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Når fødevarer taler... 

“I de gode gamle dage”  (og i dag i ny og næ) 

kunne man se, røre og smage på varen, få sig en god 

snak med slagteren/ostemanden/fiskehandleren osv. 

 Fokus på produktet 

 Tovejskommunikation  

I  dag i Føtex, torsdag kl. 18.43 

er varen oftest helt tildækket af emballage og 

forbrugeren møder varen på tomandshånd 

 Fokus på emballagen 

 Envejskommunikation 

Konsekvens:  Øget risiko for, at forbrugeren senere føler sig vildledt (eller værre: påviseligt 

bliver vildledt, men ikke opdager det) i relation til væsentlige produktegenskaber 

Bidragende faktorer: 

 Udbuddet af fødevarer bliver stadig mere kaotisk 

 Vi træffer op til 80% af vores købsbeslutninger på stedet 

 Der bruges typisk ganske få sekunder på det enkelte valg 

 

 

Dette kan forplumre et præferencebevidst, 

og i værste fald: et sundere valg   
Eksempler:  
  Er det spin eller fair snak, når 
Guacamole Dippen på dåse er lavet 
af mosede løg, farve og 0,4% 
avocadopulver? 
  Er det forbrugeren egen skyld, 
hvis hun tror frysepizzaen fra Casa 
Mia er lavet i Italien, når der nu 
står Tyskland på bagsiden? 



 
 

Medierne skriver… og skriver… 



 
 

Nogle rygmarvsreaktioner 
(fra forbrugere, politikere, NGOer, producenter…)  

 

Kan det mon gøres bedre? 



 
 

Kendsgerningerne er: 

   Den tiltagende EU-harmonisering af regler og praksis på området 

     samt politisk fokus på fri konkurrence, folkesundhed mv. har fostret et 

     stigende ønske om mere håndfaste og ”målbare” kriterier at hænge 

     den sunde fornuft op på 

  

       

   I Danmark (som i de fleste andre lande) hviler afgørelsen i sidste 

    ende på embedsmænds konkrete skøn fra sag til sag inden for de 

    i loven fastsatte rammer 

   Grænsen mellem forbrugeroplysning, fair salgssnak og bevidst 

     eller ubevidst vildledning er ikke givet af hverken Gud, naturen 

     eller EU-lovgivningen 

FairSpeak-Gruppen forsker i mekanikken bag 

forbrugeres afkodning af produktemballagers symfoni af 

ord, tekst, tal, billeder, mærker, symboler, farver og 

former under indkøbssituationens tidspres, med særlig 

fokus på at understøtte fair kommunikation 
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Sprog, kommunikation og 

 ”de kognitive videnskaber” 

Innovation og bæredygtig 
produktudviking 

FairSpeak1-projektet: Mål 

og tværfaglige synergier 

 Typologi over konfliktscenarier 

baseret på en gennemgang af 821 

danske vildledningssager 

 Praksis-orienterede anbefalinger om fair fødevaremærkning til 

brug for de umiddelbare aktører … som supplement til de 

gældende juridiske rammer 

 

 …er udkommet i bogform i april 2015 og 

  lanceret på konference  den 21. maj 

  Integreret teoretisk analyse af 

forbrugeres afkodning af emballagens 

”semiotiske cocktail” af ord, tekst, 

billeder, former og farver under 

tidspres, med fokus på fairness-

perspektivet 

 Udvikling og afprøvning af nye 

eksperimentelle metoder til test af vild- og 

vejledningspotentialet i konfliktscenarier 

af tilbagevendende (generisk) interesse 

til understøttelse af ”best practices” 



Det retlige vildledningsbegreb 
Forbuddet mod vildledende fødevareemballage fremgår af  Artikel 16 i EUs 

Fødevareforordning (2002/178/EC) og en række særregler er fastsat i bl.a. 

Fødevareinformationsforordningen (1169/2011) og andre EU-akter, der herefter er 

implementeret i dansk lovgivning. En definition af selve begrebet ”vildledning” skal 

derimod søges i Handelspraksisdirektivet (2005/29/EC), Artikel 6, (her i 

engelsksproget udgave):  

 A commercial practice shall be regarded as misleading if it contains 
false information and is therefore untruthful or in any way, including 
overall presentation, deceives or is likely to deceive the average 
consumer, even if the information is factually correct, in relation to one 
or more of the following elements, and in either case causes or is likely 
to cause him to take a transactional decision that he would not have 
taken otherwise: [herefter følger en opremsning af de produkt-
egenskaber m.v. mht. hvilke der kan vildledes]  

Udfordringer ved ”målbargørelse” (operationalisering) af begrebet 

 Hvornår og hvordan kan sand information vildlede? …og hvad er ”information”? 

 Der er ikke altid en direkte sammenhæng mellem forbrugeres viden og handlinger 

 Hvad er en ”gennemsnitsforbruger”? 

Ifølge Direktiv 2005/29/EU er han (!) “reasonably well informed and reasonably 

observant and circumspect” – Men kan man være de to sidste ting hele tiden? 



Sensorisk oplevelse  

Det er ikke ”bare” et spørgsmål om  

korrekt information! 

Information 
Emotionel 
bias/respons 
Holdninger 
Planer m.v. 
Handling 

 
Semantisk afkodning 

 

Visuel opmærksomhed 

Brandnavn 
Varebetegnelse 

Illustration 
 

Fremhævelse 
 

Tal & fakta 

Emballagens fysiske fremtoning 

Emballagens ”semiotiske cocktail” af ord, tekst, tal, billeder og former 
De enkelte designelementer adskiller sig fundamentalt fra hinanden mht.:  

 Hvor mange huller i kommunikationen forbrugeren er nødt til at udfylde for egen regning 

 Fordeling af definitionskompetence mellem afsender og modtager 

 Egnethed til at kommunikere komplekse facts hhv. skabe følelsesmæssigt respons 

 
 Krav til baggrundsviden og kommunikativ kompetence  

 
 Visuel prominens og evne til at tiltrække stimulus- hhv. måldrevet opmærksomhed 

 



FairSpeak eye-

tracking-test 

(ShopTrip II 

EU/BRIC) 

gennemført på 

CBS, København, 

Renmin University, 

Beijng, og MGLU, 

Moskva 2014/15 

Store ligheder 

 find de tre 

forskelle! 



Bud på en operationalisering af det retlige 

vildledningsbegreb: 

 Fokus på det præferencebevidste valg frem for det fuldt informerede 

hhv. det rent impulsive valg. Kan simuleres i tests gennem scenarier 

såsom ”indkøb til weekendtur med vennerne” eller ”sundhedsdetektiven”. 

  Allround vidensniveau i relation til fødevarer tages som det væsentligste 

pejlemærke for ”gennemsnitlighed” …da dét med at være ”observant” og 

”påpasselig” (jfr. EU-lovgivningen) kan variere markant hos én og samme 

forbruger, endda på én og samme indkøbstur 

 Fokus på mest sandsynlig fortolkning inden for givne videns- og 

tidsrammer frem for mulige fortolkninger, når al information på pakken 

afvejes mod al tilgængelig viden i verden… for det sker ikke! 

Vigtigt grundprincip: Er der tvivl om effekten, så test den! FairSpeak-gruppen har 

udviklet særlige testredskaber netop rettet mod vildledningsaspektet (ShopTrip i simuleret e-handelsmiljø, 

standardiseret spørgeskema til ”benchmarking” af gennemsnits-forbrugere m.v.). Disse kan videreudvikles 

og tilpasses konkrete testbehov hos den enkelte myndighed eller virksomhed. FairSpeak/CogLab på IBC 

rådgiver gerne herom. 



 

Nogle karakteristiske fairnessdilemmaer og mulige 

løsningsmodeller – ud over lovens krav 
 

   Et par smagsprøver   
 

  Købsadfærd i fokus: ”Det præferencebevidste valg” 

  

 

Eksempel:   Jeg ønsker at spare på kalorierne…   

 

Hvorefter det federe 

alternativ havner i 

kurven 

(…Ved rutine- og 

impulskøb er det endnu 

vanskeligere at hjælpe 

forbrugeren...) 



 

I. ”Falsk varebetegnelse”  

    …eller ER det producentens bedste bud? 



Ved innovative produkter er varebetegnelsen altid en udfordring   

…som kan håndteres systematisk og proaktivt 

”Selvmodsigende” varebetegnelser kan være nødvendige for at igangsætte de relevante 

begrebs(om)dannelsesprocesser via slot/filler-kombinationer, blending, metaforisk læsning 

m.v. – om man så kan lide produktet eller ej Gill& Dubé 2007; Smith, Barratt & Zlatev 2014  



Eksperimentelt studie: Smith, Barratt, & Zlatev (2014).   

Grundspørgsmål: Findes der en ”sprogligt korrekt” (på 

forhånd given) læsning af varebetegnelser af typen 

Stednavn + Madnavn, som det ofte er antaget af 

Fødevarestyrelsen?  

Svar: Ja, som default-læsning i mangel på andre 

indikationer, men den kan let overtrumfes af  

(a) kompositionelle faktorer sammenholdt med forventelig 

baggrundsviden og 

(b) konteksten = her: brandnavn, anprisning og illustration 

på den omgivende emballage  

NB! Et ord har ALTID flere 

mulige læsninger, specielt 

når det er helt nyt…  Dansk 

Sprognævn kender (heller) 

ikke svaret! 



 

Etablerede varebetegnelser: Hvem bestemmer over betydningen?  

   Eller: Hvad er fair, når forbrugerne foretrækker industrielle makroner?! 

Testpersonerne i både Gruppe 1 og 2 foretrak en industriel makron frem for et ideelt 

produkt fremstillet efter den traditionelle opskrift mht. både ”rigtighed” og smag. Billedet 

vendte for Gruppe 3, som havde adgang til en autoritativ definition.  

Eksperimentelt studie: Smith et al. (2013). Kan der ligge en “sproglig 

arbejdsdeling“ bag forbrugeres accept af specifikke varebetegnelse-produkt-

kombinationer?   

Er dette en rigtig makron? 
 

Hvor godt kan du lide / ikke lide prøven? 

Ideel Alternativ        Slet ikke Ideel Alternativ        Slet ikke 



NB! Sidstnævnte er tilsyneladende for længst sket med betegnelsen makroner ved 
en gradvis organisk proces (selv om ekspertviden kunne få nogle forbrugere til at  
genoverveje den rette forståelse). Derimod strider betegnelsen rullepølse stadig mod 
en del forbrugeres spontane forventninger, når den bruges om en fedtreduceret 
variant lavet af svinefilét frem for svineslag, ligesom visse produktmodifikationer 
IKKE accepteres af et flertal af forbrugere, fx en smoothie med e-numre. Læs mere 
om de tre cases, som tager afsæt i autentiske klager, i Smith et al. (2013).  

Principper i spil 



II. Sandhed, inferenser og halo-effekter 
Det er ikke (kun) et spørgsmål om, hvad emballagen siger, men 

(mest) om, hvad den får os til at indfortolke 

Forbrugerens relevanssøgning (Wilson & Sperber 2004):  

”Hvis det er fremhævet, må det være vigtigt… men hvorfor lige?” 

Et simpelt fairnessprincip: Forsøg at forudsige og styre 

forbrugernes inferenser frem for at ”spille på” dem!   

Fremhævet 

udsagn 
Relevans 

for  købs-

beslutning

?! 

Tilgængelig 

viden 

Inferens 1 

Inferens 2 

Inferens 3 

”Halo- 
   Effekter”, 
    Roe, Levy & Derby (1999); 

    Williams (2005); 

    Chandon (2013)  



Eksempel 



Prøv selv: 

A B 

… og mest fair? 

Hvilket produkt  er mest naturligt? 



9 g fedt pr. 100 g 

25 g fedt pr. 100 g 

27 g fedt pr. 100 g 

Kan ”kartoffel-” nu også betyde fedtreduceret? …Ja, for nogen! 



25 g fedt pr. 100 g 

Derfor… 



Når fremhævelser på forsiden overtrumfer facts på bagsiden 

“Vælg den sundeste…” 

3 g fedt pr. 100 g 

2.5 g fedt pr. 100 g 

 I en pilottest gennemført i samarbejde med Coop Danmark valgte flertallet af forbrugerne 

produktet til venstre og begrundede det med det lave fedtindhold (for tilsvarende resultater, 

se f.eks. Roe et al. 1999). Mulig forklaring: Fremhævelsen på forsiden trigger forbrugerens 

stimulus-drevne opmærksomhed, mens det semantiske indhold, forbrugeren derved får 

adgang til, umiddelbart kan synes at overflødiggøre fortsat mål-drevet søgning (fx ved at 

vende pakken på først det pågældende og derefter det alternative produkt). 

 Det sunde valg er sikret! Men… sker det via oplysning eller guidning? Hvis 

guidning:  Hvordan sikrer vi os, at forbrugeren (især den svage) også ”kan selv”, 

dvs. lærer at hamburgerryg som sådan er et fedtfattigt pålægsprodukt? 



Selektive sammenligninger med tal: Den kommercielle effekt 

er velkendt (fx Muthukrishnan, Warlop & Alba 2001)   

       …men er resultatet altid fair? 

  



...hvor svært kan 

det være? 

Et simpelt fairness-princip: Husk mellemregningen! 

Dette 
er fair 
snak! 



III. Brands og regulerede mærker: Begge dele  bygger på et 

”sprog i sproget ” skabt og bestyret  af mærkeejeren   

Betyder rigtig ”rigtig” og 

sund ”sund” når det bare 

er et varemærke? 

Hvad har den grønne slagter mon på 

hylden for tiden?  

 

  ”Distribueret Semantik” 

 Reelt brandindhold skal søges 

 ”bag om” logoet på pakken og   

 kan variere meget over tid mm. 

..ellers risiko 

for Halo! 



Genkender: 96% 

Forstår: 84% 

Genkender: 71% 

Forstår: 23% 
Genkender: 77% 

Forstår: 34% 

Kilde: Selsøe Sørensen (2010); se også Selsøe Sørensen et. al (2013); Aachmann & Grunert (2012) 

Mærkningsordningers ”distribuerede semantik”  

    Gen-  eller vildvej for forbrugeren? 

Fairnessafvejningen kræver stillingtagen til bl.a.: 

 

 Er målet et informeret eller et guidet valg? 

 Hvis guidet: Hvem kan (og bør) være guide? 

 

 



”svært at afkode meget om den relative 
sundhed, men nøglehulsmærkning er bedre 
end ingen mærkning”   
     ”det er økologisk og de andre is 

indeholder typisk meget mere stivelse ” 

”Varen fremstår mere sund end de 
andre, [da den] er nøglehuls mærket” 

”Nøglehulsmærket viser mig, at produktet er af en standard jeg 
kan stå ved, når jeg køber fisk” 

”ikke tilsat kemikalier, 
derfor er økologi 
vigtigt” 

Forbrugerne siger det selv: 

Alt tyder på, at de sundhedsbevidste faktisk går efter Ø-mærket og 

Nøglehullet – men også på, at de ikke altid ved PRÆCIS hvorfor 

Forbrugercitater fra endnu ikke publiceret FairSpeak-undersøgelse (ShopTrip II) 

Halo! 
…igen! 



Karakteristika: 

  Billeder fortæller ikke selv, hvad de fortæller (propositionel indeterminitet) 

  Friere fortolkning af billeder, farver og former end af ord, sætninger og tal 

  Stræk og direkte emotionel effekt ”uden om” den rationelle bevidsthed 

Typiske fairnessproblematikker: 

  ”Banalt” misforhold mellem billede/produkt eller billede/ingrediens  

 Mere avanceret brug af visuel appel, fx glade/sunde mennesker, som boltrer sig i sneen, 

vist på fuldfed levepostej  vildledning eller godt salgsarbejde?   

IV. Billeder siger mere end 1000 ord 
      … men (om) hvad? 

Ud af de 821 gennemgåede vildledningssager drejede kun 8% sig om rent visuelle eller 

andre ikke-sproglige elementer   manglende vildledningsoplevelse eller mangel på ORD 

for samme?  Smith, Møgelvang-Hansen & Hyldig, 2010 (se også Bone & France, 2001) 



Betyder naturlige billeder naturlig(ere) smag? 
Ja ”lidt”  …men produkttypen har en langt større  

effekt på forventningerne 

Bemærk dog: 

 Testen viste ligeledes, at 

svagere forbrugere tror mere 

på naturligheden end stærke 

 Billeder kan fremkalde en 

umiddelbar købelyst på tværs 

af evt. faktuel viden 

 

Derfor: 

Risikoen for, at 

et produkt som 

dette bliver ét 

af de ”6 om 

dagen” (for 

nogle) er 

bestemt til 

stede 

 

 

 

 

Eksperimentelt studie:  Smith, Barratt & Selsøe Sørensen (2015) 



Status: 
● ”Banal” vildledning via fødevareemballager er meget udbredt, men kan 

    reduceres betydeligt ved simple tiltag – til gavn for det præferencebevidste 

    og i sidste ende sundere valg 

● Fejlkommunikation, som skyldes komplicerede facts hhv. forskellige 

   vidensniveauer, forståelsesrammer og prioriteringer hos forbrugere er 

   vanskeligere helt at undgå, men meget kan opnås ved bl.a.: 

 

 
 

 Klarere adskillelse og rendyrkning af det informerede contra 

    det guidede valg: begge dele kan understøttes bedre!   

 

 På (ret kort) sigt:  At supplere emballagen som dét begrænsede 

     medium, den er, med individtilpassede og interaktive løsninger 

     baseret på recommender- 

     systemer aktiveret på fx 

     smartphones via QR koder 

 



 

Praktisk implementering: Hvordan sikres fairness 

fra ide til emballage?  

Læs mere i Clement, Selsøe Sørensen & Smith (2010) 

Producent 
Ansvar: Produkt, 

produktegenskaber, 
afsætning 
Metode:  

Kvalitetstests, 
marketingplan m.v. 

Bureau 
Ansvar: Kreativ 
designløsning 

Metode: 
Fokusgrupper, 

kvantitative tests 

Juridisk 
Afdeling/ 
Konsulent 

 
Ansvar: 

Lovlighed af 
produkt OG 
emballage 

 
Metode: 
Tjekke  i 

lovtekster + 
adm. praksis  

Ingen 
empiri! 

Fremover? Empirisk 

test af fairness som led 

i kreativ proces ligesom 

man tester ”liking” og 

præferencer i dag? 

 Konkurrence-

parameter på et stadig 

mere harmoniseret EU-                                                                           

marked? 

Forretningsgangen i dag (i grove træk): 



TAK 



Et par supplerende indspark 

til debatten: 
  

https://vimeo.com/128132378
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