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| en tidligere leder’ navnte vi, at Europa-parlamentet var ved at forberede en lovgivning
med henblik pd at forbyde vildledende og lidet forstaelige ernarings- og
sundhedsanprisninger af fgdevarer. Den nye forordning (EF) nr. 1924/2006 er nu
offentliggjort (januar 2007).

Ngdvendigheden af at vedtage fallesskabsregler pa omradet fremgar af de indledende
betragtninger:

| Feellesskabet indeholder maerkningen af og reklamerne for fgdevarer i et stigende antal
tilfelde ernzerings- og sundhedsanprisninger. For at sikre forbrugerne et hgjt
beskyttelsesniveau og lette deres valg bgr de produkter, ogsa de importerede, der
markedsfares, veere sikre og veere forsynet med fyldestggrende merkning.”

Der henvises ogsa til et direktiv af 20/3-2000 (2000/13/EF), der indeholder generelle
maerkningsbestemmelser. Dette direktiv indeholder et generelt forbud mod at anfere
oplysninger, der kunne vildlede kaberen eller at tillegge fadevarerne medicinske
egenskaber.

Den foreliggende forordning supplerer altsa de generelle principper i direktiv 2000/13/EF
og fastsaetter serlige bestemmelser om anvendelse af ernagrings- og sundhedsanprisninger af
fadevarer.

Disse bestemmelser, der iser er henvendt til producenterne betyder afgjort et vigtigt skridt
henimod en regulering af fadevaremarkningen og en bedre beskyttelse af forbrugeren.

En forudsatning for at denne beskyttelse fungerer er imidlertid, at ernarings og
sundhedsanprisninger pa fadevarerne forstas af forbrugeren, som det derfor kan veere nyttigt
at kigge lidt nermere pa. Det er da ogsa det, Forordningen prever pa, idet den, som
udgangspunkt, opererer med en teenkt typisk forbruger defineret af De Europeiske
Feellesskabers Domstol: ”En almindeligt oplyst, rimelig opmarksom og velunderrettet
gennemsnitsforbruger under hensynstagen til sociale, kulturelle og sproglige forhold”.

Men denne gennemsnitsforbruger kender vi ikke godt nok — vi kender ikke hans/hendes
prioriteringer eller hans/hendes reaktioner.

Visse oplysninger kan dog hentes fra nyere undersggelser: iflg. en BEUC undersggelse
BEUC? gnsker 70% af europaerne en velafbalanceret kost og en forbedring af deres
kostvaner®. Men et flertal iblandt disse lader sig udelukkende lede, af de kommercielle
anprisninger pa emballagen. Ernarings- og sundhedsanprisninger leses kun af en ringe
procentdel og endda kun overfladisk pa grund af deres totale uforstaelighed.
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En anden undersggelse, foretaget af INC* og CREDOC?®, viser at franske forbrugere er
meget opmarksomme pa og har stor tillid til "labels” og andre kvalitetsmaerkninger, men
ogsa at de lgber sur i det efterhdnden stigende antal af disse marker®. Undersggelsen viser
ogsa at 48% af de adspurgte finder, at oplysningerne om fadevarernes kvalitet er
utilstreekkelige og at "kvalitet”, for den franske forbruger farst og fremmest er et spgrgsmal
om smag.

Kan man af sadanne undersggelser udlede at 50 til 70% af de europeiske forbrugere ikke
svarer til den “gennemsnitsforbruger”, som De Europziske Fellesskabers Domstol
beskriver, og hverken er oplyste, opmarksomme eller velunderrettede?

Det er naeppe tilfeeldet.

Forklaringen ligger neermere i, at der er en reekke faktorer i forbrugernes adfeerd, i en
valgsituation, som definitionen ikke tager eksplicit hgjde for. Disse “gemmer” sig i
bemaerkningen: “under hensynstagen til sociale, kulturelle og sproglige forhold”, og det
overlades til de nationale Domstole og myndigheder at bestemme gennemsnitsforbrugerens
typiske reaktion i givne tilfeelde. Disse faktorer/reaktioner ved vi imidlertid stadig alt for lidt
om.

Saledes ved vi for eksempel i dag, at en forbruger i gennemsnit anvender 12 sekunder pa at
veaelge et fadevareprodukt fra hylden i sit supermarked’, men vi ved intet om de semiotiske
afkodningsmekanismer som bringes i anvendelse overfor det samlede kommunikative
potentiale af sproglige og ikke sproglige signaler pa emballagen.

Det er isaer disse adferdsmanstre en tverfaglig forskergruppe ved CBS er gaet i gang med
at undersgge, 1 nert samarbejde med producenter og repraesentanter for myndighederne
samt kolleger ved udenlandske universiteter. Projektet som er lanceret under navnet
“FairSpeakFDEVARER 1” stgttes gkonomisk af Programkomiteen for Fgdevarer og
Sundhed (FeSu) ved Ministeriet for Videnskab, Teknologi og Udvikling og forventes i
farste omgang at forlgbe over 4 ar.
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