen, ms.)

, : ’ [polse] + REL TIL [kad]
kﬂd pﬂ|Se lavet af kad?

smager som kagd?
andet?

[ ]

Simpel brug af kendt ord — dannelsesmaden kan hgjst give
anledning til metalingvistisk refleksion og udtryksbaserede
konnotationer hos modtageren.
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” [budding] + ReL TIL [Provence]
Provence- fremstillet i Provence?

budding” opskrift fra Provence?

kontekstuelle
cues

Aktiv betydningsdannelse med kontekstuelle cues og
forbrugerens baggrundsviden som disambiguerende variable
(Clark 1993; Gagné et al 2005; Smith 2001)
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- fransk eller dansk?

- vildledning eller fair anprisning?

Ny dessertidé fra
Ida’s kekken - tilsat
___:«_'aegt;'avendel fra qais
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Navnet "slar tonen an’... men bestemmer ikke udfaldet alene
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Sammenfatning

¢ Produktudvikling forudseetter altid innovativ orddannelse og
dermed aktiv betydningsdannelse hos forbrugeren

e Skgnt produktbetegnelsen ofte bliver omdrejningspunkt for
tvister om vildledningspotentiale, har de gvrige cues pa
emballagen det sidste og afggrende ord | disambigueringen

e Behov for katalog over typiske vildledningsricisi med mulige
lgsningsmodeller ved innovativ navngivning, underbygget af
eksperimentel evidens

Ved velkendte produktbetegnelser er problematikken en
ganske anden — som illustreret i naeste opleeg
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