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Abstract

Through a social constructivist approach, this thesis investigates how the Danish
consumers perception of the front-of-pack GDA label is fabricated through the discourses

of the Danish Food and Drink Federation and the Danish Consumer Council.

Taking a point of departure in a discourse analysis inspired by Laclau & Mouffe and the
actantial model, it is analysed how the two actors construct competing discourses in order
to further their understanding of GDA to the consumers through the public debate. The
food industry, who created the label, wanted to show the consumers how GDA could
guide and help them make informed decisions while shopping. The consumer council
however, tried to warn the consumers about the label as they see it as too complex,

confusing and potentially misleading.

Later in the analysis I use the perspective of the negotiated economy to show how the food
industry and consumer council through their communication, positions themselves in the
debate in order to gain further influence. Through their communication and positions in

the debate, they were in part able to define how GDA should be addressed.

These two analyzes lay the foundation for a survey on the consumers knowledge and
understanding of GDA as well as their attitude towards the label. And the results of the

survey were analyzed in relation to the results of the previous analyzes conclusions.

On the basis of these three analyzes, I found that the majority of the consumers in this

thesis found GDA to be a useful label, although only a few uses it.

Keywords: GDA, the Danish Food and Drink Federation, the Danish Consumer Council,
consumers, social constructionism, actantial model, discourse analysis, Laclau, Mouffe,

negotiated economy
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Indledning

Igennem de seneste ar er antallet af meerkningsordninger pa fodevarer vokset eksplosivt -
det veere sig bade de officielle (europeaeiske, regionale og nationale), supermarkedernes
egne, meerker fra organisationer med forskellige dagsordener og endeligt nogle fra
todevareproducenterne. Derfor har flere af maerkerne ogsa overlappende betydninger, sa
det ikke altid synes lige let som forbruger at atkode den store meengde information, som
todevareemballagen byder pa. Hertil kommer, at kravene til de enkelte meerker ikke er
statiske, og at de sendres lobende i takt med ny viden og nye anbefalinger. Det gor sig fx

geldende med det officielle nordiske meerke Noglehullet'.

Dermed synes den mest sikre information pa emballagen stadig at veere varebetegnelsen
og neeringsdeklarationen. For her beveeger vi os vaek fra de forskellige meerknings-
ordningers konstruerede tegn og betydninger og ind i et feelles sprog (Smith et al, 2009,
59). Men nu har den europaiske fodevareindustri lanceret en ny meerkningsordning,

GDA, der er en tilfojelse til den ellers sa kendte neeringsdeklaration.

GDA - hvad er det?

GDA er en felles europeisk forkortelse for ‘Guideline Daily Amount” eller pa dansk
‘vejledende dagligt indtag’. GDA er en meerkningsordning om erneeringen i fedevarer, der
oprindeligt blev introduceret i 1998, som et samarbejde mellem den britiske regering,
todevareindustrien og forbrugerorganisationer. Ifglge fodevareindustrien var og er
formalet med GDA at hjelpe forbrugerne med at treeffe informerede valg om keb af
todevarer. Det skal meerket gore ved at “overseette” eller forsimple de videnskabelige

ernringsoplysninger og dermed give forbrugerne brugbare retningslinjer for, hvor meget

1 Ngglehullet er relativt nyt herhjemme — det blev introduceret af Fadevarestyrelsen i juni 2009 - men vores svenske naboer har kendt til det i 20 ar. Naglehullet skal
fungere som et felles nordisk ernaeringsmaerke, og gere det nemmere for forbrugere hurtigt og enkelt at veelge de sunde fadevarer (www.noeglehullet.dk). 4



indtaget af en given feodevare vil influere pa deres daglige kost. Meerket er ofte at finde
bade pa for- og bagside, og viser varens indhold af energi, fedt, meettet fedt, sukker og
salt, og pa samme tid angiver meerket, hvor meget en portion af fedevaren udger i det
samlede regnskab over anbefalet naering pr. dag for en gennemsnitlig 40-arig kvinde (man
kan finde yderligere information om GDA pa fedevareindustriens hjemmeside om

merket pa www.gdainfo.dk). Dermed skulle GDA ggre det let for forbrugerne at

sammenligne forskellige produkter inden for samme kategori og pa tvers af kategorier.
Og fodevareindustrien hevder derudover, at GDA vil veere et incitament for deres
medlemsvirksomheder til at udvikle sundere produkter, idet et mindsket indhold af fedt,

sukker eller salt umiddelbart kan angives.

GDA er siden 1998 blevet spredt af de store fodevareproducenter og den europeeiske
fedevareindustri, FoodDrinkEurope?, til resten af EU og USA. Herhjemme stodte de
danske forbrugere forste gang pa merket i 2008, hvor flere af iseer de store
todevarevirksomheder begyndte at seette GDA-mzerket pa deres produkter. Det var ogsa i
dette tidsrum, at den europeiske fodevareindustri forsegte at fa gjort

meerkningsordningen obligatorisk i hele EU.

2 pen europzeiske industri- og arbejdsgiverorganisation UNICE grundlagde i 1982 fadevareorganisationen CIAA (Confederation of Food and Drink Industries of the
EEC), som DI Fodevarer er medlem af. Sidenhen er CIAA blevet en nggleinteressent, der arbejder med europziske og internationale institutioner om forhold, som
pavirker fedevare- og drikkevareindustrien. D. 23. juni 2011 skiftede CIAA navn til FoodDrinkEurope (www.fooddrinkeurope.eu)

5



Problemfelt

Selvom meerket netop skulle vejlede forbrugerne, har der fra flere sider veeret staerk kritik
af GDA, da det bliver set som misvisende eller i vaerste fald vildledende. Den mest aktive
kampagne imod meerket har veeret sammenslutningen stopGDA.eu. Kritikerne, bag
kampagnen stopGDA.eu®, bestar af Forbrugerradet, Kreeftens Bekeempelse, De
Samvirkende Keobmend, Mejeriforeningen, Diabetesforeningen, Hjerteforeningen og

Landbrug & Fodevarer, og de mener, at GDA vildleder mere end det vejleder.

Derfor forsegte kritikerne ogsa at fa EU til at lade veere med at anerkende GDA, som
officiel maerkningsordning, mens den europeiske fodevareindustri keempede for en
udbredelse af merket. Men pa trods af modstanden, vedtog Radet (de europeeiske
medlemsstater) den nye forordning, Food Information Regulation, d. 29. september 2011,
hvor det blev tilladt at benytte GDA, som et frivilligt supplement til den klassiske

varedeklaration®.

Hypotese.
Med tilladelsen til at bruge GDA-maerket som et frivilligt supplement sluttede kampen for

og imod GDA imidlertid ikke — det gjorde den bl.a. ikke fordi mange, selv etablerede
todevaremeerker, lever et updagtet liv uden forbrugernes store kendskab dertil (Smith el

al., 2009, 59).

I og med GDA er et relativt nyt maerke i Danmark, forseger de modstridende parter derfor
at praege vores forstaelse heraf bl.a. gennem deres diskursive kamp i medierne samt deres

oprettelse af hjemmesider, hhv. for og imod meerket.

Ved denne afhandling ensker jeg derfor at belyse, hvordan den europeiske

todevareindustri, i form af deres danske medlem, DI Fodevarer samt i mindre grad deres

3 Ifelge Camilla Udsen, fedevarepolitisk medarbejder i Forbrugerradet, er samarbejdet i stopGDA.eu for tiden sat pa vageblus, hvorfor hjemmesiden ikke er
tilgeengelig, men Forbrugerradet fortseetter kampen mod GDA bl.a. i medierne, og parterne bag stopGDA.eu er ved at reorganisere sig (bilag 3).

4 Indtil da var der ingen lovgivning eller regler i Danmark, der regulerede portionssterrelser, hvorfor GDA-maerket de facto ikke var ulovligt.



medlemmer og fodevareindustriens hovedmodstander fra stopGDA.eu, Forbrugerradet,
forsoger at udbrede netop deres holdning om GDA til de danske forbrugere gennem deres
strategiske kommunikation. Analysen vil dels tage udgangspunkt i, hvordan akterernes
kommunikation om GDA italesattes, og dels hvilken position aktererne har i samfundet,
da disse er to faktorer, som gensidigt pavirker hinanden. I forhold til akterernes positioner
tfinder jeg det relevant at inddrage det forhandlingsekonomiske perspektiv, da dette bl.a.
belyser private akterers rolle i politiske® processer (Pedersen et al., 1992). Og i den
forbindelse vil jeg se pa, hvordan akterernes kommunikation ligger til grund for og har

indflydelse pa deres positioner at agere ud fra.

Problemformulering.

I forleengelse af ovenstdende finder jeg det relevant at diskutere forbrugernes opfattelse af
GDA pa baggrund af de forskellige akterers kommunikation og positionering. Det leder

frem til folgende problemformulering:
Hvordan opfatter forbrugerne GDA pa baggrund af akterernes kamp?

1. Hvordan kommunikeres og italeseettes GDA af DI Fodevarer og Forbrugerradet?
2. 1) Hvor har hhv. fortalere og modstanderne positioneret sig via deres
kommunikation?
2) Hvilken indflydelse har aktererne gennem deres position?

3. Hvilke(n) diskurs(er) abonnerer forbrugerne pa?

5 Politik skal her ikke kun ses som noget, der udgér fra statsforvaltningen mv. , men skal opfattes i bredere forstand som forskellige akterers forseg pa at fasteegge
eller forandre samfundet. Se afsnittene om Diskursanalyse og Forhandlingssamfund for dybere forklaring. -



Afgraensning

Med denne afhandling onsker jeg at undersege GDA i en dansk kontekst, hvorfor
europeiske forhold ikke inddrages. Dog inddrages visse udenlandske studier om
forstaelsen af og holdningen til GDA, da de fleste tidligere studier pa omradet har andet
ophavsland end Danmark, eftersom GDA som naevnt er et relativt nyt maerke herhjemme.
Da jeg netop vil undersege GDA i en dansk kontekst, har jeg taget udgangspunkt i, at
GDA forst blev endeligt godkendt, som feelleseuropeeisk meerke i september 2011, og min
indsamling af empiri daterer sig sdledes kun tilbage til d. 01. september 2011 og frem til i
dag. Jeg gar dermed heller ikke ind i hele diskussionen, der har veeret om GDA frem til
EUs godkendelse, medmindre aktorerne selv kommer ind pa dette, og hvor der i dette

tidsrum kan have fundet meningsdannelse sted.

Ved at lave en hurtig gennemgang af historier i de landsdeekkende medier tilbage til 2008,
hvor debatten om GDA startede og frem til i dag, star det imidlertid klart, at DI Fodevarer
og Forbrugerradet er de aktorer, som oftest naevnes i debatten, hvorfor jeg i afhandlingen
har taget udgangspunkt i deres diskursive kamp om emnet. Dermed afgraenser jeg mig
ogsa fra andre aktorers, fx politikernes, diskurser om GDA, og der vil derfor veere

diskurser, som jeg med min afgraensning ger mig blind overfor.

Selvom der findes mange forskellige markningsordninger, og der bliver givet megen
information pa fodevareemballage, er det udelukkende denne athandlings hensigt at
behandle GDA, og jeg vil derfor kun overfladisk bergre andre meerkningsordninger. Jeg
kommer dermed heller ikke ind pa den semiotiske cocktail, man finder pa emballagen, og
som samlet set kan veere styrende for forbrugerne. Derudover forholder jeg mig ikke til
den spirende dagligvarehandel pa internettet, hvor forbrugernes handlemuligheder og

adfeerd givet vis er anderledes.



Begrebsafklaring
Flere steder i athandlingen anvender jeg begreberne rolle, position og hegemoni, og
selvom disse forklares yderligere i teoriafsnittet, er det relevant med en kort gennemgang

af dem.

Nar en aktor aktivt deltager i og har indflydelse pa et bestemt udsnit af virkeligheden, gor
denne sin rolle geeldende. Til forskellige roller er knyttet visse forudbestemte funktioner,

handlemuligheder, normer og forventninger.

Positionen er en akters placering i et bestemt udsnit af virkeligheden, systemet, i forhold
til andre aktorer i systemet — hvilket i dette tilfeelde er debatten om GDA. Alle aktorer
spiller deres rolle i systemet og kommer dermed til at afgere, hvilken position, de har i
forhold til de andre aktorer. Herigennem relaterer akterens position til dennes hegemoni.
Endvidere er aktorernes roller og position forbundet gennem deres forventninger og

iboende handlemuligheder.

Hegemoni eller magt er akterernes evne og kapacitet til at nd egne mal, som i dette
tilfeelde er udbredelsen af deres forstaelse af GDA, selv om disse gar imod andres vilje
og/eller pa tveers af feelles interesser, som samfundets. Implicit heri ligger dermed ogsa
antagelsen om, at aktegrer kan na andre mal, sadfremt de onsker det. Jeg bruger dog
begrebet hegemoni i forbindelse med, at en akter bliver hert og far opmaerksomhed i
hgjere grad end andre. Dermed bliver det ogsa denne akters mal og ensker, der er
betydende for, hvad der kommunikeres, og hvad der ikke gor. Er det fx tilheengere eller
modstandere, der dominerer debatten om GDA? Hyvis en akter vil opna hegemoni, skal
aktgren dog ofte besidde den rette ekspertise, der ligger til baggrund for, at magten
tildeles eller kan tages. Ofte vil hegemoni dog vere svert at opna, da andre akterer vil

soge at steekke den dominerende.



Struktur og opbygning
Athandlingen folger en kronologisk struktur, hvor jeg i dette afsnit kort vil gennemga

athandlingens opbygning, og baggrunden for den valgte reekkefolge af analyserne.

De valgte underspergsmal, der tilsammen danner grundlaget for besvarelsen af
problemformuleringen, leegger op til to forskellige iagttagelsesperspektiver pa forstaelsen
af GDA. Perspektiverne reprasenterer hhv. et kommunikativt og samfundsmeessigt blik,
og kan derfor, pa hver deres made, og i feellesskab bidrage til forstdelsen af GDA. Jeg
anser pa en og samme tid, at kommunikationen om GDA er afgerende for akterernes
samfundsmeessige position, og at akterernes position danner grundlaget for deres
kommunikation om GDA. Der er derfor tale om en vekselvirkning de to perspektiver
imellem. Dermed kan der ogsa argumenteres for, at det er irrelevant, hvilket perspektiv,
der anskues forst. Jeg tager imidlertid udgangspunkt i det kommunikative perspektiv, da
empirien giver sterst mulighed herfor, eftersom der er flere eksempler pa akterernes
holdning til GDA, end der er om deres samfundsmeessige forhandlingspositioner.
Endvidere fordrer teorien ogsa, at der forst analyseres pa kommunikationen for man gar i
gang med den samfundsmeessige analyse. Med udgangspunkt i den kommunikative
analyses resultater vil jeg undersege, hvilken position de to akterer indtager i
samfundsdebatten om GDA, og herigennem ogsa belyse deres potentielle indflydelse
gennem positionerne. Herefter analyserer jeg de data, forbrugerne har afgivet i
onlinesporgeskemasundersogelsen, og diskuterer akterernes indflydelse — hvis nogen —

som de har gennem deres positioner.
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Metode

I det folgende afsnit vil jeg forklare athandlingens metodiske tilgang, herunder tilgangen
til casestudier og dataindsamling. Til at begynde med vil jeg derfor forklare athandlingens
videnskabsteoretiske udgangspunkt, for derigennem at komme ind péa forskellige metoder
og overvejelser ved den valgte metodiske tilgang, samt konsekvenserne heraf. Derudover
fremleegger jeg fordele og ulemper ved at studere debatten om GDA som et casestudie. Og

endeligt praesenterer jeg mine metodiske overvejelser i forhold til databehandling.

Socialkonstruktivisme

Athandlingen tager sit videnskabsteoretiske udgangspunkt i antagelsen om, at vores
opfattelse af virkeligheden bliver socialt konstrueret. Inden for det socialkonstruktivistiske
paradigme kan man, ifelge Finn Colin, skelne mellem flere konstruerede dimensioner
(Rasborg, 2005). Disse forskelle kan ses ud fra deres erkendelsesteoretiske
(epistemologiske) og ontologiske stdsted, og herigennem madaden hvorpa virkeligheden
forstas (ibid.). Ved denne afhandling har jeg valgt den mindre radikale, altsa at erkendelsen
af virkeligheden sker pa baggrund af den sociale kontekst, og at det, man onsker at
iagttage, eksisterer uafheengigt af den enkeltes erkendelse (Alvesson & Skoldberg, 2010;
Rasborg, 2005) og diskurser (Hjort, 1997). Dermed far epistemologien en vis forrang over
ontologien (Rasborg, 2005). Denne afgraensning er relevant, da erkendelsen netop betoner,
at vores viden om samfundet ikke er hverken objektivt eller definitivt, men derimod
forandrer sig over tid i takt med samfundet (ibid.). Dermed er sandheden ikke bundet, og
for en gruppe kan den veere helt anderledes end for andre — hvilket fx gor sig geeldende
for de modstridende akterers holdninger om GDA. Hermed er det ikke sagt, at alting er
relativt, men blot at sandheden bindes til forskellige regimer. Derfor kan jeg med

socialkonstruktivismen heller ikke komme frem til én objektiv og endegyldig sandhed,
11



som i fx positivismen, men jeg kan undersgge, hvordan feenomenet GDA konstrueres af
de modstridende akterer. Som folge heraf, vil alle selvfolgelig heller ikke abonnere pa den
samme opfattelse af GDA, da forbrugere er kendetegnet ved en vis grad af fragmentering
(bl.a. Smith et al., 2009). I og med at GDA ikke har veeret godkendt pa det danske marked
seerligt leenge, og jeg netop undersoger, hvordan fedevareindustrien og Forbrugerradet i
denne kontekst sgger at pavirke forbrugernes forstaelse af meerket, vil det veere muligt at
analysere, hvordan forbrugerne forholder sig til GDA, da forandringer i

socialkonstruktivismen er noget, som sker over tid (Rasborg, 2005).

Undersggelsesdesign

Afhandlingens metodiske undersogelsesdesign er den tilgang, jeg har valgt til at
undersgge problemstillingen med. Designet er derfor styrende for kombinationen af de
fremgangsmader, jeg knyttede til undersogelsens dataindsamling (Andersen, 1990, 140).
Dermed er det ogsa klart, at min tilgang til at gribe problemstillingen an pa kunne have
veeret anderledes, sifremt jeg i processen havde truffet andre valg. Under alle
omstendigheder skal der dog ifelge bl.a. Andersen (ibid., 142ff) gores en reekke
overvejelser, og treffes visse valg i forbindelse med fastleeggelse af det metodiske
undersogelsesdesign. Fx skal det klarleegges, hvorvidt der skal arbejdes med kvantitative

eller kvalitative data, eller en kombination heraf.

Casestudier.

Da jeg i denne athandling ensker at undersgge de modstridende holdninger til GDA, er
det neerliggende at analysere aktorerne gennem flere casestudier. Hvorimod formalet med
et enkelt casestudie er at bekreefte, udfordre eller udvide eksisterende teori (Andersen,

2003).
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Med Andersen (ibid.) forstar jeg casestudier som kvalitative undersogelser af konkrete og
afgreensede feenomener, hvor studiet har til formal at opna detaljeret og praktisk baseret
viden. Aktorerne bliver betragtet i kontekst af deres roller og positioner i den danske
debat om GDA. Med denne afgraensning vil analysen altsd omhandle aktorernes roller i
forbindelse med debatten om GDA, og derfor ikke veere et udtryk for deres rolle i det

danske samfund.

Casestudier er dog blevet kritiseret for at opponere mod statistisk generaliserbarhed, ved
at generere kontekstatheengig viden gennem deres metodiske tilgang (Flyvbjerg, 2001,
70f). Men da jeg netop analyserer GDA pa baggrund af de to akterers kamp, vil det ikke

veere relevant at generalisere til andre aktorer.

Casestudierne blev foretaget ved én case om DI Fodevarer og én case om Forbrugerradet.
De to cases fik sa koblet kvalitativ empiri om GDA i form af interview med hhv.

tilheengere og modstandere med deres egne og mediernes kommunikation om GDA.

Dataindsamling.

I forhold til dataindsamling har jeg foretaget to kvalitative interviews med to forskellige
aktorer, der er hhv. tilheenger og modstander af GDA. Det drejer sig som tidligere naevnt
om DI Fedevarer og Forbrugerradet. Disse kvalitative interviews udger, sammen med
visse journalistiske artikler, hvis udveelgelse beskrives senere, og den primeert kvantitative
onlinesporgeskemaundersogelse blandt forbrugere det primeere empiriske grundlag for
analysen. Herudover inddrager jeg ogsa information fra akterernes hjemmesider$, hvor

forbrugerne kan finde alle oplysninger om akterernes holdninger til GDA.

Jeg er opmerksom pd, at det umiddelbart kan forekomme paradoksalt at kombinere

kvalitative og kvantitative data, men ifelge Andersen (1990, 153) betyder tilgeengeligheden

6 Forbrugerradets www.taenk.dk og DI Fedevarers foedevarer.di.dk og www.gdainfo.dk
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af data netop, at en kombination kan give et bedre vurderingsgrundlag. Derudover er en
fordel ved det dobbelte undersogelsesdesign, at de to metodiske tilgange supplerer
hinanden, saledes at jeg med den kvalitative undersogelse far begreber og indsigter stillet

til rddighed, som jeg kan bruge til at ga i dybden med den kvantitative analyse.

Den kvalitative interviewundersgagelse.

De kvalitative interviews af repraesentanter fra DI Fodevarer og Forbrugerradet danner
som naevnt baggrunden for forste del af analysen, og de interviewede er branchedirektor
Ole Linnet Juul og fedevarepolitisk medarbejder Camilla Udsen. Kvalitative interviews er
ifolge Kvale velegnede til at indhente oplysninger om livsverdenen, dvs. personlige
meninger og holdninger til feenomen, et produkt el. lignende (1998, 41), hvilket i dette
tilfeelde er holdningen til GDA, og derfor er denne type interviews ogsa fordrende for min

socialkonstruktivistiske tilgang.

I metodelitteraturen problematiseres kvalitative interviews som metode for ikke at have
teelles og konstituerende traek, og de lader sig derfor ikke entydigt defineres (Olsen, 2002,
126). Jeg mener dog, at kvalitative interviews i denne athandling har sin berettigelse, da de
ofte fokuserer pa dybdegaende studier af fa cases og er kendetegnet ved at tilvejebringe en

rig meengde information (Kvale, 1998).

Jeg har valgt de neevnte informanter fra de respektive organisationer pa baggrund af
informanternes fremtreedende roller i forbindelse med interviews i medierne og
organisationernes storrelse og tyngde i samfundsdebatten. Dermed vurderer jeg ogsa, at
netop de, hver iseer, har den steorste mulighed for at pavirke den offentlige mening, dvs.

forbrugernes forstaelse af GDA, i den retning de onsker.

Svarene fra disse interviews benytter jeg i forste analysedel til at klarleegge

stridspunkterne mellem de repraesenterede interesser. I denne sammenhzeeng er det vigtigt
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at pointere, at disse modstridende holdninger vil blive holdt op imod forbrugernes

opfattelser for at se, hvilken — om nogen - holdning til GDA, forbrugerne abonnerer pa.

Jeg valgte af ressourcemaessige arsager i processen at begreense antallet af informanter til
to i erkendelsen af, at praktiske faktorer spiller ind i beslutningen om antallet af
informanter (Kvale, 1998, 108f). Kvale anbefaler nemlig, at antallet af informanter baseres
pa formadlet med undersggelsen, og at antallet hverken er for stort eller smat (ibid.). Da jeg
i forste analysedel netop vil finde frem til forskellene mellem de to akterer pa baggrund af
de kvalitative interviews, fordrer dette fuld transskription, og resulterer i en omfangsrig
mengde af data (ibid.,, 170ff), hvorfor jeg har begreenset antallet af informanter.

Transskriptionerne af interviewene kaldes Juul og Udsen, og er vedlagt som bilag 2 og 3.

Kvalitative interviews er kendetegnet ved at veere baseret pa interpersonel interaktion, og
jeg havde derfor udarbejdet en interviewguide med konkrete sporgsmal til interviewene
for at veere sikker pa, at jeg kom omkring de enskede centrale aspekter (se bilag 1). Mit
mal med interviewene var fa fyldige beskrivelser af de to akterers holdninger til GDA, sa
jeg dermed kunne identificere centrale begreber mv. Til dette brugte jeg en narrativ
tilgang til interviewene, da denne er velegnet til at vise, hvordan aktererne positionerer
sig i forhold til hinanden og forbrugerne (Staunzes & Sendergaard, 2005, 64f).
Interviewene ber imidlertid betegnes som semistrukturerede, da jeg ikke ville binde mig
til bestemte sporgsmal og var indstillet pa at lade interviewene udvikle sig. Der var dog
bestemte emner, jeg ville have afklaret, hvorfor jeg sogte at preege udviklingen af

interviewet i denne retning (Kvale, 1998, 133), jvf. interviewguiden (bilag 1).

Jeg interviewede informanterne i ca. 30-45 minutter pa deres respektive arbejdspladser,
hvorved jeg opnaede en tryg interviewsituation for informanten. Jeg optog interviewet

digitalt for at undga tab af empirisk materiale.
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Nyheder i de landsdakkende medier.

Da jeg har valgt at undersoge DI Fodevarer, herunder ogsa i mindre grad deres
medlemmer, og Forbrugerradets kommunikation og positioner i forbindelse med GDA, er

det neerliggende at se pa, hvordan deres holdninger preesenteres i landsdeekkende medier.

Jeg har fundet frem til nyhederne ved at abonnere pa DI Fedevarers daglige
nyhedsoversigt’ siden d. 01. september 2011 og ved at soge pa ordet GDA i artikel- og
nyhedsdatabasen Infomedia. I forhold til Infomediaseogningen valgte jeg at seette
sogeparametrene fra d. 01. september 2011 til d. 25. april 2012, da jeg vurderede, at de to
aktorer i dette tidsrum ville have haft rig mulighed for at pavirke forbrugerne om GDA
gennem de landsdeekkende medier, efter at meerkningsordningen blev godkendt, som

trivilligt supplement til neeringsdeklarationen, i sensommeren 2011.

Pa trods af den lange tidsperiode har GDA ikke veeret et serligt fremtreedende emne i det
danske nyhedsbillede, og der har kun veeret tre selvsteendige historier, hvor GDA naevnes.
Det drejer sig hhv. om en historie fra 24Timer, hvor KiMs, som er medlem af DI
Fodevarer, kritiseres af Forbrugerradet pa baggrund af deres brug af GDAS8, en kritik af
GDA-merket i programserien “Fedt, Fup og Flaeskesteg” pa DR2 samt pa dr.dk, og
endeligt i en historie pa Ekstrabladet.dk, hvor GDA kort beskrives. Det ma imidlertid

formodes, at disse historier har naet en begraenset malgruppe.

" Da jeg tidligere har arbejdet som presseklipper i DI, er jeg bekendt med, at nyhedsoversigter selvfglgeligt ikke gengiver hele nyheden, og at man i sterre
organisationer ofte prioriterer egne holdninger i nyhedsoversigten, der sendes ud, hvorfor jeg altid sergede for at finde frem til den egentlige artikel, s&fremt GDA blev
naevnt.

8 Denne historie blev dog taget op af Ritzau, hvorfor den bl.a. har veeret vist pa politiken.dk, erhvervsbladet.dk og TV2s Go' mad hjemmeside samt i flere regionale
medier, hvorfor den er kommet bredt ud. 16



Den kvantitative undersogelse.

Indsamlingen af de kvantitative data er fremkommet ved at opsette en
onlinesporgeskemaundersogelse i SurveyXact og udsende dette. Onlinesporgeskemaet er
valgt, da det er en effektiv metode til at nd en bred skare af respondenter pa kort tid, og de
ved at udfylde det pad computeren, kan gore det, nar det er belejligt. Hvorimod det ville
have veret mere tidskreevende at opsege og wudsperge forbrugerne i deres
indkebssituation, ligesom man her skal vaere opmerksom p3, at respondenterne kan blive
forstyrret af omgivelserne (Stamp et al.,, 2011). Dette skal ogsa ses i lyset af, at mange
forbrugere, iseer bernefamilier, anser de daglige indkeb som en stressfaktor (Aastrup et al.,

2010, 209).

Undersogelsen er baseret pa snowball-effekten — altsd mit netveerk, netveerkets netvaerk
osv. - og rammer derfor primeert Hovedstadsomradet, men selvom undersggelsen dermed
har en vis geografisk slagside, har undersogelser, der er udbredt pd denne made deres

berettigelse, da de giver en differentieret respondentmasse (Andersen, 2007).

En anden ulempe ved onlineundersogelser, der er udbredt pa denne made, er, at de ikke
er repreesentative for den samlede befolkning. Derudover har intervieweren ikke
mulighed for at wudvelge respondenterne, hvorfor der kan forekomme
udveelgelsesproblemer (Andersen, 2007). For at opveje disse ulemper sendte jeg linket til

sporgeskemaet ud pa bade mail, Twitter og Facebook.

Sporgeskemaet indeholdt kvantitative, men ogsd kvalitative spergsmal, hvor

respondenterne fik mulighed for at svare mere uddybende (Bilag 4).
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Resultater.
Sporgeskemaundersogelsen er foretaget i perioden fredag d. 27. april - tirsdag d. 08. maj
2012. 247 personer deltog i undersogelsen, hvoraf 223 gennemforte den hele, og de

fordeler sig saledes:

* Alder: 9 pct. er under 20 ar, 51 pct. er 20-29, 23 pct. er 30-39, 8 pct. er 40-49, 7 pct. er
50-59 og 3 pct. er 60+.

* Kon: 43 pct. er meend og 57 pct. er kvinder.

* Region: 69 pct. bor i Hovedstaden, 9 pct. bor i Midtjylland, 3 pct. bor i Nordjylland,
10 pct. bor i Sjeelland og 10 pct. bor i Syddanmark.

* Uddannelse: 11 pct. har sidst afsluttet folkeskolen, 19 pct. har gymnasialuddannelse,
8 pct. har en erhvervsuddannelse, 5 pct. har en kort videregdende uddannelse, 28
pct. har en mellemlang uddannelse og 28 pct. har en lang videregaende

uddannelse.

Svarene fra sporgeskemaundersogelsen praesenteres og bearbejdes i sidste del af analysen
ved bl.a. at vise og kommentere péd procentfordelinger og frekvens- samt krydstabeller for
de enkelte sporgsmal. De kvantitative data vil derefter blive brugt til at klarleegge
forbrugernes forstaelse af GDA og holde dette op imod DI Fodevarer og Forbrugerradets
holdning for at se, om der er sammenfald. Svarene fra spergeskemaundersogelsen er

vedlagt som bilag 5.

Analyse og fortolkning af spergeundersggelser rummer ofte en vis grad af usikkerhed, da
respondenterne fx kan veere modvillige til at anvende yderpunkterne i svarskalaen, eller at
de oplyser en anden forbrugsadfeerd end den, de faktisk har, nar de keber ind — enten

fordi de fejlvurderer deres egen adfeerd eller bare misforstar spergsmalene (bl.a. Stamp et
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al., 2011). Herudover kan den sakaldte ”social desirability-effekt”/social pejling spille ind
pa de afgivne besvarelser. Dvs. den effekt hvor respondenter i hojere grad svarer det, som

de mener, er alment accepteret, end hvad de rent faktisk gor.

Metodekritik

Valget af de i det kommende afsnits beskrevne teorier gor, at empirien kunne have veret
tolket anderledes, da de valgte perspektiver kun er nogle blandt mange. Derfor er valget
af teorier ogsa styrende for athandlingens mulighed for at undersoge genstandsfeltet,

GDA, og dermed for analysens resultat.

Teorier er netop kendetegnet ved at give et blik, hvorigennem emnet og problemstillingen
kan iagttages. Derfor er det ogsd bydende at betragte analysen som en subjektiv
vurdering, eftersom der indgar fortolkning af forskellige elementer herunder
teoriforstaelse og synet pa empirien. Dermed er det heller ikke muligt at lave en
fuldsteendigt objektiv analyse, eftersom selekteringer og vurderinger af fx empiri sker efter
egne forudsaetninger. Endvidere er min undersggelse blandt forbrugerne ikke
repreesentativ, da den som beskrevet har en vis demografisk slagside, derfor kan jeg pga.
usikkerheden heller ikke sige noget konkret om forbrugernes holdning, men jeg vil

induktivt forsgge at pavise en tendens.
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Teori

I forhold til athandlingens teoretiske ramme er det min hensigt at opseette tilheengere og
kritikere i Greimas’ aktantmodel. Formadlet med dette er, at aktantmodellen giver et
generelt indtryk af akteorerne, deres positioner og indbyrdes relationer i et
begivenhedsforleb.

For udarbejdelsen af en aktantmodel over fortellingen om GDA er det nedvendigt at
undersgge, hvordan GDA generelt italeseettes, da medier og akterer har forskellige
vinkler. Derfor vil jeg soge at finde de gennemgdende diskurser om GDA pa baggrund af
Laclau og Mouffes diskursteori. Herefter vil jeg med hjelp fra det
forhandlingsekonomiske perspektiv undersege, hvordan fedevareindustrien og

Forbrugerradet hver iseer kan have indflydelse pa meningsdannelsen om GDA.

Aktantmodellen

I 1928 udgav den russiske forsker Vladimir Propp sit veerk "Eventyrets morfologi’. Heri
lavede han en systematisk gennemgang af gamle myter og folkeeventyr, hvor han beskrev
eventyrets systematik - den faste reekkefolge af haendelser - og argumenterede for, at en
historie udgeres af en reekke aktanter (Greimas, 1974, 287) — i modseetning til at gore brug

af de traditionelle tematiske klassifikationer af genren.

Propps tematiske og narrative analysemetode blev almengjort og videreudviklet af den
franske semiotiker A. J. Greimas, der lavede den om til en model, der kan bruges til at

analysere grundstrukturen i alle historier, kaldet aktantmodellen.

Aktantmodellen horer til den narrative teori, der beskriver, hvordan mennesker opfatter
og forstar livet samt organisationer som serier af lobende forteellinger (Sederberg, 2003;
Schultz, 1990), en reekke heendelser og relationerne imellem dem (Lorenzen et al., 2004).
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Man kan dermed sige, at individet meoder den sociale verden gennem narrative
fortellinger. Og alt hvad vi foretager os i vores liv, om det er vores barndom, medet med
nye og gamle venner, vores karriere og stiftelsen af familie osv., kan pa den baggrund
forstds som historier (Sederberg, 2003). Dette er imidlertid blot eksempler pa historier,
som aktantmodellen kan bruges til at analysere. Jeg vil derfor bruge aktantmodellen som
et arbejdsredskab til at klarlegge hhv. DI Fodevarer og Forbrugerradets roller og
relationer i deres fortellinger om GDA, for derigennem at skabe et overblik over

fortellingernes struktur.

Figur | - Aktantmodellen
Giver ™= Objekt‘ Modtager (rransportaksen)

I (Begxrsaksen)
Hjzlper ™= Subjekt ®™= Modstander (konfiktaksen)

Greimas’ aktantmodel (figur 1) bestar af seks forskellige aktanter, der pa hver sin made
relaterer til hinanden, og de seks aktanter er positioneret som tre par bineere
modseetninger, der beskriver fundamentale monstre i forteellingen (Sederberg, 2003, 11).
Greimas har imidlertid ikke navngivet akserne. Dette er en tilvirkning af Sederberg, der
med beskrivelserne: Transport-, begeers- og konfliktakse tydeliggor relationerne mellem

aktanterne, hvilket uddybes nedenfor.

Begrebet aktant bliver brugt om en rolle eller funktion i forteellingen, og kan veere alt fra
en genstand, en person til en abstraktion, som fx samfundet eller en tilstand. I forteellingen
kan en aktor godt indtage flere roller, og dermed flere aktanters positioner. Endvidere vil
en forteelling altid besta af flere aktanter, men ikke nedvendigvis af alle seks (Sederberg,
2003, 12).

21



RS Ot SR DT IS

I aktantmodellen, som kan bruges til at illustrere kreefternes spil inden for tematiske og
narrative forhold i teksten, installeres et subjekt, hvis rolle er fokuseret mod et specifikt
objekt. For at modellen ogsa afspejler udvikling i handlingen, ma der nedvendigvis
kommunikeres eller transporteres noget — over transportaksen - fra en giver til en modtager.
Modtageren er for det meste identisk med subjektet, idet subjektet ofte begeerer noget,
som det selv gnsker at fa del i, men ikke nedvendigvis opnar. Men hvis subjektet til sidst i
fortellingen opnadr objektet, er der sket en forandring hos subjektet.
For at skabe speending installeres der ogsa en hjalper og en modstander, som kan bidrage til
at skabe konfliktsituationer, nar subjektet streeber mod sit objekt. Hjeelpere og
modstandere kan bade veere personer og seerlige egenskaber, der stotter eller modarbejder

akteren i at fuldfere sit arbejde.

Fordelen ved at gore brug af aktantmodellen er, at den giver et generelt indtryk af
aktorerne, deres positioner og indbyrdes relationer i et begivenhedsforleb (Greimas, 1974,
287). Dermed er aktantmodellen ikke kun anvendelig til at analysere fiktive forteellinger
som eventyr, men den er ogsa egnet til at belyse organisationers narrativer, hvad enten de
er interne eller eksterne, da der ikke er nogen strukturel forskel pa disse forteellinger

(Sederberg, 2003, 12).

Derudover besidder aktantmodellen en styrke gennem den strukturering af forteellingen.
Som neevnt beskriver aktantmodellen forskellige perspektiver, alt efter hvem der forteeller
(Sederberg, 2003). Derfor ber man vere opmerksom pa, at i en narrativ sammenhaeng
bliver forskerens iagttagelsesfokus forteellingen (Esmark et al., 2005, 237). Og i narrativet
vil det sjeeldent veere muligt at bevise motiver og lignende, og disse bliver derfor genstand
for fortolkning (Lorenzen 2004, 180). Ifelge Denning kan narrativer imidlertid ikke erstatte
analytisk teenkning, men de er udelukkende supplementer hertil (2000). S& for at fa et
nuanceret billede pa fortellingen om GDA, har jeg valgt at se pa fortellingen bade ud fra
modstandere og tilheengeres synspunkter, hvilket giver en storre grad af gennemsigtighed

eller overblik.
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Aktantmodellen er blevet kritiseret for at veere meget statisk, hvorfor det er vigtigt at veere
opmeerksom p4, at den kun giver et gjebliksbillede. Derudover gar den ikke i detaljer, og
den kan derfor virke simplificerende i forhold til komplekse forteellinger (Sederberg, 2003,
38). Ydermere viser modellen heller ikke de mange gensidige pavirkninger, der eksisterer
mellem aktanterne, fx kan subjektet ogsa pavirke modstanderen, hvorfor pilene vil ga den
modsatte vej. Modellen er derfor velegnet til at fremhave nogle specifikke forhold. Men
den gar ikke ned i nuancerne, som en kvalitativ metode har i sigte, hvilket ma siges at
veere begreensende for analysen. Jeg vil derfor i min analyse veere opmaerksom pa, at jeg
ved en ukritisk brug af aktantmodellen kan risikere at miste forteellingens kompleksitet,
og derved komme til at forsimple mine konklusioner. Dette er ogsa grunden til, at

aktantmodellen alene udger et af flere teoretiske led i analysen.

Diskursanalyse
Til at analysere tilheengere og modstanderes holdning til GDA benytter jeg mig som

neevnt af diskursteori som teoretisk baggrund samt metodisk veerktg;.

Der findes flere forskellige retninger inden for diskursanalyse - diskursteori, kritisk
diskursanalyse og diskurspsykologien. Diskursteorien tilskrives primeert Ernesto Laclau
og Chantal Mouffe, og kritisk diskursanalyse seerligt Norman Fairclough, hvorimod
diskurspsykologien derimod som udgangspunkt har flere forfattere. De forskellige former
for diskursanalyse deler dog mange lighedspunkter, og i det felgende vil jeg redegore for

diskursanalysernes grundleeggende praemisser.

Hvor den traditionelle positivistiske metode skelner skarpt mellem empiri og metode og
soger objektive fakta, og den hermeneutiske metode soger at afdeekke den dybere mening
af empiriske begreber, sd har diskursanalysen et grundleeggende anderledes metodisk
sigte. Feelles for de forskellige diskursanalyser er, at de deler et socialkonstruktivistisk

udgangspunkt. Dermed treeder diskursanalysen et skridt tilbage og ser pa sociale
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konstruktioner af det, som i positivismen betragtes som objektive fakta og som den dybere
mening i hermeneutikken (Dyrberg et al., 2000, 10). For i diskursanalysen er objektive
fakta og dybere mening ikke afspejlinger af virkeligheden, men derimod sproglige
konstruktioner (Jorgensen & Phillips, 1999, 22). Dermed er det ogsa sagt, at det vigtigste i
de forskellige diskursanalyser er sproget, som struktureres i forskellige menstre eller
betydningsstrukturer, kaldet diskurser, der er bestemmende for, hvordan subjekter
opfatter verden — eller udsnit af denne. Det sker ved, at et givent emne pa samme tid kan
formuleres og fortolkes af flere diskurser, der ofte keemper om retten til “sandheden” om
emnet, og den position man indtager i forhold til en diskurs, har derfor indflydelse pa ens
opfattelse af verden (bl.a. Hansen, 2005). I en religios sammenheeng kan den samme
person fx anses som verende enten rettroende eller fanatisk, afheengig af de diskursive

forskelle.

Socialkonstruktivismen har netop en antiessentiel forstaelse af verden. Dvs. at verden ikke
bare er der. Men samfundsmeessige feenomener anses som verende socialt konstruerede,
da de bliver til og forandres gennem historiske og kulturelle handlinger og er sprogligt
forankrede samt dynamiske og socialt foranderlige (Rasborg, 2005). Det dynamiske og
foranderlige giver sig fx til udtryk ved, at vi i vores daglige interaktion med hinanden
reproducerer viden og fortolker verden pa ny. P4 denne mdde kan handlinger og
tankemader, der for ansds som verende socialt uacceptable, f& karakter af naturlighed og
omvendt gennem sproget. Derigennem kan diskursanalysen altsa overordnet betragtes
som en made at anskue verden pd, og dermed kan den ogsa konkret bidrage med en
veerktojskasse af analyseredskaber, som bl.a. kan anvendes i forhold til at afdeekke
samfundsforhold. For diskursanalysen leegger netop vaegt pa og ekspliciterer muligheden
for at stille spergsmal til de ting, der bliver taget for givet og betragtes som naturlige,
hvorfor diskursanalysen netop er en velegnet metode til min undersggelse af forstaelsen af

GDA.
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Laclau og Mouffes diskursteori.

I det folgende vil jeg redegore for Laclau og Moulffes diskursanalyse, som jeg vil benytte
mig af til at identificere de diskurser, som senere vil blive brugt i analysen af

forteellingerne om GDA.

En fordel ved Laclau og Mouffes diskursteori er, at den giver mulighed for at bruge storre
mengder af tekst, som udgangspunkt for analysen, idet alt kan indga i diskursen. Laclau
og Mouffes diskursteori opererer desuden med et bredt tekstbegreb, saledes at det ikke
kun er skreven tekst, der kan vere genstand for analysen, men ogsa fx interview (Dyrberg
et al., 2000, 325), hvilket er det primeere empiriske grundlag for denne afhandlings

analyse.

I Laclau og Mouffes diskursteori star forskelssaetning centralt i forhold til den made
diskurserne konstrueres pa. Diskurserne skabes ved, at greenserne defineres i forhold til
forskellene - hvad der er indeholdt i diskursen, og iseer hvad der ikke er. For inden for de
forskellige diskurser er der “to aspekter, som udger kernen i enhver diskurs:

Artikulationsprocesser og begrebslige nodalpunkter” (Thomsen, 2005, 188).

Begrebet artikulation deekker over en sammenfajning af begreber, der sammen fastleegger
en ny betydning i et bestemt udsnit af den sociale virkelighed (Ives, 2004, 152, Thomsen,
2005, 188).

Selvom en diskurs bestar af flere begreber, findes der i en diskurs altid et eller flere
kernebegreber - de sdakaldte nodalpunkter. Et nodalpunkt er det symbolske
forteetningspunkt i en diskurs, der preeciseres af andre begreber og symboler, og som

tillige lukker meningsskabelsen omkring dette punkt.

Laclau og Mouffes diskursteori er som naevnt blot en blandt flere forskellige tilgange at
arbejde med diskursanalyse pa. Men det, der gor den seerligt relevant i forhold til GDA, er
netop, at Laclau og Mouffes @rinde er at vise, hvordan sproget spiller en vigtig rolle i

skabelsen af politiske konflikter og samfundsmaessige dominansforhold (Laclau & Mouffe,
25



1997). I denne sammenheeng er det vigtigt at have for gje, at politik for Laclau og Mouffe
ikke per definition er de aktiviteter, der udgar fra statsorganerne. Politik refererer derimod
til “bestemte handlinger, der kan udfolde sig inden for alle institutionelle sfeerer og ikke mindst pi
tveers af etablerede strukturer.” (Thomsen, 2005, 191). Dermed kan alle aktorer fa politisk
relevans, da Laclau og Moulffe i positiv forstand seger “at definere politik som en kategori af
handlinger, der specifikt vedrorer vilkdrene for den sociale ordens fastleeggelse og forandring.”

(ibid.).

I enhver diskurs er der en raekke subjektpositioner, som aktorerne tilskrives, og som seetter
rammerne for deres overordnede handlerum. Da udgangspunktet for denne afhandling
netop er hhv. DI Foedevarer og Forbrugerradets forskellige holdninger til GDA og forseget
pa at udbrede netop deres forstaelse for dermed at opna hegemoni®, dvs. udevelsen af
autoritet over andre og deres diskurs, sa deres diskurs bliver den dominerende blandt
forbrugerne, opstar der en antagonisme. Antagonisme er her et modseetningsforhold
mellem to polariserede grupper, hvor den ene forsgger at blokere for den andens identitet
(bl.a. Torfing, 1998 og Thomsen, 2005). Antagonisme skabes altsa gennem forskellen
mellem modstridende grupper, og denne proces hjelpes ofte pa vej at akvivalenskader,

som er en kaede af ord, der grupperer sig omkring nodalpunktet og far betydning fra det.

9 Laclau og Mouffe har lant hegemonibegrebet fra Gramsci, som definerer det som “intellektuelt, moralsk lederskab”, hvor lederskabet i en diskursanalytisk
sammenhang er i dominansforhold over andre (Thomsen, 2005), og der herudfra skabes identitet (lves, 2004). 2%
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Laclau og Mouffe definerer diskursanalysen som:

"En betydningsramme, inden for hvilken et bestemt udsnit af den samfundsmeessige virkelighed

forbindes med bestemte fortolkninger og heraf afledte handlingsformer.” (Thomsen, 2005, 197)

Definitionen tager udgangspunkt i, at sproget spiller en vigtig rolle i skabelsen af politiske
konflikter og samfundsmaessige dominansforhold (Thomsen, 2005, 183). Og Laclau og
Mouffe tilbyder herigennem en politisk, diskursteoretisk tilgang, hvor der er fokus pa,
hvordan grupperinger, gennem artikulationer, relationelt tilskrives en identitet, hvorved

det politiske og sociale rum deles op (Laclau & Moutffe, 2002, 65£f, 83f).

Da jeg i analysedel to netop anskuer to ikke-offentlige organisationers muligheder for at
pavirke forbrugernes holdninger til GDA, er Laclau og Mouffes indgangsvinkel til
diskursanalysen neerliggende. I og med jeg jo netop vil undersoge, hvordan fortalere og
modstandere spiller vaesentlige roller for den danske debat om GDA og dermed forstaelse
deraf, vil Laclau og Mouffes ovenstaende definition danne udgangspunktet for folgende

forstaelse af begrebet diskurs i denne rapport:

Den overordnede ”betydningsramme” er de diskurser, dvs. menstre, der ved gennemgang
af artikler og interview opstar. At identificere diskursive begreber er en afdaekning af
nogle grundleeggende antagelser vedrerende virkeligheden (Thomsen, 2005, 184). Det vil
her vise sig, om der af empirien fremgar felles traek og tendenser — altsa nogle feelles
mader at forstd og opfatte GDA pa. Betydningsrammen opfattes derfor som de forskellige
grundleeggende antagelser, monstre og forstaelser, som empirien om GDA sprogligt

forudseetter.

Jeg ser et bestemt udsnit af den samfundsmeessige virkelighed”, som den virkelighed, de
modstridende parter keemper om, for at det netop er deres holdning om GDA, der bliver

den dominerende.
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”Fortolkninger og heraf afledte handlingsformer” henviser til den mening og betydning, der
affodes af diskurserne, og som medferer konkrete mader at hdndtere emnet GDA pa. Her
er det dog vigtigt at holde for gje, at det ikke er GDA, der er genstand for analysen, men
de forskellige parter og deres holdning til netop GDA. De afledte handlingsformer bliver
derfor, de konsekvenser det far, at GDA italeseettes af bdde organisationer og medier, som

det gor.

Nar jeg veelger diskursanalysen som teori, kommer det direkte til at pavirke min metode
og analyseresultaterne, for resultaterne af diskursanalysen kan pga. det
socialkonstruktivistiske udgangspunkt ikke udlegges som sande i en positivistisk

forstand, da de ogsa ma ses som sociale konstruktioner.

Forhandlingsgkonomi

I forhold til at analysere debatten om GDA, og de to forskellige akterers positionering, vil
jeg i det folgende redegore for dele af det forhandlingsokonomiske perspektiv. Grunden
til, at jeg foretager en afgreensning, er, at det kun er dele af samfundsdiagnosen, som har
relevans i forhold til problemstillingen. Jeg vil endvidere inddrage dele af den teet
beslaegtede teori om den politiske virksomhed, da dette er en organisationsdiagnose, som
beskriver, hvordan private virksomheder ikke kun er markedsakterer, men i stigende grad
er direkte involveret i at treeffe politiske beslutninger og fastsette fremtidige
konkurrencevilkar (Frankel, 2004, 164ff). Denne ogede politisering af virksomheder gor
altsa, at de ikke kun konkurrerer under givne politiske forhold, men at de ogsa

konkurrerer om at fastleegge politiske vilkar.

I det forhandlingsekonomiske perspektiv er samfundet skabt pa baggrund af en
konstellation af forhandlinger. Hvilket skal forstds pa den made, at det moderne

repraesentative demokrati bygger pa den idealiserede forestilling om, at politiske
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beslutningsprocesser udelukkende varetages af parlamentet i samspil med den siddende
regering (Raffnspe & Pedersen, 1993, 9). Beslutningsprocesserne har imidlertid udviklet
sig meget gennem det sidste darhundrede, hvorfor det virker problematisk at opretholde
illusionen om, at legitime beslutninger udelukkende fastleegges af de folkevalgte
parlamentarikere for derefter at udferes af regeringen og de statslige organisationer. I
stedet synes politiske beslutninger snarere at blive truffet ved stadig forhandling mellem

en reekke konstituerede og relativt autonome institutioner (ibid., 12). Dermed bliver:

”[d]en offentlige sektor i stigende grad udsegmentere[t] i en reekke myndige eller
kompetente instanser, samtidig med at adskillelsen mellem den offentlige og private
sfeere bliver uklar, fordi en reekke semi-private, semi-offentlige organisationer opstar

og tildeles kompetence.” (ibid., 12)

Disse organisationer inddeles af Pedersen et al. i forskellige institutionstyper kaldet “de
seks komplementeere institutioner” (1992, 190), da de netop udfylder gensidige
supplerende funktioner inden for en sammenheengende politisk proces (Nielsen &

Pedersen, 1989, 24). Institutionerne defineres'® pa felgende made:

* Policyinstitutioner er offentlige kommissioner og udredninger, som seedvanligvis er
korporativt sammensat, og som formulerer politiske strategier, handlingsplaner eller andre
storre problemkomplekser samt mal for losningen af disse.

* Kampagneinstitutioner er enten private, semi-offentlige eller offentlige institutioner, der
seetter lokal- og samfundsekonomiske problemstillinger pa den politiske dagsorden ved at
skabe forstaelsen for eller opfattelsen af aktuelle eller fremtidige problemer gennem
italeseettelse.

* Diskursinstitutioner sgger systematisk at opbygge og analytisk begrunde internt konsistente
og eksternt verificerbare diskurser, og er ligesom kampagneinstitutioner enten private,

semi-offentlige eller offentlige. Ydermere soger diskursinstitutioner at afpreve indholdet i

10 Definitionerne er hentet fra Nielsen & Pedersen (1989: 24) og Pedersen et al. (1994: 190). Terapiinstitutionerne beskrives imidlertid farst i sidstnaevnte.
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de sammenhaenge og prognoser, som policy- og kampagneinstitutioner formulerer og
udbreder.

* Forhandlingsinstitutioners formdal er at fastleegge aftalerammer, udrede konflikter og
kontrollere afholdelsen af aftaler. De er kendetegnet ved enten at veere private eller
offentlige. De kan dog ogsa vere offentlige med privat repraesentation og kan vere
oprettede ad-hoc eller veere permanente.

* Terapiinstitutioner formidler lokal- og samfundsgkonomiske idealer til virksomheder og
organisationer gennem radgivning, problemleosning og vejledning. Hvilket de kan gore, da
de er private og befolket med tekniske og/eller finansielle eksperter.

* Forligs- og sanktionsinstitutioner har til formal at meegle i uoverensstemmelser om

fortolkning af indgaede aftaler og kontrakter, samt at sanktionere brud pa disse.

Organisationerne er imidlertid ikke begreenset til kun at optreede som en enkelt
institutionstype, men alt efter det berorte omrade, kan de indtage forskellige positioner

(Nielsen & Pedersen, 1989,24).

Blandingen af institutionstyper  muligger tre  forskellige procestyper i
forhandlingsekonomien: Sprogspil, forhandlingsspil og konkrete forhandlinger.
Derudover danner disse processer grundlaget for institutionernes mulighed for at opna
indflydelse (Pedersen et al., 1992, 190f). Det er altsd ”... ikke Folketinget, men et net af
institutioner, der traeffer de politiske beslutninger” (ibid., 50). Heri ligger grundlaget for

forhandlingsekonomien, og de tre processer er defineret saledes:

* Sprogspillet er her, hvor synspunkter om den samfundsgkonomiske situation formuleres
(Pedersen et al., 1994, 49). Igennem dette er der mulighed for, at ”... formulere og udbrede
kognitive orienteringsrammer gennem verbale spil mellem mange aktorer” (Pedersen et al., 1992,
191). Altsa er det evnen til at formulere forestillingerne om det feelles rigtige, der er

afgorende for, om man kvalificeres til at deltage i sprogspillet, uatheengigt af om man er en

30



RS Ot SR DT IS

offentlig eller privat aktor (Pedersen et al., 1994, 48f). De institutioner, som gennem deres
ageren kan pavirke sprogspillet, er policy-, kampagne-, diskurs- samt terapiinstitutionerne
(Pedersen et al., 1992, 191.) Herudover er det de til stadighed igangveerende sprogspil, som
danner rammerne for forhandlingsspillet.

* Det er i forhandlingsspillet, at spillereglerne, der er forudseetningen for de konkrete
forhandlinger, bliver formuleret (ibid.). Yderligere er forhandlingsspillet den proces, hvor
det bliver afgjort, hvem der far tildelt de forskellige kompetencer og ressourcer, samtidig
med at det fastleegges, hvem der skal deltage i forhandlingerne, og hvor leenge disse skal
vare (Pedersen et al., 1994,50). Dermed er det i forhandlingsspillet, at rammerne for en evt.
konflikt fastleegges, hvorfor forhandlingsspillet kan beskrives som et strategisk,
systematisk og permanent spil (Nielsen & Pedersen, 1989, 91). De typiske
deltagerinstitutioner i processen er forhandlingsinstitutioner (ibid., 90), men de har ikke
monopol pé forhandlingsspillet, da rammerne som tidligere naevnt dannes i sprogspillet.

* Den sidste proces er selvsagt der, hvor de konkrete forhandlinger finder sted. Og her foregar
en organiseret interessekamp mellem egeninteresser og lokale eller samfundsmeessige
feellesinteresser (Pedersen et al, 1992, 191). Processens forméal er dannelsen af et
kompromis. Kompromiser kan imidlertid altid geres til genstand for videre forhandling
senere hen (Raffnsge & Pedersen, 1993, 13), hvilket igen medferer kontinuerligt gentagne

sprog- og forhandlingsspil.

Organisationer indtager altsa ikke givne positioner i samfundet ved at veere defineret som
den ene eller anden institutionstype, men igennem sprog- og forhandlingsspil kan de vere
med til at (om)definere, hvilke institutionstyper de defineres som og indgar i. Derfor er
politiske beslutninger og ekonomiske omfordelinger heller ikke givet pa forhand, ligesom
de ikke nedvendigvis foregar inden for stabile rammer, da disse kan endres ved
forhandlinger. Derigennem bliver statslig politik i et vist omfang aflest af privat politik
(Pedersen et al., 1992, 16f), og samfundets ombygning med staten som det autoritere

center gores pa sin vis til et centerlest samarbejdssystem mellem autonome
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beslutningscentre. Derfor kan de tre processer ogsa forekomme samtidig og konstant
pavirke hinanden. Andersen et al. mener dog, at forhandlingsekonomi kun ger sig
geeldende i dele af samfundet — i og pa tvers af serlige policyfelter (1996a, 84). I den
forbindelse skal policyfelter forstds som ”... et system af relationer mellem politiske aktorer og

institutioner, som strides om noget som for dem er feelles” (Andersen, 1995, 41).

Pa ovenstdende baggrund vil jeg undersege, hvilke institutionstyper, der definerer hhv. DI
Fodevarer og Forbrugerradet, og hermed hvilke processer de har mulighed for at deltage i.
derudover vil jeg undersgge, om organisationerne forsgger at eendre pa disse definitioner,

sa de far (storre) indflydelse i debatten om GDA.

Selv om organisationer pa sin vis anskues som ligeveerdige aktorer, nar de indgar i de
forskellige processer, sa bliver processerne alligevel styret af de deltagende parters egne
agendaer og strategiske overvejelser (Nielsen & Pedersen, 1989, 35). Derfor soger
organisationerne at opnd lesninger, der tilgodeser deres egne interesser, men ikke
nedvendigvis er i samfundets interesser (ibid.). Men sidelebende med at div.
organisationer har opnaet sterre indflydelse, er de blevet politiseret, hvorfor private
organisationer bliver nedt til at tage stilling til, hvordan deres egeninteresse harmonerer
med samfundsinteressen. Og nar de forfolger deres seerinteresser; ma de ogsa tage hojde
for samfundet, samt reflektere over politiske problemstillinger, der tidligere 14 hos
formelle institutioner (Frankel, 2004, 164ff). Dermed er organisationerne ikke leengere kun
ansvarlige overfor deres shareholders, men ogsa over for stakeholders. Derudover har
samfundet oget fokus pa organisationers etik og moral, som ger, at de méa agere mere

socialt og etisk ansvarligt (Hardis, 2001).

I forhold til at inddrage det forhandlingsekonomiske perspektiv er ovenstdende udvikling
serligt relevant, da det kan veere med til at bidrage til forstdelsen af, hvorfor
todevareindustrien introducerede GDA, og dermed - i deres optik — vejleder om kost,

hvilket ma siges at have moralske undertoner.
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Analyse

I forste analysedel klarleegger jeg gennem brug af diskursanalyser og aktantmodellen de
forskellige aktearers roller i deres fortellinger om GDA. I den forbindelse analyserer jeg
interviewene med de to akterer ud fra en konkret kontekst for at finde frem til deres

diskursive lukninger™.

Disse analyser leegges i andet analyseafsnit herefter til grund for en analyse af aktorernes
positioner ud fra et forhandlingsekonomisk perspektiv, hvor jeg vil undersoge, hvordan
DI Fodevarer og Forbrugerradet har indflydelse pa meningsdannelse og
beslutningsprocesser omkring GDA. Endeligt danner disse analyser i sidste analyseafsnit

grundlaget for analysen om forbrugernes forstaelse af GDA.

1.0 De modstridende fortallinger om GDA

Folgende diskursanalyser vil ikke treekke pa hele Laclau og Moulffes teoriapparat, men vil
kun benytte de begreber, jeg mener, vil bidrage malrettet til analysen. Diskursanalyserne
vil derfor ligge op af den i teorigennemgangen preesenterede tilgang, og tage
udgangspunkt i den konkrete kontekst, hvor GDA er godkendt af EU men ikke videre
udbredt i Danmark pga. bl.a. Forbrugerradets kamp. Analyserne opstilles herefter i
aktantmodellen, da denne er egnet til at overskueliggere kommunikationen om GDA i
analysen af, hvilke roller de modstridende aktorer indtager og tildeles gennem de

forteellinger, der skabes om GDA.

1 Jeg forstar her diskursive lukninger med Cheney et al. som en proces, hvor diskussioner og/eller diskurser indeholder bestemte synspunkter, der lukker for andre
opfattelser af emnet. Dermed skabes der en systematisk opfattelse af og made at diskutere om emnet pa, som ikke er til diskussion (2004, 271). 33



1.1 DI Fadevarers fortalling om GDA.

Ved at neerlese tekster fra DI Fedevarer, herunder interviewet med Ole Linnet Juul,
branchedirekter for DI Fedevarer, og information fra organisationens hjemmeside,
emergerer der, pa baggrund af deres artikulationer, en diskurs, som iseer omhandler GDA,
informering og vejledning af forbrugerne, og som jeg i det folgende vil kalde

vejledningsdiskursen.

Nar fodevareindustrien har lanceret GDA (DI Fodevarer, 2012b), som jo star for
vejledende dagligt indtag, er det sket, fordi fedevirksomhederne gerne vil hjelpe
forbrugerne, og pa samme tid gore noget ved fedmeproblematikken. For som Ole Linnet
Juul siger: "Det GDA gor, (...) den satte lige praecis spot pd de der fem™. Godt, si kan man se,
hvor meget maettet fedt er der i den her, hvor meget sukker er der i den, hvor meget fedt er der i den.
(...) Og sd kan man sd, hvis man har nogle produkter, sammenligne dem med hinanden.” (Juul, 111,
15-19) og “Fedme og ernaering, er oh noget man skal forholde sig til, som som person. Det kan ikke
klares med meerker, men de kan veere medvirkende til det.” (XI, 27-30). Hermed keedes GDA
med informering af forbrugerne og GDA og fedme settes op som hinandens
modsaetninger i artikulationen. Fadevareindustrien mener derfor ogsa, at forbrugerne skal
have sd meget information som muligt, og at det i fremtiden fx kan ske via deres
smartphones (Juul, XVI, 24-28). Men informeringen skal ikke ske gennem subjektive
meerker, som Neoglehullet, Trafiklys eller advarsler, da disse enten er for snaevre (Juul,

XVII, 12) eller taler ned til forbrugerne ved at slad dem i hovedet (Juul, II, 25).

Nodalpunktet for vejledningsdiskursen, GDA, bliver styrket og preeciseret af andre
begreber i diskursen, som nar fedevareindustrien henviser til, at: "vi har milt i de seneste
kostundersogelser pi havregryn og cornflakes (...) de er faktisk neermest identiske med de her
portionsstorrelser” (Juul, V, 25-27) som GDA tager udgangspunkt i. Nar baggrunden for
GDA pa den made bliver opheevet til fakta, dvs. indiskutable kendsgerninger, forsgger DI

Fodevarer at skabe en diskursiv lukning omkring GDA. Herudover mener de, at

122Dg fom” er de kategorier, som GDA synligger, det er hhv.: Kalorier, fedt, maettet fedt, sukker og salt (www.gdainfo.dk) 34



I Danmark er fodevareindustriens bestraebelser pa at hjelpe forbrugerne vha. GDA dog
blevet kraftigt udfordret, for: “GDAs historik er jo omgeerdet af voldsom politisk diskussion og
uenighed, og det ene eller andet i Danmark” (Juul, 1, 2-3), hvilket har heemmet GDA-meerkets
udbredelse herhjemme (Juul, XIX, 20-27). Den massive kritik af GDA skyldes i hej grad
industriens modpart, Forbrugerradet, som ”(..) synes, det var helt forferdeligt!” (Juul, VII, 7).

Dette modsaetningsforhold mellem de to akterer udger hermed en antagonisme.

Forbrugerradets subjektposition ses af DI Fodevarer som stalsat og uforanderlig, da de:
”... altid fremhaever ohh, det mest negative ved de tiltag som forandrer nogle ting (...) I stedet for
ligesom at prove at se pd mulighederne.” (Juul, I, 6-9). Hvorimod DI Fedevarers

4

subjektposition netop er en af forandring, da er indstillet pa, at fa: ”... en diskussion med
myndighederne omkring morgenmadsprodukter og andre steder, hvor vi skal ind og kigge pdi nogle,

nogle oh, nogle portionssterrelser.” (Juul, V, 20-22)

I.1.1 Aktantmodellen over DI Fodevarers fortelling.

Den folgende aktantmodel over DI Fedevarers fortelling om GDA tager sit primeere

udgangspunkt i ovenstaende diskursanalyse.

Figur 2 - DI Fgdevarers fortalling om GDA

Giver Objekt Modtager
Fodevareindustrien ™= Vejledning/information ™= Forbrugerne
for at undga fedme

i

Hj=elper Subjekt Modstander
Manglende fokus pa marker
Forbrugerne Dansk tendens til negativt fokus

EU/myndighederne ™=  Fgdevareindustrien = Forbrugerridet
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Ifelge Ole Linnet Juul er GDA et redskab, som fedevareindustrien har skabt for at bremse
udviklingen af fedme blandt forbrugerne (Juul, IV, 11), og ved at pafere meerket pa
emballagen vil fedevareindustrien opdrage og informere forbrugerne til at veelge det
sundere alternativ i en hurtig indkebssituation (bl.a. Juul, III, 19-23). Denne informering
skal dog ikke ske ved, at "sld forbrugerne i hovedet” med trafiklys eller advarselsmeerker,
men ved at ”... opdrage dem, fortelle dem, at det er deres egne valg, der afgor (...) hvor i sidste
ende, hvor store eller hvor smd de bliver” (Juul, 1I, 25-28). Jeg anser derfor fodevareindustriens
vejledning og informering som objektet i DI Fodevarers forteelling (se figur 2). Og
fodevareindustrien er da ogsa indforstaet med, at eendringer i forbrugernes indkeb ikke
sker fra den ene dag til den anden, men ifelge Ole Linnet Juul straeber de efter det: "Og det
med at informere 0g opdrage og lere forbrugerne, hvordan man skal velge sundt og sddan noget.
Det er jo en mega proces. Og det er en enormt sej proces.” (Juul (III, 21-23), hvorfor det ogsa er
industrien selv, som er subjektet i aktantmodellen. DI Fodevareindustrien har imidlertid
flere kasketter pa i forteellingen, da deres mal er at sikre, at industriens synspunkter bliver
hert (DI Foedevarer, 2012c). Men ifolge dem selv, har de og deres medlemmer i en arraekke
arbejdet malrettet med forskellige aktiviteter, radgivning, oplysning og politisk
interessevaretagelse, der skal udbrede sundere kostvaner og bremse fedmeudviklingen
(DI Fodevarer, 2012b), og GDA er en af fodevareindustriens maerkesager (Juul, XVII, 15-
16). Hermed kan man pa transportaksen se industrien som giverne af informering og
opdragelse, og forbrugerne som modtagerne, da de med GDA kan undga fedme. Men
industrien bliver udfordret i deres bestraebelser pa at undga, at forbrugerne bliver for fede,
da Forbrugerradet som bekendt, i en vis grad har skremt de danske
todevarevirksomheder fra at bruge meerket. P4 konfliktaksen ser DI Fodevarer derfor iseer
Forbrugerradet som modstanderen, da Forbrugerradet er meget imod GDA, og iseer den
del, der handler om portionssterrelserne (se analyseafsnit 1.2). DI Fodevarer er dog ogsa
opmeerksomme pa, at manglende opmerksomhed pa og branding af meerker, kan fa

bevidstheden om, hvad de star for, til at sive ud i glemslen (Juul, XIII, 2-6). Men selvom
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modstanden mod GDA har veeret sterk, er ordningen jo blevet godkendt af EU, hvorfor
EU og myndighederne indgar som fedevareindustriens hjeelpere i deres forteelling.
Forbrugerne er imidlertid ogsa selv med til at understatte meerket, da DI Fedevarer, som
tidligere neevnt, forsoger at legitimere portionsstorrelserne ved at henvise til
kostundersogelser, der viser, at storrelsen pa forbrugernes morgenmadsportioner stemmer
overens med GDAs portionssterrelser. Men for at styrke maerket er fodevareindustrien jo
som neevnt indstillet pa at indgd i en diskussion med myndighederne om

portionssterrelserne (Juul, V, 19-22).

1.1.2 Pointer fra DI Fadevarers fortalling.

DI Fodevarer straeber altsa efter at opdrage forbrugerne gennem oplysning og pavirkning
af lovgivningen og myndighederne til at bruge GDA, som et redskab i kampen mod
fedme. Men forst og fremmest er de fodevareindustriens taleror og varetager dennes
kommercielle interesser (DI Fodevarer, 2012d), hvorfor de ikke kan betragtes som en
almennyttig organisation. Ud fra forteellingen om GDA, hvor de bade star som giver og
subjekt, tolker jeg dem med Laclau og Mouffe dog til at veere en veesentlig politisk akter,
der netop ogsa italeseetter sig som sddan, da de deltager aktivt i debatten om fedme ved at
informere og opdrage ved at give forbrugerne et redskab, de kan bruge, nar de keber ind.
I DI Foedevares fortelling er det dermed dem, der har taget initiativ til at vejlede
forbrugerne og dermed gore noget ved fedmeproblematikken, og som folge heraf far de
ogsa karakter af at veere en politisk akter. Men deres forteelling bliver udfordret af en
anden aktor, Forbrugerradet, som gennem deres kampagne mod meerket, har haft held til

at forsinke dets udbredelse, og dermed ogsa forbrugernes kendskab til meerket.
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1.2 Forbrugerradets fortalling om GDA.

Ligesom foregdende analyse tog sit udgangspunkt i interviewet med en repreesentant fra
DI Fodevarer og information fra deres hjemmeside, tager denne analyse udgangspunkt i
interviewet med Camilla Udsen, fodevarepolitisk medarbejder i Forbrugerradet, og
information fra Forbrugerrddets hjemmeside. Forbrugerrddets diskurs kalder jeg
vildledningsdiskursen, og jeg vil i det folgende pavise, hvordan denne diskurs emergerer
ud fra Forbrugerradets artikulationer, og hvor de to nodalpunkter vildledning og
oplysning strukturerer diskursen og skaber mening. Som tidligere vil de forskellige

aktarers subjektpositioner ogsa blive analyseret.

Forbrugerradets modstand mod GDA startede som bekendt allerede, da den europaeiske
todevareindustri forsggte at udbrede meerkningsordningen til hele EU i 2008. Den fortsatte
modstand imod GDA skyldes ifelge Camilla Udsen, at bade den engelske og flere danske
forbruger- og sundhedsorganisationer fandt iser portionssterrelserne, men ogsa
udgangspunktet med 40-drig kvinde og angivelsen af ikke kun tilsat sukker, men den
totale meengde af sukker, vildledende: “... problemet med GDA er jo, at oh, at det er baseret pi
nogle storrelser, nogle portionsstorrelser, men ogsi nogle daglige referenceveerdier som varierer
enormt meget, og derfor sd de tal her man ser, de procenter man ser, de er i virkeligheden meget

uprecise, si de kan i nogle tilfeelde vildlede rigtig meget” (Udsen, XXI, 5-8).

En anden af Forbrugerradets store anker imod GDA er angivelserne af portionssterrelser
pa fodevarer, der indeholder flere portioner, og hvor portionerne i mange tilfeelde er

4

mindre end det, mange forbrugere ville indtage (Udsen, XXIX, 22-23), for: ”... det er jo
faktisk pdvist, at ndr folk keber storre portioner sd spiser man ogsi mere” (ibid., 31-32). Hermed
forsoger Forbrugerradet sig ogsa med en diskursiv lukning om, at den made, hvorpa

fedevarevirksomhederne angiver portionssterrelserne pa, er beviseligt problematisk.

Forbrugerradet styrker deres argumenter ved at papege, at GDA-merkets kompleksitet

gor det sveerere for forbrugerne at bruge end meerkning med fx Neglehullet eller trafiklys-

38



meerket, der nemt oplyser om produktets sundhed, da forbrugerne nemt kan blive
forvirret af meerket (Udsen, XXXII, 16-20). Og dette bliver iseer tydeligt, ndr man ser pa
sukkerindholdet i en cola, for ”... der ikke skal vaere nogle tal pd pakken som er, som direkte er,
altsd som er si skaeve som de er, fordi at, at, at vi taler jo om at altsd med det der cola-eksempel med
det der sukker der taler vi jo naermest om at det er en faktor fire der er gal pd....”(Udsen, XLI, 27-

30).

Portionssterrelser, GDA og kompleksitet kommer altsd til at veere en del af
nodalpunkternes eekvivalenskaeder, nar Forbrugerradet ikke italeseetter GDA som

oplysende, men derimod som vildledende.

Men nu hvor GDA er blevet godkendt af EU, mener Forbrugerradet ikke, at hverken
myndigheder eller fedevareindustrien gor noget for at eendre pa situationen, for ”... i
forordningen si ohm, si stod der si oh, at kommissionen skal komme med nogle oh, nogle
bestemmelser (...) vi ved bare, at det er noget, som de har sat... lagt ligesom allernederst i
bunken...” (Udsen, XXVIII, 10-15) og ”... fordi det er sidan en kompleks og detaljeret lov, det
tager jo ofte drevis for man har alle tingene pd plads. Og der er det bare det der med
portionsstorrelse, det er der ikke nogen, der saetter pd dagsordnen fordi altsd, mdske fordi man siger
nddh ja, men industrien har jo ligesom allerede, oh, deres eget forslag, og det vil jo — industrien vil
hele tiden argqumentere for, at de har diskuteret det her grundigt igennem med hinanden, og de er
blevet enige om mnoget pi tveers og si videre” (Udsen, XXVIII, 24-29), hermed kommer
todevareindustrien ogsa til at udgere antagonismen i vildledningsdiskursen. Og som det
endvidere fremgar, mener Forbrugerradet ligefrem, at bAde myndighederne og industrien

gor alt, hvad de kan for at udskyde en gennemgang af portionssterrelserne, hvilket ville

kunne stille forbrugerne lidt bedre.

I en modsatrettet subjektposition ser Forbrugerradet sig selv, da de netop keemper imod
meerket og forseger at oplyse forbrugerne om, hvor lidt brugbare portionssterrelserne i

GDA er.
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1.2.1 Aktantmodellen over Forbrugerrdadets fortalling.

I det folgende opstiller jeg Forbrugerradets fortelling om GDA i aktantmodellen pa

baggrund af den foregdende diskursanalyse samt information fra deres hjemmeside.

Figur 3 - Forbrugerradets fortalling om GDA
Giver Objekt Modtager

Forbrugerradet ™= Bedre oplysning/ ™= Forbrugerne
advare mod vildledning

i

Hj=elper Subjekt Modstander
EU/myndighederne
stopGDA.eu ™= Forbrugerridet = Fgdevareindustrien

I modseetning til DI Fedevarer, sa er Forbrugerrddet en almennyttig organisation, da de
ikke kun arbejder for deres medlemmer og medlemsorganisationer, men derimod for alle
forbrugere og deres “formil er at sikre forbrugernes rettigheder og gore forbrugerne til en
magtfaktor pd markedet” og de “arbejder for at forbedre forbrugernes vilkir” (Forbrugerradet,
2012a). Et omrade, de har brugt mange krefter pd, er fodevareindustriens
meerkningsordning GDA, som de mener, vildleder forbrugerne, og dermed stiller
forbrugerne ringere. Derfor mener jeg ogsa, at de straeber efter at advare forbrugerne mod
vildledning, hvorfor dette bliver objektet i deres forteelling om GDA (se figur 3). Og da det
netop ligger i Forbrugerradets formal, anser jeg dem som at veere subjektet i forteellingen,

4

ligesom de her er giveren, da forbrugernes vilkar skal forbedres ”... gennem debat,

4

oplysning og hjelp” (Forbrugerradet, 2012a), men ogsa ved, at de agerer ”... forbrugernes
taleror i omkring 300 rdd, nevn og udvalg, der arbejder med vesentlige forbrugersporgsmdl”
(Forbrugerradet, 2012b). Heri ligger sa ogsa, at Forbrugerradet er en politisk akter, og at

modtagerne af advarslen selvfelgelig er forbrugerne.

Selvom DI Fodevarer selv mener, at de med GDA hjelper forbrugerne, sa stiller

Forbrugerradet sig anderledes, og fodevareindustrien bliver dermed modstanderen. For
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Forbrugerradet mener bl.a., at der er for stor usikkerhed omkring de to verdier, der
angives i GDA-meerket, fordi de varierer fra person til person — det drejer sig om
portionssterrelserne og dagligt behov/maksimalt dagligt indtag (Forbrugerradet, 2012c),
og de er som tidligere nevnt ikke de eneste modstandere, da myndighederne ifolge
Forbrugerradet sylter en gennemgang af portionssterrelserne, ved ikke at prioritere denne

problematik.

I deres arbejde for at forbedre forbrugernes vilkar har Forbrugerrddet indgaet samarbejder
med Landbrug & Fedevarer, Diabetesforeningen, De Samvirkende Kegbmeend,
Hjerteforeningen, Kraeftens Bekeempelse og FDB, for i forste omgang at fjerne GDA som
en ny merkningsregel i EU, og siden hen for at begreense meerket. De naevnte
organisationer indgik sammen med Forbrugerradet i samarbejdet stopGDA.eu, men
selvom samarbejdet nu kerer pa vageblus (Udsen, XLIIIL, 30 — XLIV, 2) er organisationernes
stadig at anse som Forbrugerraddets hjelpere, da de i sin tid har veeret med til at danne
baggrunden for argumenterne i mod GDA. Forbrugerradet far herigennem ogsa sterre

tyngde i debatten, da de kan henvise til den store og brede modstand imod GDA.

1.2.2 Pointer fra Forbrugerrdadets fortalling.

I Forbrugerradets straeben efter at forbedre forbrugernes vilkar kommer de automatisk til
at fremstda som subjektet i deres egen fortelling om, hvor problematisk GDAs
portionssterrelser og den made, hvorpa de bliver angivet pa fedevareemballagen, er, da
meerket forvirrer og er potentielt vildledende. P4 grund af opbakningen fra de andre
samarbejdsparter i stopGDA.eu kommer Forbrugerradet endvidere til at fremsta som en
vaesentlig politisk aktor i debatten om GDA. Fodevareindustrien anfert af DI Fodevarer er
imidlertid en ikke uveesentlig modstander, da de jo nu har EU's tilladelse til at pafore

GDA-merket pa emballagen, hvilket ikke star lige for at eendre pa.
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1.3 De landsdekkende mediers fortzelling

En ting er imidlertid, hvordan fedevareindustrien og Forbrugerradet fremstiller sig selv,
noget andet er, hvordan de og deres holdninger bliver preesenteret i de landsdeekkende
medier. I det felgende vil jeg derfor lave yderligere en diskursanalyse, baseret pa artikler,
hvor en eller flere af holdningerne praesenteres, samt tydeliggore aktorernes roller vha.

aktantmodellen.

I medierne er der ikke én entydig forteelling, da flere akterer typisk far taletid i
nyhedshistorier, men pa baggrund af en neerlesning af historierne om GDA i de
landsdeekkende medier, har jeg kunne uddrage en overordnet fortelling, hvor
todevareindustrien og Forbrugerradet, hver iseer, forsoger at fa deres budskab ud.
Nyhederne er som tidligere naevnt indhentet fra d. 01. september 2011 — d. 30. april 2012,
og mediernes overordnede fokus er pa forbrugernes indtag af kalorier, da de leegger veegt
pa den information, GDA giver om kalorier i produktet, hvorfor jeg kalder mediernes
diskurs for kaloriediskursen. I kaloriediskursen fortettes meningen iseer om begrebet
portionssterrelser, som Forbrugerrddet kritiserer ved hjeelp af ordene vildledning og
urealistisk i deres aekvivalenskaede, hvorimod fedevareindustrien heefter sig ved, at det
med GDA er muligt at sammenligne forskellige produkter, da sterrelserne er ens i hele

Europa.

Udover at fokusere pa kalorier, s& er mediernes vinkling kritisk over for
fedevareindustrien, hvilket man bl.a. kan leese ud af nyhedernes titler: “Kims naegter fusk
med fedtet” fra 24Timer; "Sadan bliver du vildledt i supermarkederne” fra DR og endeligt
“Mars og Snickers pa pseudo-skrump” fra ekstrabladet.dk. Og ud over pa den made at
veere kritiske over for industrien, sa er medierne ogsa kritiske over for selve meerket, som
beskrives med tilleegsord som “det sterkt kritiserede” i 24Timers artikel. Derudover far
portionssterrelserne, og den made de angives pa, ogsa en over nakken med beskrivelser
som “Problemet er, at GDA er opdelt i portioner, og derfor bliver tallet pd emballagen mindre i

forhold til den anbefalede daglige greense.” i DRs historie og “Men glorien omkring
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kaloriegreensen falmer noget, for loftet pi 250 geelder pr. stykke - ikke pr. pakke.” i
Ekstrabladet.dks ditto. Hermed er det ogsa tydeligt, at Forbrugerradets italeseettelse af
GDA opnar en vis grad af hegemoni over fedevareindustriens, da diskursen gar

industrien imod.

Selvom Forbrugerradet kun optraeder i én af de tre skrevne historier, sa tildeles de rollen
gennem den made, hvorpa de italesettes, som dem der taler befolkningens sag, nar de vil
have bedre oplysninger om antallet af portioner i produktet. P4 den made beskrives de
som politisk akter, ligesom de far tildelt rollen som ekspert, og dermed dennes status og

magt, hvilket er et vigtigt i forhold til den offentlige meningsdannelse.

Fodevareindustrien repreesenteret ved KiMs i 24Timers artikel afviser, at der skulle veere
noget i vejen med portionssterrelserne, men de har alligevel en central rolle, da den
europeiske fodevareindustri netop har skabt og fdet godkendt det, der er centralt i
historierne, nemlig GDA og meerkets portionsstorrelser. Hermed far de ogsa karakter af at

veere en politisk akter.

1.3.1 Aktanter i mediernes fortelling om GDA.
Folgende opseetning af aktanter sker pa baggrund af ovenstdende diskursanalyse.

Figur 4 — Mediernes fortelling om GDA

Giver Objekt Modtager

Medierne ™=  Pavirkning af ==) Forbrugerne
forbrugerne

Hj=elper Subjekt Modstander

Medier Forbrugerradet Fedevareindustrien

Medier == Fodevareindustrien == Forbrugerradet

13 Denne historie er dog spredt til flere andre medier, og Forbrugerradet optreeder dog ogsa i programserien "Fedt, Fup og Fleeskesteg” pa DR2.
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Ved at seette fokus pa GDA giver medierne bade fodevareindustrien og Forbrugerradet
mulighed for at pavirke forbrugerne, hvorfor jeg ser, at de indtager de i modellen angivne
positioner (se figur 4), hvorfra de har mulighed for at gere deres rolle geeldende.
Vinklingen i alle tre historier er kritisk overfor industriens portionssterrelser, som jo netop
er Forbrugerradets holdning, hvorfor medierne pa sin vis understotter Forbrugerradet
som deres hjeelper. I to af historierne (24Timer og DR) far fodevareindustrien dog ogsa en
héndsraekning fra medierne, da det i den ene neevnes, at Forbrugerstyrelsen har afvist en
klage fra Forbrugerrddet om netop portionsstorrelser, og i den anden at GDA er
blastemplet af EU. Dermed legitimeres fodevareindustriens (ved KiMs i 24Timers historie)
holdning om, at forbrugerne med GDA lettere kan sammenligne forskellige produkter

ogsa.

1.3.2 Pointer fra mediernes fortalling.

Mediernes vinkling er kritisk overfor GDA og portionsstorrelserne iseer, hvorfor
Forbrugerrddet i hgjere grad bliver hert end DI Fodevarer, og derved opnar
Forbrugerradet en vis grad af hegemoni. Men GDA legitimeres pa sin vis ogsa, for bade
todevareindustrien og Forbrugerrddet far dermed begge understottet dele af deres
fortellinger. Derudover far de gennem deres eksponering i medierne stillet en arena til
radighed, hvorfra de kan gere deres rolle geeldende, hvilket igen har indflydelse pa deres

indbyrdes positioner.

1.4 Delkonklusion.

Forbrugernes sundhed er det gennemgaende element i alle tre forteellinger, da fokus er pa
at give forbrugerne brugbar information om deres indkeb. Og i forteellingerne ser man, at
bade fodevareindustrien og Forbrugerradet soger at pavirke forbrugerne gennem deres

kommunikation, om end det er pa hver deres made, da de har forskellige holdninger om
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GDA. Men det er tydeligt, at de gennem bl.a. debatter, samarbejde med andre parter og
politisk indflydelse soger at gore sig geeldende. Og ved at blive fremheevet i medierne far
begge aktorer en platform, de kan udnytte strategisk til at sprede deres budskab,

hvorigennem de kan na deres mal.

2.0 Aktgrernes positioneringer

I forrige analysedel klarlagde jeg, hvordan der bliver kommunikeret om GDA fra hhv.
fedevareindustrien, Forbrugerradet og de landsdeekkende mediers side. P4 baggrund af
aktorernes forskellige placeringer, som aktanter i de tre forteellinger, vil jeg analysere,
hvilke positioner de har ud fra et forhandlingsekonomisk perspektiv. Og derigennem vil
jeg undersoge, hvordan fodevareindustrien og Forbrugerradet hver iseer kan have

indflydelse pa meningsdannelsen om GDA.

I forhold til forbrugernes forstdelse af GDA er det forhandlingsekonomiske perspektiv
interessant, da det, som neevnt i teoriafsnittet, argumenterer for, at samfundet og vores
forstdelse af dette skabes gennem forhandlinger mellem fx virksomheder, en raekke
konstituerede og/eller relativt autonome institutioner. Denne ogede politisering gor
dermed, at virksomheder mv. ikke kun agerer under givne politiske forhold, men at de
ogsa kan veere med til at fastleegge politiske vilkar, fx ved at skabe folkelig accept. Sa
selvom vi har fdet GDA-meerket, gennem konkrete forhandlinger i EU-systemet, fortsaetter
kampen, da Forbrugerradet til stadighed kritiserer maerket, og fedevareindustrien soger at

udbrede det mere, end det er i dag.

2.1 Positionering pa baggrund af institutionstype.

Jeg beskrev tidligere, hvordan forskellige institutionstyper indgér i forhandlings-
samfundet, og at forhandlingssamfundets processer udspilles imellem disse institutions-

typer, der gensidigt komplimenterer hinanden ved at formulere, udbrede og forankre de
45



idealer, diskurser og institutioner, som derigennem skaber perspektivet (Pedersen et al.,

1992, 190).

I det kommende afsnit vil jeg diskutere, hvilke af disse institutionstyper, som
todevareindustrien og Forbrugerradet positionerer sig som og ved hjeelp af, for derefter at
undersoge deres eventuelle deltagelse i sprog- og forhandlingsspil samt konkrete
forhandlinger. Malet med dette er at finde ud af, om kommunikationen af og til dels ogsa

om de to akterer positionerer dem som én eller flere af perspektivets institutionstyper.

2.1.1 Policyinstitution.

I forste analysedel paviste jeg, at bade DI Fadevarer og Forbrugerradet deltager aktivt i
debatten om GDA, da DI Fadevarer er glade for ordningen, og Forbrugerradet gerne ser
den afskaffet. Begge parter giver dog udtryk for, at de gerne vil diskutere
portionssterrelserne, selvom Forbrugerradet, som tidligere naevnt, har misteenkt bade
myndighederne og fedevareindustrien for at sylte dette arbejde. P4 den baggrund gar der
nok noget tid, for portionssterrelserne kommer til forhandling, men nar det sker, vil begge
aktorer vere repreesenteret i 'EUs platform for indsatsen pa kost, fysisk aktivitet og
sundhed” via deres respektive medlemskaber af hhv. den europeeiske fodevareindustri
FoodDrinkEurope (tidl. CIAA) og den europeeiske forbrugerorganisation BEUC (EU,
2012). Platformen er ledet af EU-kommissionen, og den arbejder for at komme med forslag
til en koordineret indsats inden for kost, fysisk aktivitet og sundhed pa tveers af de
europeiske lande (ibid.). Hermed udger platformen en policyinstitution, og de deltagende

aktorer er det tilnaermelsesvis ogsa via deres deltagelse.

2.1.2 Kampagneinstitution.

Som tidligere beskrevet har Forbrugerradet gjort sig gaeldende pa flere mader i debatten

om GDA, da de bade selv og i samarbejde med andre bl.a. soger at pavirke forstaelsen
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hertil. I DI Fedevarer medgiver branchedirektor Ole Linnet Juul ogsa, at de har preeget
den danske debat med sit citat om, at "GDAs historik er jo omgeerdet af voldsom politisk
diskussion og uenighed, og det ene eller andet i Danmark” (Juul, I, 2-3). Forbrugerradet har altsa
gennem deres kritik af GDA gjort merket og dets portionssterrelser til en
samfundsmeessig problemstilling pa den politiske dagsorden, hvorfor jeg kategoriserer

dem som en kampagneinstitution.

Jeg vil imidlertid ogsa betegne fodevareindustrien som en sddan, da de jo netop er
initiativtageren til, at GDA overhovedet er kommet pa den europeeiske og dermed ogsa

danske dagsorden, ved deres onske om at gore meerket obligatorisk.

2.1.3 Diskursinstitution.

Ifolge DI Fodevarer er den danske debat om GDA ret unik, da myndighederne i fleste
andre europeiske lande tager positivt imod det (DI Fadevarer, 2012e), og derfor er den
danske fodevareindustri “argerlige over, vi synes det er skammeligt, at vi har haft sidan en
debat herhjemme, som har blokeret for det her maeerke. Det er en... ndr nu resten af Europa, oh og
alle oh alle de, sd har de jo pd alle deres pakker labels, GDA pa alt, pd melk, ked, alt, ikke ogsd”
(Juul, VIII, 22-25). Hermed ser jeg, at Forbrugerradet m.fl. tidligere har haft held til
formulere en dominerende diskurs, hvorved der skabes visse diskursive lukninger om
GDA. Som tidligere naevnt fokuserer medierne da ogsa stadig pa kritikken af og
problematikken omkring meerket og portionssterrelserne, og pa den baggrund ser jeg, at

Forbrugerradet er en diskursinstitution.

DI Fodevarer er jo imidlertid glade for deres meerke og ser det gerne udbredt, sa de har
taget kampen op imod Forbrugerraddets diskurs ved bl.a. at argumentere for GDA ud fra
danske kostundersogelser. P4 den made ser jeg ogsa DI Fodevarer som en
diskursinstitution, da de herved formulerer en systematisk opbygget og analytisk
begrundet diskurs, som Forbrugerradet ogsa ved, de bliver nodt til at matche for at have
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gennemslagskraft, for ”... man kan godt ud fra nogle erneringsmaessige overvejelser, o0g
statistiske, foresld en, en portionsstorrelse. Og det er det, vi prover pd at fi de danske myndigheder
til at gore nu at i stedet for at laene sig tilbage, for de kan ikke, de kan simpelthen ikke afvise det som

andre EU-lande eller industrien foresldr...” (Udsen, XXVIIL, 28-31).

2.1.4 Forhandlingsinstitution.

Som jeg tidligere har beskrevet er forhandlingsinstitutioners formal at fastlegge
aftalerammer, udrede konflikter og kontrollere overholdelsen af aftaler. Men selvom bade
DI Fodevarer og Forbrugerradet gennem deres europaeiske medlemskaber er med i "EUs
platform for indsatsen pa kost, fysisk aktivitet og sundhed’, og portionssterrelser pa et
tidspunkt skal diskuteres, sa ser jeg dem ikke som egentlige forhandlingsinstitutioner i
forhold til GDA. Det gor jeg ikke, fordi de ikke selv forhandler rammerne om GDA, og at
de er ej heller danner “ramme for konkrete forhandlinger til indgdelse af aftaler gennem
kompromis” (Pedersen et al., 1992, 190). Derudover fandt jeg heller ikke i analysedel et, at
de omtaler dem selv som organisationer, der kan anskues som forhandlingsinstitutioner,
bla. fordi Camilla Udsen selv erkender, at Forbrugerradet ikke har indflydelse p3,

hvornar forhandlingerne skal finde sted.

2.1.5 Terapiinstitution.

Jeg ser i hoj grad Forbrugerrddet som en terapiinstitution, da det ligger i deres formal at
udbrede deres idealer om at forbedre forbrugernes vilkar, yde radgivning “og hjelp til alle
med interesse for sammenhangen mellem forbrug og samfund.” (Forbrugerradet, 2012a). Dette
ses ogsa via deres position som giver af ‘bedre oplysning’ til forbrugerne i aktantmodellen
over deres egen forteelling. Pa baggrund af DI Fodevarers fortelling og bl.a. deres rolle i

forbindelse med udbredelsen af GDA - CIAA (nu FoodDrinkEurope) praesenterede GDA
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til EU-systemet gennem EUs platform (DI Fedevarer, 2012b) - vil jeg ogsa kategorisere

dem som en terapiinstitution.

2.1.6 Forligs- og sanktionsinstitution.

Nar der herhjemme har veret tvister om GDA, sa har det hverken veeret DI Fodevarer
eller Forbrugerradet, som har meglet om det. Forbrugerradet har derimod klaget til
Fodevarestyrelsen over flere fodevarevirksomheder pga. deres brug af GDA. I
forleengelser heraf finder jeg ikke, at hverken DI Fgdevarer eller Forbrugerradet indtager

positioner som forligs- og sanktionsinstitutioner.

2.1.7 Delkonklusion.

Ud fra diskussionerne om de forskellige institutionstyper finder jeg altsa, at bade DI
Fodevarer og Forbrugerradet har positioneret sig som hhv. kampagne-, diskurs- og
terapiinstitutioner, fordi de i deres kommunikation, pa hver deres made, bade oplyser og
vejleder om GDA, og pa en og samme tid forsegger at italesaette deres holdninger til GDA,
mens de sgger at afprove modpartens. Deres indbyrdes positioneringer er bl.a. blevet
muliggjort pa baggrund af deres samarbejder med andre akterer og brug af div.
undersogelser, hvormed deres kommunikation far mere veegt. Men deres egen og
mediernes kommunikation har ogsa hjulpet til at positionere deres modstandere, da disse

hermed er blevet fremhaevet, og far givet en legitim stemme i debatten om GDA.

Herudover ser jeg dem kun tilnaermelsesvis som policyinstitutioner via deres europeeiske
engagement, men da der tilsyneladende er et stykke tid til, at GDAs portionssterrelser skal
diskuteres, mener jeg ikke, at denne institutionstype har betydning for deres indflydelse i

forbrugernes meningsdannelse om GDA.
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Selvom de tre institutionstyper er forskellige, s mener jeg, at de komplementerer
hinanden, da blandingen af institutionstyper muligger de tre forskellige procestyper i
forhandlingssamfundet. I den felgende delanalyse vil jeg derfor, pa baggrund de
ovenstdende positioneringer, analysere, hvilke af procesformerne som de to akterer
deltager i for derved yderligere at belyse, hvordan de deltager i debatten og hermed

meningsdannelsen om GDA.

2.2 Aktgrernes indflydelse.

I denne delanalyse vil jeg pa baggrund af ovenstadende positioneringer underseoge, hvad DI
Fodevarer og Forbrugerrddets italeseettelser i debatten om GDA betyder for deres
muligheder for at pavirke forbrugerne og evt. fa indflydelse pa kommende

beslutningsprocesser om GDA og maerkningsordninger generelt.

2.2.1 Sprogspillet.

I sprogspillet drejer det sig om at formulere og udbrede bestemte samfundsmeessige
forestillinger (Pedersen et al., 1992, 191). Det er dermed en verbaliseret interessekamp,
hvor aktererne soger at mobilisere forstdelse for forskellige holdninger og idéer (Nielsen &

Pedersen, 1989, 26).

I forbindelse med DI Fodevarer og Forbrugerradets deltagelse i debatten om GDA fandt
jeg tidligere frem til, at de gennem egen og deres modstanders samt mediernes
kommunikation er at betegne som akterer i spillet om udbredelse og forandring af
forestillinger om GDA. Det gor de ved at definere de holdninger, som de gerne vil have
skal dominere debatten. Fx opstiller Forbrugerradet gennem deres kommunikation
forestillingerne om, at portionssterrelserne og antallet af portioner per pakket er
urealistisk, og at GDAs udgangspunkt i en 40-arig kvindes anbefalede energiindtag ger, at

meerket er vildledende, hvorimod Neglehullet vejleder. Overfor star fodevareindustrien
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og argumenterer for, at portionssterrelserne netop passer pa den meengde, som
forbrugerne indtager, og at de ensartede portionssterrelser gor det muligt at sammenligne

forskellige produkter, og derfor er GDA bade vejledende og informerende.

Igennem eksemplerne definerer bade DI Fodevarer og Forbrugerradet altsd, hvad der i
deres optik er rigtigt og forkert, og de formulerer pa den made, hvad der skal tales om og

hvordan. Derfor mener jeg, at de deltager i sprogspillet om GDA.

Ifolge Pedersen et al. er aktererne i sprogspillet iseer policy-, kampagne-, diskurs- og
terapiinstitutioner (1992, 191) — altsa de institutionstyper, som de to akterer kan

kategoriseres som.

2.2.2 Forhandlingsspillet.

Rammerne for de konkrete forhandlinger fastleegges som bekendt i forhandlingsspillet.
Men pa baggrund af de i sprogspillet opsatte normative rammer udvikles der her

kompromiser om de konkrete forhandlingers tema, problemer og procedurer (Nielsen &

Pedersen, 1989, 12).

Ud fra resultaterne i analysedel et ses det, at bade DI Fodevarer og Forbrugerradet
forsoger at fastleegge spillereglerne og samtidig seette rammerne for konflikten om GDA
gennem deres italesettelse af dem selv, som vaesentlige politiske aktorer. Heri ligger der
ogsa et iboende onske om at opna indflydelse pa, hvordan der skal forhandles om en
fremtidig gennemgang af GDAs portionssterrelser. Det betyder dog ikke, at de to akterer
reelt vil deltage i forhandlingsspillet, for én ting er, at de selv mener, de er med til at
definere forstdelsen af GDA, og hvad der skal til for at rette op pa de problemer, de matte
se, noget andet er om de tildeles magt til at forhandle om det. I forbindelse med de
tidligere institutionelle positioneringer anskuer jeg fodevareindustrien og Forbrugerradet
som tre forskellige institutionstyper, der agerer i det danske sprogspil om GDA.

Derigennem kan de ogsa deltage i forhandlingsspillet, selvom det som oftest er policy- og i
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hgjere grad forhandlingsinstitutioner, der deltager i processen. Men rammerne for
forhandlingsspillet dannes jo netop i sprogspillet, hvorfor jeg ogsa ser, at de pa sin vis
deltager i forhandlingsspillet. De gor det bl.a. ved deres deltagelse i EUs platform. Men
ogsa gennem deres italeseettelse af GDA og dermed ogsd af dem selv som politiske
aktogrer, hvorved de har mulighed for at pavirke beslutningstagerne til enten at udskyde
eller fremskynde en forhandling om portionssterrelserne — selvom dette ikke synes lige

for.

2.2.3 De konkrete forhandlinger

Selvom jeg ser, at bade fodevareindustrien og Forbrugerrddet pa sin vis deltager i
forhandlingsspillet, s& er ingen af de to bemyndiget til at deltage i de konkrete
forhandlinger om og treeffe de endelige beslutninger om fx portionssterrelser, hvilket er

op til det politiske system i EU.

2.2.4 Delkonklusion.

Ud fra det forhandlingsokonomiske perspektiv italesetter og positionerer
todevareindustrien og Forbrugerradet sig som kampagne-, diskurs,- og terapiinstitutioner,
og jeg vil pa baggrund af disse positioneringer belyse, hvilken indflydelse de opnar i
debatten om GDA.

2.2.4.1 DI Fedevarer

Som kampagneinstitution har DI Foedevarer, gennem deres europeeiske engagement samt
deres medlemsvirksomheder, sorget for, at GDA er blevet udbredt. Og pa trods af
Forbrugerradets kamp imod meerket sgger de at seette fokus pa, at meerket, som jo netop
er godkendt af EU, vejleder og informerer forbrugerne ved at gore det nemmere at

sammenligne forskellige produkter. De sgger altsa som diskursinstitution at opbygge en
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moddiskurs til Forbrugerradets om, at GDA er legitimt, og at myndighederne mener, at
portionssterrelserne er passende. P4 den made har de ogsa faet indflydelse i den danske
debat. Herudover sgger de som terapiinstitution at udbrede deres holdninger gennem
deres medlemsvirksomheder, som det ses ved KiMs, hvormed de kan influere flere.
Hermed mener jeg, at DI Fodevarer har delindflydelse pa italesettelsen af og hermed ogsa
meningsdannelsen om GDA. De har imidlertid ikke indflydelse pa politikernes

beslutninger, men kan soge at pavirke disse.

2.2.4.2 Forbrugerradet

Som kampagneinstitution formulerer Forbrugerradet forskellige problemstillinger, der
skal diskuteres om GDA. De setter fx fokus pa, hvad de mener er vildledende
portionsangivelser, og de ikke er alene om denne holdning, og igennem denne
italeseettelse har de ogsa indflydelse pa, hvad der skal opfattes som problemstillinger i
samfundsdebatten. For igennem deres italeseettelse af GDA opbygger Forbrugerradet
systematisk den diskurs, hvormed der skal tales om GDA og portionsangivelser i
debatten. P4 den made afgor de pa sin vis ogsd, hvordan der tales om bestemte emner, og
hvad der er rigtigt og forkert, og herigennem har de indflydelse pa den offentlige og

hermed ogsa forbrugernes meningsdannelse omkring GDA.

Som terapiinstitution tilbyder Forbrugerrddet iseer deres egne medlemmer men ogsa
andre vejledning om forbrugersporgsmal, hvormed de yderligere kan pavirke disses

holdninger til GDA.

Kort sagt betyder det, at Forbrugerrddet har indflydelse pa italeseettelsen af og
meningsdannelsen om GDA i den offentlige debat, men at organisationen ligesom DI

Fodevarer ikke direkte har indflydelse pa de egentlige beslutninger.
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3.0 Forbrugernes forstaelse

I de foregdende analyseafsnit har jeg tydeliggjort, hvordan DI Fedevarer og
Forbrugerrddet kommunikativt seger at preege forbrugernes forstdelse af GDA gennem
deres diskursive kamp om meerket. Kampen finder sted fordi de to akterer er uenige om,
hvorvidt GDA vejleder eller vildleder forbrugerne, og hidtidige undersogelser om emnet
har ikke kunne finde frem til et entydigt svar (Feunekes, Gortemaker, Willems, Lion, &
van den Kommer, 2008). Disse undersogelser har imidlertid ikke beskeeftiget sig med det
danske marked, hvor der netop har veret en stor debat, hvorfor GDA maske har fdet
storre opmarksomhed af forbrugerne herhjemme. Pa denne baggrund har jeg lavet en
undersogelse blandt danske forbrugere, der forhabentligt kan belyse deres forstdelse for
og eventuelle brug af meerket. For at finde frem til denne forstaelse har jeg desuden
undersogt deres generelle kendskab til meerkningsordninger samt, hvad de orienterer sig

imod, nar de keber ind.

Kendskab til markningsordninger.

Som jeg tidligere har veret inde pa, er forbrugere kendetegnet ved en vis grad af
fragmentering, hvorfor de naturligvis ikke vil besidde samme viden om og dele samme
forstaelse af fx fodevaremeerkningsordninger. Men ét maerke, som de danske forbrugere
har taget til sig, er det statslige UJ(kologi)meerke, og i undersggelsen svarer hele 90 pct., at

de kender det, og ved hvad det star for.

Har du lagt maerke til felgende meerke pa fadevareemballagen?
(Dkologimeerket blev vist)
Respondenter Procent

Nej, jeg kender ikke maerket 5 2%
Ja, jeg kender meerket, men kan ikke huske, hvad det star for 19 8%
Ja, jeg kender meerket, det star for 209 90%
Respondenter i alt 233 100%

Tabel 1 - Kendskab til Okologimaerket
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Andre meerker har ikke forbrugernes opmaerksomhed i samme store grad. Fx kender kun
62 pct. betydningen af GDA™, og vi ser ogsa her, at de mandlige forbrugeres kendskab og
viden om meerket er noget mindre end blandt de kvindelige forbrugere. Selvom kvinder
generelt klarer sig en anelse bedre end maend i forhold til viden om fgdevarer (Serensen et

al.,, 2010, 11), sa kan dette alligevel ikke forklare denne store forskel.

Har du lagt maerke til felgende meerke pa fadevareemballagen?
(GDA-mzerket blev vist)

Krydset med: Hvad er dit ken?
Mand Kvinde | alt

Nej, jeg kender ikke maerket 11% 5% 8%
Ja, jeg kender meerket, men kan ikke huske, hvad det star for 33% 28% 30%
Ja, jeg kender meerket, det star for 56% 67% 62%
Respondenter i alt 98 136 234

Tabel 2 - Kendskab til GDA pa baggrund af ken

Samme tendens med forskel pa meend og kvinders kendskab ser vi ved Noglehulsmeerket,
som endnu feerre mandlige forbrugere kender til. Selvom de fleste af dem, som svarer,
siger at de ved, hvad maerket star for, sa har nogle f& misforstdet meerkets betydning.
Séledes angiver de det bl.a. til at veere: ”Miljovenligt”, have et hejt proteinindhold og ”det
er produceret under gode forhold” (se bilag 5). Men langt de fleste har dog forstaet, at det
teellesnordiske meerke hedder Noglehullet og angiver de sundere varer inden for deres

kategori.

Har du lagt maerke til falgende meerke pa fadevareemballagen?
(Ngglehulsmzerket blev vist)

Krydset med: Hvad er dit ken?
Mand Kvinde | alt

Nej, jeg kender ikke maerket 11% 5% 8%
Ja, jeg kender meerket, men kan ikke huske, hvad det star for 42% 28% 34%
Ja, jeg kender meerket, det star for 47% 67% 59%
Respondenter i alt 98 136 234

Tabel 3 — Kendskab til Neglehullet pa baggrund af ken

14 Som tidligere naevnt kan det dog skyldes, at GDA endnu ikke er sa udbredt i Danmark, som DI Fedevarer geme sa, da fedevarevirksomhederne er

tilbageholdende efter dem voldsomme kritik, der tidligere har veeret.
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Det er imidlertid ikke kun blandt kennene, at der forskel pa kendskabet til meerkernes
betydning, for siledes falder kendskabet overordnet set til bade GDA og Noglehullet jo
hgjere alderen bliver, bortset fra hos de over 60-arige. Men de aeldres mindre gode viden
om merkningsordninger stemmer imidlertid godt overens med en undersogelse af

Serensen et al., der viser, at yngre forbrugere generelt har lidt sterre kendskab til

fodevaremeerker (2010, 10).

Har du lagt maerke til felgende meerke pa fadevareemballagen?
(GDA-meerket blev vist)

Krydset med: Hvor gammel er du?

Under
20 20-29 30-39 40-49 50-59 60+ lalt
Nej, jeg kender ikke maerket 5% 4% 5% 16% 31% 17% 8%
Ja, jeg kender meerket, men kan ikke huske, hvad det star for 32% 30% 29% 26% 44% 17% 30%
Ja, jeg kender meerket, det star for 63% 66% 66% 58% 25% 67% 62%
Respondenter i alt 19 118 56 19 16 6 234

Tabel 4 - Kendskab til GDA pa baggrund af alder

Ligesom ovenfor ser vi, at feerre kender til Noglehulsmeerket end til GDA, og at en storre
andel ikke kan huske, hvad det star for, og det er, selvom meerket er blevet mere udbredt
gennem de sidste par ar. Men ifelge Ole Linnet Juul kan det skyldes, at ”... hvis man ikke
spaender virksomhederne for vognen, og hele tiden markedsforer det, hele tiden brander det (...) sd

kan man glemme det. Si offentlige maerker har en treengt skaebne, det tror jeg 0gsd Noglehullet fir”
(Juul, XII1, 3-6).

Har du lagt maerke til felgende meerke pa fadevareemballagen?
(Ngglehullet blev vist)

Krydset med: Hvor gammel er du?

Under
20 20-29 30-39 40-49 50-59 60+ lalt
Nej, jeg kender ikke maerket 11% 4% 11% 16% 6% 17% 8%
Ja, jeg kender meerket, men kan ikke huske, hvad det star for 63% 28% 34% 26% 56% 17% 34%
Ja, jeg kender meerket, det star for 26% 68% 55% 58% 38% 67% 59%
Respondenter i alt 19 118 56 19 16 6 234

Tabel 5 - Kendskab til Neglehullet pa baggrund af alder
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Brug af maerkningsordninger pa fadevareemballage i forbindelse med indkgb

Forbrugernes kendskab til forskellige meerkningsordninger er dog én ting, noget andet er,
om de rent faktisk ogsa leegger meerke til og bruger dem, nar de keber ind. Her svarer op
mod 90 pct, at de i hvert fald til tider kigger pa mearkningsordninger og
varedeklarationen. Men hvor kun et fatal af de kvindelige forbrugere ikke kigger pa

meerkerne, sd angiver hver femte mandlige forbruger, at han ikke gor det.

En ting er, at forbrugerne siger, at de kigger pa meerkningsordninger, noget andet er, om
de rent faktisk kan udlede noget information ud af dem. For i en dansk Ph.d.-athandling
viste Orquin, at det er begraenset, hvor meget tid forbrugerne overhovedet bruger pa at
leese neeringsdeklarationen, og “Langt de fleste forbrugere laeser ikke naeringsdeklarationen, nir
de kober ind, og af de der gor, har op mod 30 % kun en enkelt fiksering pi neeringsdeklarationen.”
(2011, 12). Men ifelge Orquin geor ¢én enkelt fiksering “gennemgribende
informationsbehandling usandsynlig, da det kraever mindst én fiksering overhovedet at lokalisere
den relevante information pd etiketten.” (ibid.). Dermed er det ogsd meget muligt, at
forbrugerne i denne undersogelse ser markerne, men ikke nedvendigvis udleder nogen

information fra dem.

Kigger du pa maerkningsordninger, herunder varedeklarationen,
nér du kgber ind?
Krydset med: Hvad er dit ken?
Mand Kvinde [alt

Ja 40% 53% 47%
Nej 19% 3% 10%
Til tider 41% 44% 43%
Respondenter i alt 98 133 231

Tabel 6 - Opmarksomhed pa merket pa baggrund af ken

Det meerke, som forbrugerne bruger mest, er ogsa det flest kender, nemlig J-maerket. Men
Noglehullet bliver ogsa brugt af en stor del af forbrugerne. Dog gor kvinderne mere brug
af meerket end meendene, hvilket meget vel kan skyldes kvinders storre kendskab til

meerket og deres hojere opmeerksomhed pa meerkningsordninger, nar de keber ind. Men
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hver fjerde forbruger angiver ogsa, at de bruger GDA-meerket i forbindelse med deres

indkeb.

Hvilke meerkningsordninger bruger du, nar du keber
dagligvarer?
Krydset med: Hvad er dit ken?

Mand Kvinde
@kologimaerket 81% 82%
GDA-meerket 24%  26%
Ngglehulsmeerket 30% 43%
Andre 48% 41%
Respondenter i alt 79 129

Tabel 7 - Brug af meerker pa baggrund af ken

Opfattelse af markningsordninger

| alt
82%
25%
38%
44%
208

I forhold til at f& oplyst varens neeringsindhold pa emballagen, sa foretreekker % af

forbrugerne, at neeringsindholdet er angivet i 100 gr./100 ml. (52 pct. er helt enige og 22

pct. er enige).

Nar jeg keber ind, foretraekker jeg, at nzeringsindholdet er
angivet i: - 100 gr./100 ml.

Respondenter Procent

Helt enig 119
Enig 50
Hverken / eller 29
Uenig 6
Helt uenig 2
Ved ikke / ikke relevant 21
Respondenter i alt 227

Tabel 8 - Neaeringsindhold pr. 100 gr./100 ml.

Anderledes skeptiske stiller forbrugerne sig imidlertid over for

52%
22%
13%
3%
1%
9%
100%

angivelser

af

neeringsindholdet i portionssterrelser, for her er kun 14 pct. helt enige eller enige i, at de

foretreekker portionssterrelser, mens lidt over hver anden er uenige. Denne forskel kan

skyldes flere forskellige ting, enten at respondenterne er blevet pavirket negativt af

portionsbeskrivelsen, eller at de har fundet portionssterrelserne for ugennemskuelige. Det

er dog interessant, at 20 pct. svarer hverken/eller, hvilket kan tolkes som en accept af
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GDA, eller at de endnu ikke har taget stilling til meerket og/eller den made at angive

neeringsindhold pa.

Helt enig (7%)
Enig (7%)

Ved ikke / ikke relevant (10%) —\

—— Hverken / eller (20%)

Helt uenig (40%)

Uenig (17%)
B Helt enig M Enig Hverken / eller [l Uenig B Helt uenig Ved ikke / ikke relevant

Tabel 9 - "Nar jeg keber ind, foretrekker jeg, at neeringsindholdet er angivet i”: ”Portionssterrelser”
(disse varierer dog, fx er en portion havregryn 40 gr., mens en portion Havrefras er 30 gr., og leeskedrikke er angivet
til enten 250 ml. eller 330 ml. afhangig af emballagens storrelse)"

Ifolge hver tredje af de 125 forbrugere, som var skeptiske over for at fa angivet
neeringsindholdet i portionssterrelser sa skyldes det, at det vil gore det sveerere at

sammenligne produkter, mens 22 pct. synes storrelserne er vildledende.
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Andet, hvad (3%

)
Det er vildledende (22%) “s

Det er forvirrende (13%) —

Jeg foretraekker 100 gr./100 ml.
(20%)

Portionerne er for sma (10%)

\ Det ggr det sveerere at

sammenligne produkter (32%)

[ Jeg foretraekker 100 gr./100 ml. [l Portionerne er for smé Det gor det svaerere at sammenligne produkter

Det er forvirrende [l Det er vildledende [l Andet, hvad

Tabel 10 - "Hvorfor foretraekker du ikke, at neringsindholdet er angivet i portionssterrelser?”

Men neesten direkte modsat ser det ud hos den lille gruppe forbrugere, der er glade for
portionssterrelserne. Her mener lidt over hver tredje nemlig, at portionssterrelserne gor
det nemmere at sammenligne produkter, mens 22 pct. synes, at det vejleder.

Portionernes stgrrelser er

Andet, hvad? (9%) pacsende (11%)

Det er vejledende (22%) ~~_

Det gor det nemmere at
sammenligne produkter (37%)

Det er informerende (22%)

[ Portionernes starrelser er passende [l Det ger det nemmere at sammenligne produkter [l Det er informerende

Det er vejledende [l Andet, hvad?

Tabel 11 - "Hvorfor foretraekker du, at neringsindholdet er angivet i portionssterrelser?”
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Overordnet set sa oplever forbrugerne meerkningsordninger pa fodevarer som noget
positivt, de kan bruge i deres indkeb, for 43 pct. oplever, at maerkerne generelt informerer

og hver femte, at de vejleder.

Samlet set er der imidlertid ogsa 15 pct., som bliver forvirrede af meerkerne, hvilket kan
skyldes, at mange finder ”skilteskoven” uoverskuelig (Smith et al., 2009, 59). De forvirrede
skal i hgjere grad findes blandt erhvervsuddannede og ufaglerte end blandt forbrugere

med andre uddannelsesniveauer.

Oplever du generelt maerkningsordninger pa fedevarer som:
Krydset med: Hvad er din senest afsluttede uddannelse?

Erhvervs- Lang
HH/ uddannelse Kort Mellemlang videregaende
Studentereksamen (fagleert, videregaende videregaende uddannelse
HF handveerker, HK  uddannelse  uddannelse (5 ar eller
Folkeskole mm) (1-2 ar) (3-4 ar) derover) | alt
Vejledende 10% 23% 6% 33% 19% 31% 22%
Informerende 40% 47% 44% 33% 49% 38% 43%
Forvirrende 25% 5% 28% 17% 16% 13% 15%
Vildledende 5% 9% 0% 0% 8% 6% 6%
Hverken/eller 15% 16% 22% 17% 8% 9% 12%
Ved ikke 5% 0% 0% 0% 0% 3% 1%
Respondenter i alt 20 43 18 12 63 68 224

Tabel 12 — Den generelle oplevelse af markningsordninger

Nar forbrugerne bliver preesenteret for en uddybende forklaring af GDA, far man ikke et
entydigt billede af deres opfattelse af market. Men ikke overraskende finder man ogsa, at
de, der har storst tiltro til meerket, er blandt dem, som bruger GDA, nar de keber ind.
Séledes mener hver tredje der bruger meerket i deres indkeb, at det er vejledende, mens 42

pct. af GDAs brugere opfatter meerket som informerende.
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GDA (Guideline Daily Amount eller vejledende dagligt indtag) skal vise, hvor mange procent en portion af fedevaren indeholder
ud af det gennemsnitlige daglige energibehov for en voksen kvinde, og hvor portionsstgrrelserne som tidligere naevnt kan
variere.

Pa den baggrund, hvordan opfatter du sa GDA?

Krydset med: Hvilke maerkningsordninger bruger du, nar

du keber dagligvarer?

Dkologimeerket  GDA-maerket Ngglehulsmeerket Andre | alt

Vejledende 21% 33% 23% 21% 20%
Informerende 22% 42% 23% 22% 24%
Forvirrende 24% 6% 16% 22% 21%
Vildledende 18% 6% 24% 20% 19%
Hverken / eller 13% 8% 11% 1% 13%
Ved ikke 2% 4% 4% 4% 2%
Respondenter i alt 165 48 75 91 201

Figur 13a — Opfattelsen af GDA pa baggrund af dets brug

De mest skeptiske over GDA skal man umiddelbart finde blandt den lille gruppe af
forbrugere (8 pct. — se tabel 2), der ikke kender til meerket og dets betydning, for blandt
dem finder 44 pct. det forvirrende. Ligeledes mener hver tredje af dem, der kender
meerket, men er usikre pa dets betydning, at det er vildledende, men her finder man ogsa,

at hver tredje enten opfatter meerket som vejledende eller informerende.

Blandt de forbrugere, som har sat sig ind i merket og kender dets betydning, er
holdningerne til GDA mere jeevnt fordelt, hvilket indikerer, at de, som har sat sig ind i

meerket, og ved hvad det star for, enten er for eller i mod meerket.

GDA (Guideline Daily Amount eller vejledende dagligt indtag) skal vise, hvor mange procent en portion af
fedevaren indeholder ud af det gennemsnitlige daglige energibehov for en voksen kvinde, og hvor
portionssterrelserne som tidligere naevnt kan variere.

Pa den baggrund, hvordan opfatter du sa GDA?

Krydset med:

Har du lagt meerke til falgende maerke pa fedevareemballagen?

Ja, jeg kender meerket, men

Nej, jeg kender ikke kan ikke huske, hvad det star Ja, jeg kender

maerket for maerket, det star for | alt
Vejledende 11% 16% 22% 20%
Informerende 11% 23% 25% 23%
Forvirrende 44% 34% 15% 23%
Vildledende 0% 10% 24% 18%
Hverken / eller 22% 15% 11% 13%
Ved ikke 11% 3% 1% 3%
Respondenter i alt 18 62 143 223

Figur 13b — Opfattelsen af GDA pa baggrund af opmarksomhed
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Forbrugernes diskurs(er).

Jeg fandt i et tidligere analyseafsnit frem til, Forbrugerradet soger at udbrede deres
kritiske diskurs om, at fedevareindustriens GDA-meerke er problematisk, da
portionssterrelser og den made, hvorpa de bliver angivet pa fodevareemballagen kan
veere vildledende. Overfor star DI Fedevarer og kaemper for deres EU-godkendte
meerkningsordning ved at italeseette GDA som et maerke, der netop gor det nemmere at
sammenligne produkter, og at det dermed informerer og vejleder forbrugerne om deres
indtag. Man bliver imidlertid preesenteret for begge diskurser i medierne, hvorfor jeg ikke
ser, at hverken Forbrugerradet eller DI Fodevarer har altoverskyggende hegemoni over
den anden akter — det selvom Forbrugerradets kritik synes at have en vis forrang. Men
hvorvidt de har formaet at udbrede deres holdning om GDA til forbrugerne, vil jeg

analysere mig frem til nedenfor.

Nar de danske forbrugere kober ind, er GDA ikke det maerke, de orienterer sig mest imod,
da kun hver fjerde bruger det. Forbrugernes manglende brug af meerket skyldes
tilsyneladende ikke manglende viden om det, for 62 pct. kender GDA-meerkets betydning,
og hver tredje har en vis kendskab til det, om end de er usikre pa, hvad det reelt betyder. I
denne sidste gruppe er hver tredje positiv over for meerket, mens 15 pct. accepterer det
(hverken/eller). Men blandt dem, som ikke kender GDA-meerket og kun har mindre
kendskab til det, er der en vis mistro til dets kvaliteter, da flere finder det forvirrende (34
pct.) og endda decideret vildledende (10 pct.), hvilket er vand pa Forbrugerradets melle.
Men i og med disse forbrugere ikke kender, eller ikke kan huske hvad GDA star for, kan
det ogsa diskuteres, om de overhovedet har stiftet bekendtskab med fodevareindustrien
og Forbrugerradets debat om GDA, eller om det maske er her, de har fdet deres

holdninger fra.

Blandt de skeptiske forbrugere gar kritikken bl.a. pa, at portionssterrelserne er for sma, og
at storrelserne gor det sveere at sammenligne forskellige produkter — hvilket jo ifelge

fedevareindustrien skulle veere et af formalene med GDA. Men hos brugerne af GDA ser
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vi, at de netop abonnerer pa fodevareindustriens diskurs om, at portionssterrelserne gor
det nemmere at sammenligne produkter, samt at man herigennem bliver informeret og

vejledt.

Inden for den store gruppe af forbrugere, der kender meerket og dets betydning, er der en
storre spredning i holdningerne til GDA, hvilket indikerer, at langt de fleste, som har sat

sig ind i maerket, og ved hvad det star for, enten er for eller i mod maerket.

Selvom de fleste besvarelser om GDAs betydning er neutral, s& kan man godt skelne

mellem de, der abonnerer pa DI Fodevarers holdning:
* " En beskrivelse af indhold sat ift daglig anbefalet indtag”
* "eu tilfredsstillende varedeklaration”

*  "Ernaringsindhold i varen i forhold til fodevarestyrelsens anbefalede daglige indtag. Er

baseret pd en af producenten defineret “portion”
og de der foretraekker Forbrugerradets:
*  "En arbitreer portionsstorrelses andel af en gennemsnitlig voksen kvindes energibehov”

» "gennemsnitlig daglig dosis ved en fiktiv portionsstorrelse bestemt af industrien mhp at

sminke varen sundere end den er! :-p”

Det er da ogsd i denne gruppe af forbrugere, man skal finde flest i skalaens yderpunkter,
som er udledt fra akterernes diskursive italeseettelse af GDA — hhv. svar kategorierne
vejledende og vildledende - hvorfor jeg ogsd antager, at de DI Fodevarer og
Forbrugerrddet har haft sterst succes med at udbrede deres diskurser her. Endvidere er
todevareindustriens diskurs mere udbredt blandt forbrugerne end Forbrugerradet,

hvorfor jeg vil mene, at DI Fodevarer udever deres hegemoni.
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Delkonklusion

De fleste danske forbrugere gor ikke brug at GDA-merket, nidr de keber ind, men det
skyldes ikke manglende viden, for de fleste enten ved hvad det star for eller har et vist

kendskab til det.

Sterstedelen af de forbrugere, der ikke kender GDA samt en stor andel af de, der ikke kan
huske, hvad det star for, er skeptiske over for det, og flere opfatter det som forvirrende og
i mindre grad ogsa vildledende. Derfor er der en vis sandsynlighed for, at Forbrugerradets
budskaber er treengt ind her. Men en tredjedel i sidste kategori er ogsa positivt stemt over
for GDA, og accepten af merket er ogsa sterre her, end den er blandt den gruppe, der
ved, hvad det star for. Herudover nyder GDA storst udbredelse, hos de forbrugere, der
kender meerket, for hver anden er positivt indstillet overfor meerket, og betegner det som
enten vejledende eller informerende, ligesom det bliver accepteret af hver tiende. Dermed
synes det ogsa klart, at fodevareindustriens diskurs har fat i en sterre andel af forbrugerne

end Forbrugerradets har.
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Konklusion

Denne afhandling har taget sit udgangspunkt i ensket om at belyse, hvordan
fedevareindustrien, primeert i form af DI Fodevarer, og Forbrugerradet hver iser forseger
at udbrede deres holdninger om GDA til de danske forbrugere. Ambitionen var at
klarleegge de to akterers kommunikation om GDA, og her ud fra se, hvordan
kommunikationen ligger til grund for og har indflydelse pa deres positioner som de kan
agere ud fra i den danske debat om GDA. Endvidere har det veeret min ambition at
undersoge, om forbrugerne har taget holdningerne til sig, og pa den baggrund har jeg i
denne afhandling ensket at svare pd, hvordan forbrugerne opfatter GDA pa baggrund af

akterernes kamp.

Jeg har i afthandlingens forste analysedel taget udgangspunkt i Laclau & Mouffes
diskursteori og i aktantmodellen for at dbne op for, hvordan de to akterer diskursivt
tilskrives positioner gennem de forskellige artikulationer. I denne ferste analysedel
emergerede tre deldiskurser om GDA, hvor forbrugernes sundhed var det gennemgaende
tema, da fokus i forteellingerne var pa at give forbrugerne brugbar information, der giver
dem mulighed for at treeffe informerede valg om deres indkeb. DI Fedevarer sogte med
deres kommunikation at italeseette GDA som et merke, der kan vejlede og informere
forbrugerne, da disse nemt kan sammenligne forskellige produkter. Forbrugerradet
derimod segte at opbygge en diskurs om GDA som et vildledende meerke, der forvirrer
forbrugerne mere, end det gavner, bl.a. fordi portionssterrelserne er urealistiske. I
forteellingerne sogte fodevareindustrien og Forbrugerradet dermed at pavirke forbrugerne
gennem deres kommunikation ved aktivt at deltage i debatten om GDA, og ved at blive
fremheevet i medierne fik begge akterer positioneret sig pa en made, de kunne udnytte
strategisk til at sprede deres holdninger. Forbrugerrddet synes dog at have en

dominerende position, da medierne havde en kritisk tilgang til GDA.
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I anden analysedel tog jeg udgangspunkt i det forhandlingsekonomiske perspektiv, og her
italesatte og positionerede fedevareindustrien og Forbrugerrddet sig som kampagne-,
diskurs,- og terapiinstitutioner, fordi de i deres kommunikation, om end pa forskellig vis,
bade oplyste og vejledte om GDA, samtidig med at de italesatte deres holdninger til GDA,

og segte at afprove modpartens.

Deres indbyrdes positioneringer blev bl.a. muliggjort pa baggrund af deres deltagelse i
udvalgsarbejde og brug af div. undersggelser, hvormed deres kommunikation vaegtede
tungere. Men deres egen og mediernes kommunikation har ogsa bidraget til at positionere
deres modstandere, da disse har faet en legitim stemme i debatten om GDA ved at blive
fremheevet. P4 baggrund af disse positioneringer har de ogsa defineret, hvad der skal tales
om og hvordan, hvorfor jeg ser, at de deltager i sprog- og i mindre grad
forhandlingsspillet om GDA. Hermed mener jeg, at bade DI Fodevarer og Forbrugerradet

har indflydelse pa italeseettelsen af og hermed ogsa meningsdannelsen om GDA.

I tredje og sidste analysedel undersogte jeg pa baggrund af de to forrige dele forbrugernes
opfattelse og brug af GDA-meerket, og herigennem analyserede jeg, hvilke(n) diskurs(er)
forbrugerne abonnerer pa. Jeg fandt i min undersogelse, at %2 af de danske forbrugere ikke
gor brug af GDA-meerket, nar de keber ind, men storstedelen enten ved hvad det star for
eller har et vist kendskab til det, s& deres manglende brug skyldes ikke manglende viden

om meerket.

Der er en overvejende sandsynlighed for, at Forbrugerradets budskaber er treengt ind hos
storstedelen af de forbrugere, der ikke kender GDA samt en stor andel af de, der ikke kan
huske, hvad det star for. For disse forbrugere er skeptiske over for meerket, og flere

opfatter det som forvirrende og i nogen grad ogsa vildledende.
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Men en tredjedel i sidste kategori er ogsa positivt stemte over for GDA, og accepten af
meerket er ogsa storre her, end den er blandt den gruppe, der ved, hvad det star for.
Herudover nyder GDA storst udbredelse hos de forbrugere, der kender meerket, for hver
anden er positivt stillet overfor meerket, og betegner det som enten vejledende eller
informerende, ligesom det bliver accepteret af hver tiende. Dermed synes det ogsa klart, at
todevareindustriens diskurs har fat i en sterre andel af forbrugerne end Forbrugerradets

ditto.
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Bilag

Bilag | - Interviewguiden

Introduktion

* Afmig
* Formalet med specialet

* Beskrivelse af hvad der ligger til grund for spergsmalene
- optag —

Speorgsmal/emner jeg gerne vil runde i interviewet

* Hvorfor skal vi/skal vi ikke have GDA i Danmark?

* Havde vi ikke nok meerkningsordninger i forvejen?

* Hvad er der i vejen med den klassiske neeringsdeklaration, siden vi skal have et nyt
meerke?

* Gor forbrugerne brug af GDA? Og i sa fald, hvad tror du sa, at de bruger den
information til?

* Der er adferdsforskning, som viser, at virkningen af de forskellige maerker er
meget begreenset. Sa hvorfor ikke bare tillade fodevareproducenterne at skrive,
hvad de vil pa pakkerne/sa hvorfor er det nedvendigt med et nyt maerke?

* Er det ikke positivt, at neeringsindholdet i fedevarer nu far en mere fremtraeedende
placering pa emballagen?

* Det, som iseer er blevet kritiseret, er portionssterrelserne. Sa hvorfor heever I ikke
bare dem/sa vil GDA ikke veere ok, hvis de bliver haevet?

Afrunding

* Forklaring af den videre proces

* Tak og farvel!



Bilag 2 - Interview: Ole Linnet Juul, branchedirekter, DI Fadevarer
OLJ: GDAs historik er jo omgeerdet af voldsom politisk diskussion og uenighed, og det

ene eller andet i Danmark, ikke ogsa?
AVL:Jo

OLJ: Som det eneste land, men det er jo ikke. Sddan er det jo normalt med sddan nogle
ting, at Danmark abenbart. Der er en tendens til at man, ghm, eergerligt nok altid

fremheever ghh, det mest negative ved de tiltag som forandrer nogle ting.

AVL:]a

T



Bilag 3 - Interview: Camilla Udsen, fadevarepolitisk medarbejder,

Forbrugerradet

YVT



Bilag 4 — Spgrgeskema

YT \7



Bilag 5 — Spagrgeskemaets resultater



