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AF ALEX BOGUSKY

Som forfatter til Truth® kampagnen?, som afslgrer tobaksindustrien og dens
manipulerende fremgangsmader, er det nemt for mig at fa gje pa hvordan
kedindustrien har taget de fleste, hvis ikke alle, af de samme fremgangsmader
til sig. Jeg tvivler p3, at ligheden er tilfaeldig. De PR-virksomheder, der tjente
penge pa tobaksindustriens omsaetning, var ngdt til at finde nye kunder at
seelge deres ekspertise til, og kedindustrien havde brug for deres hjeelp.

| takt med at USA's industrielle landbrugssystem ggede sit fokus pa teknologi
og effektivisering med maksimal produktion af animalsk protein per
kvadratmeter, blev det forbrugerens opgave at spise mere og mere kad.

Det nye fabrikslandbrug var ikke lige s& menneskeligt, sundt eller sikkert
som det traditionelle landbrug, det erstattede. En omhyggelig og langsigtet
PR-kampagne var den eneste méade at fa forbrugerne til at sluge industriens
lagne om kadproduktionen.

Hvis det virkede én gang, sa vil det virke igen, og indtil videre ser det ud til,
at PR-kampagnen virker. Selvom unge mennesker reducerer deres indtag
af kedprodukter, omfavner en mere plantebasereret kost eller endda blive
veganere, stiger det samlede kedforbrug i Europa fortsat. Vi er vidne til den
kombinerede styrke af PR og utallige milliondyre reklamekampagner, der
spiller den samme melodi.

Desveerre kommer det hele p4 et tidspunkt, hvor samfundet har mindst rad
til det. Kedindustriens drivhusgasudledninger og medvirken til den globale
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opvarmning er et videnskabeligt faktum, og det er uacceptabelt, at industrien
forsinker og spolerer de nadvendige fremskridt.

Samfundet gennemskuede til sidst tobaksindustriens lagne og lavede
restriktioner for, hvordan og hvor de kunne reklamere. | dag er der stadig
mennesker rundt om i verden, der vaelger at ryge, men det er en brgkdel
af, hvad det var tidligere. Nu har tobak og tobaksforbrug faet end en mere
naturlig plads i samfundet.

At spise kad er et personligt valg. Ideelt set fri for propaganda. Men den
uhzemmede brug af PR-metoder til at manipulere forbrugerne til at spise
mere kad, end det er sundt for dem selv og for planeten, er blevet til et
samfundsproblem.

Det er maske endda et endnu vigtigere samfundsproblem end tobak eller
alkohol. Overforbrug af bade tobak, alkohol og kad er en veldokumenteret
eksistentiel risiko for brugeren. Og disse sundhedsomkostninger bliver en
gkonomisk byrde for samfundet som helhed. Men den industrialiserede
kadproduktion er anderledes, fordi produktionen ogsa repraesenterer en
veldokumenteret eksistentiel trussel mod hele menneskeheden, takket veeret
et CO_-fodaftryk der allerede udger 19 procent af de globale drivhusgas-
udledninger.

Det er pa tide at afmontere kadindustriens propagandamaskine ved at indfgre
restriktioner og regler for kedindustriens reklamer pa linje med andre
varekategorier som tobak, usund mad og alkohol.

Resultatet vil vaere fantastisk. Sundere kad, sundere dyr, sundere mennesker
og en sundere planet.

ALEX BOGUSKY ER EN PRISVINDENDE TIDLIGERE REKLAMECHEF
OG NU LEDER AF FIRMAET CRISPIN PORTER + BOGUSKY.
HAN BESKRIVER SIG SELV SOM EN “REHABILITERET REKLAME-FYR”
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Verdens stigende kgdforbrug giver neering
til klimakrisen. Produktionen af animalske
fadevarer (og foderet til husdyr) udger ifalge
en ny undersggelse 19 procent af de globale
drivhusgasudledninger®. Opdraet af dyr star
for en uforholdsmaessig stor klimapavirkning
sammenlignet med plantebaserede
fedevarer og tegner sig for naesten 60
procent af alle drivhusgasser fra fedevare-
produktionen®. Men det forhindrer ikke
kadindustrien i, at lancere kampagner med
misinformation og manipulation designet

til at age kadforbruget pa de europaeiske
markeder, hvor antallet af vegetarer,
veganere og flexitarer stiger:.

Denne rapport er resultatet af research

af kedmarkedsferingskulturen i Frankrig,
Polen, Spanien, Danmark, Tyskland og
Schweiz. Den undersgger over 51 brands og
de strategier og symboler som de anvender,
for at udnytte menneskers behov for at
fale sig accepterede, succesfulde, elskede,
respekterede og i sidste ende have det
“godt”. Maerkernes malsaetning er at skabe
nye eller forstaerke gamle holdninger

og overbevisninger om kgd og sikre, at
forbruget af animalske produkter fortseetter
med at veere en fast bestanddel af dagens
samfund og kultur.
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| DENNE RAPPORT VIL VI SE PA, HVORDAN KOPINDUSTRIENS
MARKEDSFORING, KOMMUNIKATION OG EMBALLAGE:

m Forsgger at fremstille kedindustrien som en del af Igsningen pa klima-

og biodiversitetskrisen, ikke en af arsagerne. Det ger industrien ofte
ved at tage etiske eller baeredygtige koder til sig som ikke har meget
mere end symbolsk vaerdi, men som giver forbrugerne en fglelse af, at
de kan fortsaette med at spise kad uden at reducere forbruget.

Aktivt spiller pa sundhedsbudskaber som led i det, der nu er bredt
accepteret som den foraeldede “proteinmyte™ — og giver nzering til
folks antagelse om, at animalsk protein er den bedste eller eneste kilde
til en sund protein-balanceret kost.

Fokuserer pa bgrn og unge som en made at sikre, at kadspisning ogsa
er en normal og @nskelig praksis for fremtidige generationer.

Fastholder uhensigtsmaessige og skadelige k@nsstereotyper ved at
antyde, at man er mere mandig, nér man spiser (radt) ked, mens man
er en bedre hustru/mor, ndr man laver mad med kad til sin familie.

Knytter kad til national identitet og fremstiller det som en patriotisk
handling at spise ked, hvor man kan vise sin stgtte til sit land og dets
kultur, landmaend og skonomi.

Bringer dig sammen med andre — knytter dig til familie, venner og
lokalsamfund.

m Vaekker tanker om frihed og valgfrihed: At spise kad (iseer fastfood-kad)

preesenteres som et livsstilsvalg som er nemt, sjovt og et udtryk for ens
identitet.
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Videnskaben er klar og tydelig nar det
geelder kad- og mejeriindustriens stadig
mere gdelaeggende virkninger pa klima’
og biodiversitet®. Respekterede viden-
skabelige tidsskrifter beretter ogsa

om de skadelige sundhedsmaeessige
virkninger, det har at spise for meget
kad som den gennemsnitlige europaeer
ger for gjeblikket. Ifglge undersggelser
ager forarbejdet kad og regdt ked risikoen
for tarmkreeft® og eger dedeligheden i
forbindelse med hjerte/karsygdomme®.

Hvert ar pumper kgdindustrien enorme
belgb i kampagner, der handler om at
fastholde vores afheengighed af industriens
produkter, ofte stattet af offentlige midler".
Magtfulde brancheforeninger spiller ogsa
en vigtig rolle i kedbranchen, da de leverer
open source-marketingstrategier og
finansierer reklamer, udfgrer lobbyarbejde
og anlaegger retssager. Kadlobbyen har en
klar malsaetning om at @ge efterspargslen
efter kad, for at vende et oplevet fald i
forbruget som disse citater fra ansggninger
om EU-midler til reklamekampagner viser:

‘ SVINEKOD ER IKKE LAENGERE EN NATURLIG PEL

AF UNGE SKANDINAVERS KOST. DE ER TILBOJELIGE
TIL AT SPISE MINDRE KOD GENERELT OG UNDGA SVINEKOD
| SAERPELESHED. MALET ER AT OGE FORBRUGERNES
EFTERSPORGSEL OG PERMED SAETTE EN STOPPER FOR
EN ELLERS FORVENTET FORTSAT NEPGANG.”

EU-FINANSIERET LOVEPORK-KAMPAGNE™

‘ | NERKRAEINDUSTRIEN (SIC) ER UDPBUPPET OFTE

STORRE END EFTERSPORGSLEN, OG PET ER
USANDSYNLIGT, AT EFTERSPORGSLEN SPONTANT VIL
STIGE. VI HAR BRUG FOR EN FAELLES STRATEGI TIL
MARKEDSFORING AF FJERKRAE OG BESKYTTELSE AF
BRANCHENS IMAGE SOM HELHED. VI MA OVERBEVISE PE
POLSKE OG INTERNATIONALE FORBRUGERE OM AT OGE
FORBRUGET AF FJERKRAE”

POLSK FJERKRZRADS HUJEMMESIDE"™
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Og markedsfgringen virker med budgetterne
og de store kreative bureauer i ryggen®. Et
veeld af prisbelgnnede casestudier viser,
hvor effektivt reklame- og markedsfgrings-

maskinen kan forvraenge opfattelser med
henblik pa at fremme usunde kostvaner® og
give malgrupperne positive falelser i forhold
til at spise ked:

m Burger Kings “Moldy Whopper”-kampagne (lanceret i 2020) har haft 8,4
milliarder visninger og fert til en stigning i salget pa 14 procent®. Deres
‘US Whopper Detour’ kampagne (lanceret i 2018) har fart til en stigning
pa 700 procent i antallet af solgte produkter via Burger King-appen”.

m KFC’s nu berygtede “FCK, We're Sorry”-kampagne, hvor man
undskyldte for kyllingemangel, ndede angiveligt ud til naesten
800.000 mennesker ved hjeelp af gratis PR trods kun to trykte
annoncer i nationale aviser i Storbritannien®. Deres danse-udfordring
#KFCMakeltLegendary péa TikTok genererede naesten en halv milliard
hashtags blandt et overvejende ungt publikum i Tyskland®.

m McDonald’s har angiveligt forméaet at genopbygge tilliden til sit
brand i en periode i midten af 2000’erne, hvor McDonald’s blev
betragtet som “feadevareindustriens skurk” (kun 25 % af befolkningen
havde tillid til McDonald’s over for 45 %, der ikke havde). Efter ti &rs
markedsfgring med fokus péa at genskabe tilliden til brandet, havde
flere mennesker tillid end mistillid til brandet, hvilket resulterede i
sgede kommercielle indteegter ifglge Effie Awards-casestudiet®.

| lyset af de konsekvenser for menneskers

og planetens sundhed, som et gget forbrug
af ked har, er der et presserende behov for
en omfattende udvikling henimod mere
plantebaseret kost, og reklamer og markeds-
fering af animalske produkter er ngdt til at
aendres for at muliggere denne udvikling.
Politikere, virksomheder, den kreative branche
og medierne har en moralsk forpligtelse

til at sikre, at borgere og forbrugere ikke
manipuleres til at spise mere kad.

Der sker allerede regulering i andre sektorer
med kendte sundhedsmeessige konsekvenser
som alkohol, cigaretter, junkfood og sukker
for at sikre, at markedsfering ikke retter sig
mod sarbare grupper, at der ikke opfordres til

overforbrug, eller at reklamer ikke indeholder
vildledende og urigtige budskaber. En reekke
nye initiativer gar op imod reklamer for fossile
breendstoffer og andre industrielle produkter
som grundleeggende skader jordens klima
eller natur®. Nogle kommuner er ogsa
begyndt at forbyde eller regulere reklamer
for junkfood?®, fossile breendstoffer® eller pa
tveers af en reekke sektorer®.

Efter samme logik er det nu, vi skal
begynde at begraense markedsfering og
reklamer for ked- og mejeriprodukter for at
begraense forbruget og standse de negative
konsekvenser, som et hgjt forbrug har pa
menneskers og klodens sundhed.
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Semiotik er en samfundsvidenskab, der
fokuserer pa laeren om betydning, og
hvordan betydning skabes i samfund
og kulturer. Det omfatter elementer fra
lingvistik, diskursanalyse og tegnteori.

En semiotisk analyse leder efter kulturelle
“koder”, der er til stede i en faelles forstaelse
af en sektor, en idé, et objekt, en identitet
eller et brand. Den tager udgangspunkt

i et princip om, at alt (farve, musik, form,
casting, tonefald osv.) har en betydning

— en betydning, der er sa dybt integreret

og kulturelt accepteret, at den ofte er
usynlig for os medmindre vi bliver gjort
opmaerksom pé det.

En af de mere anerkendte modeller inden
for anvendt semiotik er klassificeringen af
koder i “residual”, “dominant” og “emerging”
koder*. “Dominant” koder er en stiltiende
vedtaget “norm” og dermed det primzere
referencepunkt for dette emne. “Radt

kad = maskulinitet” er et eksempel pa

en dominerende semiotisk kode, som
forsteerkes kulturelt af kedindustriens
reklamer. Det er ikke en kendsgerning,
men en kulturel opfattelse.

Med en professionel semiotisk analyse af kulturelle
koder kan vi a) se dem, b) vaelge at acceptere,
afvise eller forhandle dem. Men det fagrste skridt er
at blive opmaerksom p3, at de er der:

‘ DEN SEMIOTISKE METODE ER, SOM
RARTHES ARGUMENTEREDE I SIT
MESTERVAERK MYTHOLOGIES FRA 1957, AF

AFGORENDE BETYDNING, FORDIDEN |
MODPSAETNING TIL ANDRE TILGANGE TIL
MEDIER NAESTEN UPELUKKENDE FOKUSERER
PA SKJULTE BETYDNINGER.”

MARCEL DANESI. UNDERSTANDING MEDIA SEMIOTICS?®

Denne semiotiske analyse fokuserer pa tre
kategorier af brands og organisationer:

1. De brands i kedindustrien der brugte
flest penge i 2020 i de undersagte lande
(Frankrig, Spanien, Polen, Schweiz, Tyskland
og Danmark) baseret pa data om reklame-
udgifter fra AC Nielsen og Kantar Gallup;

2. Brands, der af uafhaengige kulturanalytikere
er identificeret til at have haft en staerk
kulturel indvirkning pa opfattelsen af kad i
deres land”;

3. Organisationer og brands, som Greenpeaces
nationale kontorer har identificeret som
nogen, der enten kommunikerer eller
producerer pa en made, der er miljgskadelig.

Der blev identificeret tre brands for hver af de
ovennzaevnte kategorier, sa i alt ni til ti brands
blev analyseret for hvert marked. Til at hjaelpe
med at forklare vores resultater og give en
bredere kontekst har vi interviewet en reekke
eksperter inden for kommunikation, lingvistik,
sociologi, psykologi og kultur. Vi har ogsa udfert
litteraturresearch om kedforbrug, markedsfgring,
adfeerdsvidenskab og kommunikation.
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1. PDEN GRONNE MYTE

2. MYTEN OM AT “KOD ER GODT FOR PIG”

3. MYTEN OM MASKULINITET

4. MYTEN OM PEN GOPE MOR/HUSTRU/DPATTER

9. MYTEN OM PEN NATIONALE IPENTITET

6. MYTEN OM SAMHORIGHED

7. MYTEN OM FRIHED/SJOV

Bemeerk: Se bilag 1for at se en fuldsteendig liste over de brands,
virksomheder og organisationer, der er analyseret ud fra en semiotisk vinkel.
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GREENPEACE

KILDER TIL BILLEDCOLLAGE - SE SIDE 13

Coren video, Spanien

Charal website, Frankrig
Boklander onpack logo, Tyskland
Micarna website, Schweiz
Optigal website, Schweiz

Kraina Kraka website, Polen

Le Gaulois website, Frankrig
Danish Crown website, Danmark
Tarczynski reklame, Poland

10. Rapelli website, Schweiz

11. Indykpol website, Polen

12. Sokolow Naturrino website, Polen
3. Landbrug og Fedevarer, Danmark
{4. Landbrug og Fadevarer, Danmark
5. Landbrug og Fadevarer, Danmark

i

2
3.
b,
S.
©.
1
8.
9.

EN AF DE PRIMAERE MADER,
HVORMED KOPINDUSTRIEN GIVER
OS “TILLADELSE” TIL AT SPISE
KOD, ER BEGREBET “GRONT” KOD
(OGSA KENDT SOM “GODT KOD"/
ELLER “GLAD KOD"). MENS EN
DEL OKOLOGISK KOD KLART ER
MERE BAEREDYGTIGT OG ETISK
OPDRAETTET, ER DER MASSER
AF IKKE-OKOLOGISK K@D, DER
EFTERLIGNER OKOLOGISKE
MAERKERS MARKEDSFORING OG
EMBALLAGEDESIGN. DEN GRONNE
FARVE ER DET VIGTIGSTE TEGN PA
“GODHED", SOM IKKE HAR NOGEN
OFFICIELT FASTLAGT BETYDNING.

Vi ser den grenne farve brugt i alt fra
logoer, der integrerer belgende grenne
bakker (Micarna, Schweiz) til emballage
med grgnne stempler, ikoner og
allestedsnaervaerende grenne blade (Herta,
Tyskland). lkke alt grgnt er lige “grent”, og
noget er det slet ikke. Ved nzermere eftersyn
er en stor del af den greanne symbolik
meningslgs: Fra de belgende “grgnne
marker”, der vises i reklamerne (Coren,
Spanien, Krakauer Land, Polen, Malbuner,
Schweiz), til grenne symboler, maerker og
smil pa emballagen. De giver indtryk af, at
leve op til “baeredygtigheds pastande” uden
faktisk at ggre det. Selv nogle af de mere
eksplicitte “beeredygtigheds pastande”

kan veere vage og vanskelige at bevise:

Fra Danish Crowns “klimakontrollerede”
gris til virksomhedens pastaede® hgje
klimavenlige mal.

Reduktion af plastik i emballagen er en

nem gregn gevinst — og brands, der har
foretaget innovation péa dette felt gar hgjlydt
opmaerksom pa deres grenne landvindinger.
Genanvendt eller genanvendelig emballage
er den lavest haengende frugt pa dette
omrade. Mens emballagen markerer
baeredygtighed, er kedproduktet indeni
imidlertid stadig lige miljgskadeligt. De
analyserede danske brands — seerligt Danish
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https://www.youtube.com/watch?v=2b7Q4GlyMVw
https://www.charal.fr/
https://boeklunder.de/produktuebersicht/
https://www.micarna.ch/
https://optigal.ch/
http://krainakraka.pl/
https://www.legaulois.fr/
https://www.danishcrown.com/en-gb/about-us/themes/farmers/climate-controlled-pork-from-our-danish-farmers/
http://www.instagram.com/p/CGHSQjuCEME/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.rapelli.ch/
https://www.indykpol.pl/
https://www.naturrino.pl
https://lf.dk/om-os/organisation
https://lf.dk/aktuelt/nyheder/2018/november/nyt-partnerskab-vil-skabe-baeredygtigt-protein-made-in-denmark- 
https://lf.dk/viden-om/klima/case-sorte-soldaterfluelarver-bliver-til-baeredygtigt-dyrefoder

GREENPEACE

Crown og Landbrug & Fgdevarer — fgrer an

i forhold til den tid og plads, de bruger pa
den grenne forteelling om kad, men Schweiz
og Polen falger lige efter med brands som
Schweizer Fleisch og Sokolow Naturrino
(polsk brand ejet af Danish Crown).

Industrien har skabt et veeld af “bedre”
brands, der alle distancerer produktet

fra industrielt fabriksopdreettet kad og
symboliserer “godt ked”, s& der kun er
meget lidt eller intet “darligt ked” tilbage.
Eksempler er: “fritgdende”, “familielandbrug”,
“godt handveerk”, “fokus pa dyrevelfeerd”,
“graesfodret” og “frisk fra garden”. Det fgrer
til en eendring i forbrugernes adfeerd, sa de
keber det, der opfattes som “bedre” ked i
stedet for at kgbe “mindre kad”. Og nar det
meste kad meerkes “bedre” pa en eller anden
made, reduceres kadforbruget ikke, hvilket
netop er det, branchen gnsker.

‘ NOGLE AF PE ORD OG
FORMULERINGER, SOM
KOPINDPUSTRIEN IKKE BRYPER SIG
OM, ER “SPIS MINDRE", SOM | “SPIS
MINDRE KOD”. HENOVER ARENE ER
STANPARPTERMEN | KOSTVEJLED-
NINGERNE BLEVET “VALG” (“VALG
MAGERT K@P") | STEPET FOR “SPIS
MINDRE". “VAELG” GENERER IKKE
INDUSTRIEN | SA HOJ GRAD, FORDI
PET TILSKYNDER FOLK TIL AT KOBE
MERE KYLLING ELLER OKSEKQD MED
EN LAVERE FEPTPROCENT.”
MARTA ZARASKA. MEATHOOKED: THE

HISTORY AND SCIENCE OF OUR 2.5-MILLION-
YEAR OBSESSION WITH MEAT?

For at gare det hele endnu mere forvirrende
smelter de tre typer pastande om milje-
venlighed, menneskers sundhed og hgj
dyrevelfserd sammen for forbrugerne. Hvis
et brand pastar at leve op til et af de tre
begreber, antager vi, at de to andre ogsa er
omfattet som falge af semiotisk overfarsel.
Derfor tolkes et grant stempel pa en
emballage, der angiver “ingen tilssetnings-
stoffer” — det vil sige en proces, der handler
om tilberedningen, og intet har med
landbrugspraksis at ggre — ogsa som godt
for miljget.

Den “grenne” myte findes overordnet i
tre former:

Iseer i Danmark ser vi, at keadindustriens store
koncerner taler mindre som kedfortalere og
lyder mere som NGO’er eller brands inden
for vedvarende energi. De @nsker, at vi skal
have tillid til, at videnskaben og menneskets
opfindsomhed kan “lgse” problemet med
den industrielle kedproduktions miljggde-
leeggelse uden, at det er nadvendigt at
reducere produktionen eller forbruget. De
@nsker, at vi skal taenke pa ked som noget,
der kan sendres og perfektioneres i det
uendelige, fremfor at reduceres.
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DANISH CROWN (DANMARK)
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Virksomhedens hjemmeside. August 2021. Danish Crown er det kadfirma i Danmark, der bruger flest penge pé reklamer. Hiemmesiden positionerer

Danish Crown i fronten af baeredygtig kedproduktion med koncernens fremtidige mél om CO -neutral produktion i fokus.

Som paraplybrand har Danish
Crowns strategiske kommuni-
kation fokus pa koncernens

klima-, velfeerds- og miljgindsats.
Danish Crown hzevder, at det

ikke er koncernens malsaetning

at producere mere ked, men at
generere et storre overskud. Faktisk
ligner og lyder deres hjemmeside
som en miljg-NGO eller et brand
inden for vedvarende energi: Fyldt
med gregnne buzzwords (ofte visuelt
prioriteret og fremhaevet): klima,
CO,-aftryk, beeredygtighed og
vandtiltag. Danish Crown lzegger
stor vaegt pa sin mélsaetning om

at veere CO,-neutral i 2050, pa

“rent svinekad uden antibiotika”

og pa sin “klimakontrollerede gris”;
en maerkning, som Greenpeace
Danmark klagede over til Forbruger-
ombudsmanden i juni i ar, og som tre
andre organisationer har lagt sag an
mod Danish Crown for*.

Pa hjemmesiden ses henvisninger til
FN’s mal for baeredygtig udvikling
og FN’s mal om at afskaffe sult.
Medarbejderprofiler understreger
denne tanke om et “kald” bygget

pa medfelelse og velgarenhed:

“Da hun var barn, hjalp Anja med
at bredfede lokalsamfundet fra
sin mors salgsvogn. Nu bradfgder
hun mennesker i hele Europa”.
Og viderefgrer pa den made
forestillingen om ked som den
eneste sande, komplette fedevare
(proteinmyten, se nzeste afsnit).

| sidste ende har Danish Crown
skabt et paraplybrand, der lzegger
afstand til den industrielle storskala-
produktion af forarbejdet ked.
Koncernen lader de enkelte under-
brands patage sig den mere aktive
rolle med at szlge mere ked til
flere mennesker (ofte ved hjalp af
kulturelle tricks som f.eks. at saette
ked i forbindelse med maskulinitet
(Steff Houlberg, Ggl), familie-
samveer (Tulip) eller social valuta
(Burger Boost). Paraply-brandet
fremstiller sig selv som en lgsning
pa klimakrisen, ikke som en af
arsagerne, og det forstaerker
myten om, at vi kan undga
klimasammenbrud ved at anvende
teknologiske lgsninger i forurenende
industrier uden at sendre adfzerd
eller reducere forbruget.

Danske maend styrer grillen
(mens kvinder griller asparges)
for at kraeve deres Gl palser.

Gol TV reklame, 2020. Identif-
iceret som et af de danske
brands, der bruger flest penge pa
reklamer. Kantar Gallup.

https://www.goel.dk/



https://www.goel.dk/

2. SMASKALA-LANDBRUG,
ROMANTISERING OG
NAERHED

Myten om “familiedrevne” smaskala-landbrug
og naturlig idyl er den modsatte, men lige sa
staerke del af denne “miljgvenlige” diskurs.
Det antydes ofte implicit, f.eks. via gran
emballage og meerkater med opdigtede
gardnavne®, glade fouragerende dyr pa

graes (Coren, Spanien; Krakauer Land, Polen)
eller billeder af traditionelle sma landbrugs-
bygninger eller gammeldags slagterier og

delikatesseforretninger (Boklunder, Tyskland;
Casa Tarradellas Spanien; Rapelli, Schweiz;
Morliny, Polen). Landmaendene fremstilles,
som om de har en fysisk og teet forbindelse
til deres dyr, og giver pa den made konnota-
tioner til keerlig og omsorgsfuld forvaltning.
Eller produkterne er i nogen grad “inspireret
af naturen” — visualiseringer omfatter

det allestedsnaerveerende naturlige tree,
solstraler, vanddraber, ra og ufuldkommen
typografi, perfekte grentsager, grgnne

og hvide farver. Det giver indtryk af sund

og beeredygtig slowfood, ikke mad fra en
fabrik (Sokolow Naturrino, Polen).

S

MASIE FRODUKTY

Figrwsrvm naszym produkiem, ltﬁn pcqmrﬁ
un Kraka, byla =4 TS M.r'm
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http://krakauerland.com/

KRAKAUER LAND
(POLEN)

National polsk stolthed og en uskyldig,
ren bondemyte findes i det (opfundne)
land Krak. Det er et utopisk paradis for
fjerkrae og treekker pa idylliske scenerier
fra det polske landskab. Gregnne og
hvide farver dominerer, suppleret af
uskyldige handtegninger og rustikke
illustrationer af polsk hvede, som leder
os til en eventyrverden: en idealiseret
og romantiseret fejring af den rene
polske natur.

FRIEFISY FULMARNE

Hacrka
Kraina Kraka

KrakauerLand
Gans



http://krakauerland.com/ 
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https://schweizerfleisch.ch/stories/rinderzucht-in-der-schweiz
https://www.youtube.com/channel/UCVwRZyxbLcqXYBB4oh8fHdw

3. MYTEBEK AEMPELSE: NAR
TYREN TAGES VED HORNENE

Ind imellem ger kedindustrien en aggressiv
indsats for at “afkraefte” argumenter for at

nedsaette kgdforbruget. Et eksempel er:
Interporc “Let’s Talk About Pork” og “Hazte
Vaquero” (bliv en cowboy) i Spanien. Disse
kampagner forsgger aktivt at fa miljg- og
sundhedsmaessige indvendinger mod et hgjt
kedforbrug til at fremsta som “fake news”.
Det er naeppe tilfaeldigt, at fakta, diskurs og
narrativer i disse kampagner for kad ofte har
stor lighed med American Meat Institute’s
“Meat Mythcrushers”-strategier®.

LET'S TALX ABGUT
PORK"-KAMPAGNEN-
(SPANIEN)

Denne EU-finansierede® kampagne (som ogsa
blev gennemfgrt i Frankrig og Portugal), har

som eksplicit mal at afvise argumenter om
miljgmaessige, sundhedsmaessige og gkonomiske
konsekvenser af produktionen og forbruget af
svinekad. Hele kampagnen leveres i et format,
som imiterer et talkshow, der afkreefter myter.
Malgruppen er unge mennesker under 35 ar, og
det ses tydeligt i kampagnens bevidst ironiske stil.

Kampagnen antyder, at svinek@dsspisere er
velinformerede, kloge nok til at teenke selv og
ikke sa godtroende, at de accepterer standard-
argumenterne om, at kad er miljgskadeligt. Den
spiller pa unges gnske om at skabe debat, gere
opregr mod den geengse opfattelse og “lege” med
normerne. Det er en del af en bredere diskurs,
der reekker ud over Spanien, og som handler om
at positionere svinekad som “hvidt ked” pa linje
med kylling og tillaegge det de samme konnota-
tioner om at veere sundere. Svinekad er teknisk
set defineret som radt ked, selv om det har en

De mest aggressive “pro-ked”- og/eller
“anti-vegetar”-kampagner stammer fra
EU-finansierede initiativer — individuelle
kedproducenter er generelt ikke sa
eksplicitte i deres forsvar for ked (da mange
af dem ogsa lancerer kadfrie produkter, er
de maske ngdt til at finde en accepterende
og forsonende tone). Pastande, som

dem man finder i Interporc-kampagnen,
strider i en vis grad mod EU’s erkleerede
baeredygtighedsmal®.

AUTENTICO (o ;
_ VAQUERD L

H#8

v/

whiTE

¥

VAQUERR

DISFRUTA LA CATIDAD
Y EL SABOR DE EUTEOTPA

VAT [ PRPARA

ENJOY

SETRITIITETIIAT (TSN

EUROPE l

https://haztevaquero.eu/el-decalogo/

lysere farve®.
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‘LET'S TALK ABGUT PORK™
(INTERPORC, SPANIEN)

Kampagnen hzevder, at europzeiske svin

har en begraenset klimapavirkning, men
virkeligheden om svinebedrifters drivhus-
gasudledninger er en helt anden. Interporc
udvzelger specifikke videnskabelige data
ved at referere til udledningsdata baseret pa
vaegt (pr. kilo) af produceret kad, i stedet for
de samlede udledinger. F.eks. er klimagas-
udledninger fra dyreindustrien i Spanien
stigende ifalge den seneste prognose for
2020°%, som viser, at 9 % af Spaniens klima-
gasudledninger skyldes industriel husdyravl,
og seerligt svineproduktionen.

CMUIDAD |
SEGURIDAD |
MEREITRR KHIMAL
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W

HAZTE VAQUERO-
KAMPAGNE (SPANIEN)

Dette EU-finansierede “manifest” haevder at
aflive sundheds-"myter” om kedforbrug og
promoverer “carnivore-dizeten”.

LET'S TALK ABOUT PORK FROM EUROPE

SE COMENTA EN MUCHOS BLOCS (QUE LA UNION EUROPEA
ES LIDER MUNDIAL EN RELACION CON LAS NORMAS
DE BIENESTAR ANIMAL
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https://letstalkabouteupork.com/

“En rigtig cowboy (un auténtico vaquero)
tager ikke vitamin- og proteintilskud, for han
ved, at han med en god bef far al den energi,
han har brug for til at komme igennem dagen”.

Kampagnen “Hazte Vaquero” er samtidig et
af de mest ekstreme eksempler pa, hvordan
kedindustrien tager den “fleksitariske” diskurs
til sig — pa en made, hvor ked prioriteres
hgjere end grentsager som en del af en
fleksibel, afbalanceret kost.

“Hvis du far térer i gjnene ved lyden af
oksekad, der syder pa grillen, er du en rigtig
cowboy (un auténtico vaquero). Hvis du har
en afbalanceret kost og ikke taver med at
bestille en ribeye til dine asparges, sa er du
en rigtig cowboy. Hvis du statter baeredygtigt
landbrug ved at vaelge europzeisk okseked,
er du en rigtig cowboy. Og husk, at en rigtig
cowboy ogsa spiser salat.” (Hazte Vaquero-
kampagnevideo).



https://letstalkabouteupork.com/ 

Kedindustriens tilegnelse af begrebet
“fleksitarisme” i betydningen “spis
grentsager til dit ked” snarere end “i
stedet for kad” er perfekt sammenfattet

i den EU-finansierede franske kampagne
“Naturellement Flexitarien”. Faktisk
mener nogle lingvister, at “reducetarisme”
(mennesker som lgbende nedsaetter
forbruget af ked og mejeriprodukter) er
det begreb og ord, der er behov for, hvis
kadindustrien fortseetter med at fremstille

det meste kad som “bedre” pa den ene eller

anden méade:

FORING, SOM

GREENPEACE

OPLEVER DU
MARKEDS -

INDEHOLDER
DENNE
KPOMYTE?

‘ BEVISERNE FOR DEN MILJO-
MAESSIGE PAVIRKNING FRA
INTENSIVT HUSPYRBRUG ER
OMFATTENPE, MEN INDUSTRIEN
BENYTTER EN LANG RAEKKE .
SPROGLIGE TEKNIKKER TIL AT SA
TVIVL OM PEM ELLER TIL AT
FREMSTILLE KOP OG MEJERI-
PROPUKTER SOM NOGET, PER
BIDRAGER POSITIVT TIL MILJOET.”

ARRAN STIBBE, BKOLINGVIST: “THE STORIES
OF THE MEAT AND DAIRY INDUSTRY”.
EN RAPPORT FOR GREENPEACE*®

Den fremherskende diskurs pa tveers af
brancheorganisationer placerer kadindus-
trien som fundamental — som noget, der er
afgerende for national kultur og levevilkar,
og som skal beskyttes for enhver pris.

Generelt kan vi i hele Europa se, at
budskabet “spis bedre, spis mindre” ked
er blevet forkortet til “spis bedre” af de
respektive ked-brands, og sa snart kedet
beerer den grgnne farve, er det “bedre”.

Markant brug af grenne farver i
emballagen, logoer med blade,
treeer og bakker, “handlavede”

skrifttyper i rustik stil, billeder af glade
dyr pa grees, billeder af uspolerede landskaber,
garde, der ligner sméaskala-garde, sprog og
illustrationer i nostalgisk stil, anti-plastik
budskaber, maerkater som “graesfodret”/”frisk
fra garden”. | nogle tilfeelde henviser disse typer
visuelle budskaber faktisk til mere bzeredygtig,
gkologisk sméaskala-kegdproduktion. Men i de
fleste tilfeelde gar de det ikke.

SKARET IND TIL BENET:

21



2.
MYTEN OM,

AT “K@D ER
GODT FOR DIG"

OT




- . N ¥

) &
@ A CiTERI0 (B

R

& ing

SR JAMON COCIDD EXTRA

=
1

WEASCIWE DDYWIANIE

S— . VOTRE JAMBON,
g8 _ VOUS LE PREFEREZ
%ﬁq : HIIEJII:T?PSS;JHDSLITEE’
Dt h [ N - .

GREENPEACE



GREENPEACE

KILDER TIL BILLEDCOLLAGE - SE SIDE 23

El Pozo, Bien Star, Spanien
Citterio emballage

Le Gaulois, website, Frankrig
Interbev reklame, Frankrig

. Gutfried reklame, Tyskland
Herta emballage, Tyskland
Krajowa Rada Drobiarstwa
Madrange reklame, Frankrig

Herta emballage, Tyskland (billedet findes ikke lzengere pa
hjemmesiden)

1
2.
3.
b,
)
6.
1
8
9.

0. Herta digital, Tyskland (video findes ikke lzengere pa YouTube)
11 Espetec Casa Taradelles film, Spanien

12. Sokowa healthy lifestyle reklame, Polen

13. Superdrob, Polen (reference)

4. Gutfried digital, Tyskland

1S. Herta, reklame, Tyskland

16. Indykpol, Polen

UNPERSOGELSER VISER, AT EN AF DE
PRIMAERE FAKTORER, PER AFHOLPER
FOLK FRA AT REPUCERE DERES
KOPFORBRUG OG BLIVE VEGETARER
ELLER VEGANERE, ER BEKYMRING
FOR MANGEL PA PROTEIN":
KOPINDUSTRIENS EMBALLAGE OG
KOMMUNIKATION BESTRAEBER SIG PA
AT FORSTAERKE PENNE EFFEKTIVE
PROTEINMYTE. MAERKATER OG
EMBALLAGE ANFORER TYDELIGT

OG STOLT KOPPRODUKTER SOM
PROTEINKILDE.

Reklamer viser bagrn, der tarster efter
kedsnacks og kedsandwiches, med billeder
pa emballagen, der er designet til at age
“plagekraften” (produkter beregnet til at
appellere til barn, som overtaler foreeldrene
til at kebe dem). Nogle reklamer foreslar
0gsa, at gravide kvinder skal spise ked

for deres babyer, der vokser i maven
(Charal, Frankrig). Proteinmyten er viden-
skabeligt afsleret som praecis dét: en myte.
Undersggelser viser, at mange velstdende
regioner faktisk overforbruger protein,
hvilket i sig selv er en sundhedsrisiko®.

I sin bog “Meathooked” fremhaever

Martha Zaraska:

DEN OPFATTELSE, SOM SA
MANGE | PEN VESTLIGE
VERPEN HAR, NEMLIG AT KOD ER
LIG MED PROTEIN, OG AT VORES
KROPPE HAR BRUG FOR STORE
MAENGPER PROTEIN, ER IKKE
ANPET END EN MYTE.. GENERELT
VIL EN KOST, PER INPEHOLPER
TILSTRAEKKELIGT MED KALORIER,
OGSA INPEHOLPE TILSTRAEKKELIGT
MED PROTEINER.”

MARTA ZARASKA. MEATHOOKED: THE

HISTORY AND SCIENCE OF OUR 2.5-MILLION-
YEAR OBSESSION WITH MEAT®

&

Ked forbindes ogsé (misvisende)* i
overdreven grad med den hgjt veerdsatte
sunde middelhavskost i lande som f.eks.
Spanien og betragtes som en grund-
leeggende del af “god mad” i Frankrig.

Vi oplever spanske brands som Joselito, der
eksplicit forbinder deres skinker med en
reekke sundhedsmaessige fordele. Palaegs-
maerker som Fleury Michon i Frankrig og
Gutfried/Herta i Tyskland betoner en verden
af lethed og renhed — en frisk og let made
at spise péa (kedet vises ofte sammen med
salater og sunde grentsager i reklamer

og pa emballagen). Her opfarer kadet sig
mere som luft end som ked: Det er blevet

et symbol pa moderne finesse — med
tydelige semiotiske ekkoer af de koder, der
blev brugt i reklamer for de tynde mentol
light-cigaretter i 1980’erne.

Den skyldfri positionering af disse

brands underbygges af den seedvanlige
tjekliste for “godt ked”: glutenfri, ingen
konserveringsmidler, “proteinkilde”, “100

% kvalitet”, “udelukkende godt”. De fleste
af disse meerker refererer enten til det
fysisk og kemisk indlysende: Ja, ked er en
proteinkilde og indeholder ikke gluten, eller
til det uigennemskuelige og tvetydige (100
% kvalitet er et meget subjektivt udtryk, som
ikke har nogen juridisk definition).
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https://bienstar.elpozo.com/
https://citterio.com/it/prodotti/affettati/tagliofresco-in-leggerezza
https://www.legaulois.fr/
https://www.naturellement-flexitariens.fr/
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs
https://www.herta.de/produkte
https://krd-ig.com.pl/kampanie/indyk-z-europy-pod-skrzydlami-jakosci/
https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/34597185/madrange-affichage-2019/madrange
https://www.herta.de/produkte
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s
https://vimeo.com/528274681
https://gzella.pl/wygodne-w-droge/
https://www.youtube.com/watch?v=XpTn89IKD8M
https://www.instagram.com/gutfried_/
https://fashionvernissage.com/rezepte/sandwich-mittagspause-herta-finesse-blogger-workshop/
https://www.indykpol.pl/en/

RIENSTAR
(ELPOZO,
SPANIEN)

Hjerteformen, farven lysergd
og fraveeret af merke og rede

farver antyder et lettere produkt.

Det infantiliserer kedet og ger
det ufarligt. Sundhedstermer og

» <«

-ikoner florerer: “fit”, “cardio”,
“proteiner”, “uden gluten”,
“saltreduceret” og “fedtfattigt”
bruges til at gere ked til noget,
der er sa sundt, at det nzesten
ikke findes — hvor alt er fjernet,
og det eneste, der er tilbage, er

det magiske, luftige protein.

BienStar-annoncerne viser en
skegjtelgber, der videreformidler
“professionelle” sundhedstips,
mens hjemmesiden giver rad om
sundhed og ernzering. BienStar’s
budskab omfavner det moderne
og praesenterer “forbedringer”
af kedet ved at fjerne salt etc.,
hvilket er naesten diametralt
modsat af underbrandet EIPozo
1954, der star for konservatisme
og hylder tradition. EIPozo
1954-kedet praesenterer sig

selv som perfekt, som det er,
uden moderne intervention.
Denne modsaetning er et typisk
eksempel pa portefeljebrands,
der daekker alle mulige
malgrupper i stedet for at sta for
konsekvente overbevisninger
eller et sandt formal.

El Pozo er en af de
kedfirmaer, der
bruger flest penge pa
reklamer i Spanien
(Kilde Nielsen, 2021),
og positioner helt
tydeligt sit forar-
bejdede ked-brand
BienStar som et
“sundt” produkt.
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Facebook reklame péstér, at
“der er ingen hemmeligheder ved velvaere”.

ElPazo BienStar
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2021 TV reklame , som viser top skejtelsbere
udveksle sundhedstips.
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Emballage med forskellige sundhedspastande
https://bienstar.elpozo.com/



https://www.facebook.com/elpozobienstar/
https://www.youtube.com/watch?v=IBi1pzHAJ_k

https://bienstar.elpozo.com/ 

KAMPAGNEN “NATURELLEMENT FLEXITARIEN"
(INTERBEY, FRANKRIG)

“Interbevs seneste kampagne
“Naturellement Flexitarien “ har
taget begrebet fleksitarisme til
sig og har manipuleret det til at
betyde, at man spiser forskellige
grentsager sammen med
kvalitetsked, i modszetning til

at prioritere grentsager frem for
ked og reducere kedforbruget.
Kampagnen antyder, at man er i
harmoni med naturen ved at spise
pa denne made.”

Luca Marchetti, semiotiker
(GENRGE))

Fleksitarisme spiller pa hgjt veerdsatte

franske veerdier som valgfrihed,
selvbestemmelse og selvsteendighed,
alle centrale aspekter af den franske
historiske revolutionzere identitet.
Det er et steerkt koncept for ked-
industrien at “eje”.

ETRE FLEXITARIEN, ©'EST ME 5E PASSER DE RIEN, C'EST ALLIER LA VARSETE A LA QUALITE,
C'EST AMANT TOUT U BOM SENS, ALORS COMME THOMAS

AIMET LA VIANDE, MANGET-EN MIELX.



https://www.naturellement-flexitariens.fr/ 

GREENPEACE

AT HENVENDPE SIG TIL BORN

OG PERES FORALDRE ER EN
KONTROVERSIEL STRATEGI,

SOM BRUGES MARKANT

| MARKEDSFORINGEN AF
PROTEINMYTEN. DEN BYGGER PA
FORAELDRES BEKYMRING OM, AT
BORN HAR BRUG FOR KOD FOR AT
VOKSE SIG STAERKE (OG SAMTIPIG
SIKRER PEN ET FREMTIPIGT
KOPSPISENDE PUBLIKUM).

| de fleste lande praesenteres kad som

en ernzeringsmaessigt vigtig fedevare for
bern, der indgar naturligt i hverdagens
ritualer. | Tyskland og Schweiz er der stadig
tradition for at give bgrn en skive palse, nar
foreeldrene kaber kad eller pglser i super-
markedet eller hos slagteren. | modsaetning
til slik udlgser det sjeeldent en beskyttende
adfeerd fra foreeldrene, som til gengaeld er
blevet meget mere kritiske over for sukker.
Emballager, der aktivt henvender sig til barn
(og/eller deres foraeldre), er forblaffende
udbredt i Tyskland (Mini Winis, Ferdinand
Fuchs, Gutfried), Polen (Gryzole, Indykpol,
Sokolow) og Danmark (Tulip), hvor uskyldige,
legende og “sgde” visuelle koder er normen.
Kad er ikke kun aftensmad: Det er ogsa
morgenmad, frokost og snacks.

‘ KODSPISENDE APFAERD ER EN

. VANE, PER UDPVIKLES GENNEM
ARENE, OG SOM IKKE KUN VIDERE-
FORES TIL BORN GENNEM SOCIALISERING
- HERUNDER FORAELDRE, VENNER OG |
SKOLEN - MEN SOM OGSA FORST AERKES
AF REKLAMER.”

DIANA BOGUEVA, MEAT MYTHS
AND MARKETING*

Hos McDonalds i Polen er Happy Meals den
mad, der “udlgser (b@rns) superkraefter”.
Igen forstaerker tegneseriefigurer og barnlig
humor produktets “uskyld” og legende
karakter. Sundhedssignalerne forstaerkes
ved, at kedprodukterne ledsages af
gulerodsstaenger i stedet for pomfritter.

At rette markedsfgring mod bgrn med
tegneseriefigurer, humor og klare farver er
blevet genstand for regulering pa tveers af
andre varekategorier (iseer dem med hgijt
fedt-, salt- og/eller sukkerindhold). Det er
resultatet af research, der viser, at barn er
meget mere felsomme over for reklame-
taktikker end voksne, fordi deres kendskab
til markedsfering endnu ikke er tilstreekkeligt
udviklet®.
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Tarczynski Gryzzale website, Polen
Morlinky emballage, Polen

. Tulip emballage, Danmark
Sokolow emballage, Polen

. ‘How to serve meat to your baby? 5 proven ways.”
Online artikel, Polen

. Steff Houlberg, digital gaming, Danmark

. Meica, Mini Wini, Tyskland emballage og reklame

. McDonalds ‘Release your superpowers’
children’s Happy Meal, Polen

. Gutfried Junior logo, Tyskland
10. Indykpol (gaming snack) reklame, Polen
1. Ferdi Fuchs emballage og reklame, Tyskland
12. Kultural emballage reference, Konspol Polen (ikke pé listen)
13. Bell reklame, Schweiz (offentliggjort pa YouTube i 2018)
4. Ferdi Fuchs emballage og reklame, Tyskland
1S. Kultural emballage reference, Polen (ikke pa listen)
16. Tulip emballage, Danmark
f1. Indykpol emballage, Polen



https://tarczynski.pl/en/categories
http://en.animex.pl/our-brands/morlinki/
https://www.tulip.dk/produkter/snacking/paalaekker-salamihapser/
https://sokolow.pl/produkty/sokoliki
https://mamotoja.pl/mieso-dla-dziecka-5-sposobow-na-podawanie-dziecku-miesa,zywienie-malego-dziecka-artykul.html 
https://mamotoja.pl/mieso-dla-dziecka-5-sposobow-na-podawanie-dziecku-miesa,zywienie-malego-dziecka-artykul.html 
http://www.steffhoulberg.dk
https://www.meica.de/produktuebersicht/wuerstchen-sortiment/mini-wini.html

https://www.gutfried-junior.de/
https://www.youtube.com/watch?v=F3onhq5x7MA
https://www.ferdi-fuchs.de/
http://www.konspol.com.pl/
https://www.bell.ch/de/themenwelten/samuel-bell-linie-1869/
https://www.ferdi-fuchs.de/
https://www.promoceny.pl/detail/biedronka-parowki-glodniaki-kraina-wedlin-200-g-20180816/
https://foedevareguiden.dk/paalaekker-junior-mild-spegepoelse/
https://www.indykpol.pl/katalog-produktow/parowki/
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FERDI FUCHS
(TYSKLAND):

Den tyske kedproducent Stockmeyer
har et undermaerke, Ferdi Fuchs, som

er rettet mod bern. Dets emballage

og tegneseriereklamer folger det
traditionelle mgnster fra bgrnehistorier,
hvor en gruppe venner mgder en
modstander, og de gode altid vinder —
og her er de “gode” kendetegnet ved at
veere i besiddelse af kad, som stjeeles

af de “onde”. For at vise deres velvilje
deler de gode figurer kadet som en form
for tilgivende handling, hvorved begaer
(kedet bliver stjalet) knyttes sammen
med tilgivelse (kadet bruges som et
brobyggende element mellem “fiender”):
Det vil sige, ked adskiller, ked forener.

Primzerfarver og det peedagogiske
indhold (at f& former til at passe, leere
den “rigtige” adfeerd som at tilgive og
dele) gor Ferdi Fuchs til et nemt valg

for forzeldre. Ud over de fremhaevede
ernaeringsmaessige oplysninger lykkes
det faktisk Ferdi Fuchs at sige, at
kedforbrug er lige sa nadvendigt for et
barns udvikling som at lzere disse vigtige
sociale og moralske feerdigheder. Ferdi Fuchs TV reklame: The ‘smarter snack’ for children
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Ferdi Fuchs Mini Wiirstchen emballage Ferdi Fuchs Facebook post



https://www.youtube.com/watch?v=T5fvmbyZjFU&t=19s

GRYZZALE (TARCZYNSKI, POLEN)

“Naturligt rig pa protein... (Gryzzale)
giver barn styrke til at lege og lzere.”
Her indeholder markedsferingen

en gruppe af tegneseriefigurer, der
repraesenterer de egenskaber, som
ked angiveligt giver barn (som f.eks.
intelligens og styrke). Kampagnen
haevder, at “der er styrke i en
gruppe” (ordspil pa “gruppe” pa
polsk), og den forstaerker idéen om,

FOR CHILDREN

Meat snacks adored by kids!

at barn har brug for ked for at veere
steerke, og at barn, der ikke spiser
kad, ikke er en del af flokken. Vi
ser tydeligt, hvordan foraeldrenes
bekymringer omkring ked og
protein udnyttes effektivt her: Et
sundt barn i Polen er et barn, der
spiser kad.

Gryzzale Fave Eean made with young rmedt lowers inmind Tha
cabanzss are an ence et source of snergy lrom eaily absorbed
protein. Abwayt ot hand, kdeal to enack at hame. at school and to
shaec,

https://tarczynski.pl/en/categories
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https://www.youtube.com/watch?v=0TQhFAgiagc
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https://tarczynski.pl/en/categories 
https://www.youtube.com/watch?v=0TQhFAqiagc  

GREENPEACE

PLEVER DU
MARKEDS-
’RING &GM'
INDEHOLDER -

DENNE
KPDMYTE?

SUNDPHED:

Neesten alle koderne for “grent ked” i
ferste afsnit geelder ogsa sundhedsom-
radet. Derudover: Hvide, bla og lysergde
farvepaletter, metonymiske (bogstavelig
og teksttung) information pa emballagen,
der ofte visuelt fremhasver “sundheds-
fordele” frem for smag, oprindelse eller
brand-budskaber. Budskaberne fokuserer
ofte pé det, der ikke er i (salt, fedt, tilsaet-
ningsstoffer), snarere end pé det, der er

i. Emballagen anvender symboler som
flueben og hjerter. Produkterne er vist
sammen med salat eller friske grentsager
og i sma portioner. Pa nogle markeder
(Polen, Schweiz, Spanien) fokuseres der pa
handveerksorienterede og traditionsrige
produktionsmetoder for at konnotere
“naturligt” og “uforarbejdet”. Mad fra dit
eget land preesenteres som sundere.

BORN:

Kadprodukter markedsfares med sjove
figurer, klare farver, illustrationer i tegne-
filmstil, tegneserieskrift eller handskrevne
skrifttyper. Produkterne har ind imellem
interaktiv emballage med udskeeringer,
puslespil eller spil. Der ggres stor brug af
pastande som “god proteinkilde” og “uden
kunstige tilsaetningsstoffer/farver/aromaer”
pa emballagen. Selve produktet kan veere
pakket i sma, indbydende portionsstarrelser
formet som fingermad eller i sjove former,
ofte dyreformer. Reklamer for produkterne
bliver ofte sendt i berneprogrammer,

eller produkterne placeres i bgrnehgijde i
butikkerne.
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 UN AUTENTICO VAQUERD
NO ENLDQUECE TOMANDO |

TARCZYNSKI PROTEIN RN : “SUPLEMENTOS DE VITAMINAS
TEAM CHALLENGE . Y PROTEINAS, SABE QUE CON

UM FILETE DE TERNERA TIENE
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El Pozo, 1954, Spanien
Charal advert, Frankrig
. Bifi reklame, Tyskland

. Madej Wrobel digital, Polen
. Staff Houlberg digital, Danmark

. Gl reklame, Danmark

. Beef! Barbecue magazine, overskrift:
“Men cook differently”, Tyskland

8. Tarczynski Protein, Polen

9. #haztevaquero reklame, Spanien
10. Bruzzzler reklame, Tyskland

{1 Strhyns digital, Danmark

DEN KULTURELLE MYTE OM, AT DET
AT SPISE KOD (ISAER RODT KOD)
GOR DIG (MERE) “MANDIG”, ER EN
HARDNAKKET MYTE.

Forbindelsen mellem kad og vaerdier som
mandlig styrke, gennemslagskraft, dominans
og virilitet ses pa alle de analyserede
markeder (Schweizer Fleisch, Schweiz;
Hazte Vaquero, Spanien; Charal, Frankrig).
Vi ser her, at forteellingen om manden som
jeeger lever i bedste velgaende, selv om
“jagten” pa ked i dag naesten udelukkende
sker i supermarkedet (og ikke nadvendigvis
udfgres af maend). Mange brands géar
videre og bruger humor til at positionere
vegetarisme som svagt eller feminint
(Stryhns og Ggl, Danmark; BiFi, Tyskland).

Kulturantropologer anfgrer, at nar en
bestemt identitet (f.eks. national identitet
eller maskulin identitet) er truet, méa

den finde mader at udtrykke sig pa

andre steder”. Dette er méaske en del af
forklaringen pa den markante anvendelse
af “rigtige maend spiser kad”-budskaber,
som vi ser pa alle markeder, selv dem i den
hgjere ende af ligestillingsindekset®, selv
om ironi og humor spiller en starre rolle pa
disse markeder.

KOD KAN FUNGERE SOM EN
“OUTLAW”’-MARKOR (MAND
FRA PROLETARIATET): ANERKENPEL-
SEN AF OG LEGEN MED KODSPISNING
SOM ET TEGN PA USOFISTIKERET
TILGANG, USUNDE SPISEVANER OG PA
AT GA IMOD SAMFUNDPSTENDENSERNE
ER EN SLAGS MODOPROR MOD PET
AH-SA-VIGTIGE OG INTELLEKTUELLE
SAMFUND. KOD BRUGES PA LINJE MED
OL OG MOTORCYKLER SOM ET TEGN
PA ‘JEG BESTEMMER SELV'-
MASKULINITET.”

DR. KATRIN HORN, TYSK SEMIOTIKER

&

En made at “passe ind” (Bruzzler, Tyskland),
en méade at skabe band mellem maend
(Madej Wrobel, Polen), en marker for primal
styrke (Charal, Frankrig), et tegn pa seksuel
succes (BiFi, Tyskland) — kedmarkeds-
fering fastholder usunde kensstereotyper,
der er skadelige pa tveers af hele kans-
spektret. For to ar siden offentliggjorde
American Psychological Association et saet
banebrydende retningslinjer specifikt for
arbejdet med maend (som historisk set ikke
har veeret betragtet som en sérbar gruppe).
| retningslinjerne anfgres det, at maend, der
socialiseres til at tilpasse sig “traditionel
maskulinitet”, ofte pavirkes negativt, hvad
angar det mentale og fysiske helbred.

‘ VI KAN SE, AT MAEND HAR
HOJERE SELVMORDSRATER,
MAEND HAR FLERE HJERTE/KAR-
SYGDOMME, OG MAEND ER MERE
ENSOMME, NAR DE BLIVER AELDRE... VI
FORSOGER AT HJALPE MAEND VED AT
UDVIPE PERES FOLELSESMAESSIGE
REPERTOIRE, VI FORSOGER IKKE AT
FJERNE PE STYRKER, SOM MAEND
HAR.”
FREDRIC RABINOWITZ, HOVEDFORFATTER

OG PROFESSOR | PSYKOLOGI VED
UNIVERSITY OF REDLANDS *°°%°

Ironisk nok er dette kodeks for “rigtige maend”
mest udbredt blandt brands for forarbejdet
kad, som indebaerer starre risici for meends
sundhed, selvom de szelges som et middel til
at fremme mandlig styrke og magt.
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https://www.youtube.com/watch?v=6A4DeO9eH2Y
https://www.youtube.com/watch?v=ox2gqgSc8_A
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs
https://madejwrobel.pl/
https://www.facebook.com/steffhoulberg.dk/videos/840950899640112/
https://www.facebook.com/goelpoelser/videos/809964096039508
https://www.beef.de/
https://www.beef.de/
https://www.youtube.com/watch?v=tMsEoaTycSw 
https://haztevaquero.eu/
https://vimeo.com/524215536
https://www.instagram.com/p/Bjox8TIApmt/

WIESENHOF, RRUZZZLER
(TYSKLAND) Zl !)g; y

https://vimeo.com/524215536

L..I#_
Bruzzzler er et meget succesfuldt brand, der tilhgrer Bruz
Wiesenhof, og som udelukkende fokuserer pa grillpglser

og tydeligt positionerer sig som et ultra-maskulint ¥ |
brand. De har en tradition for talsmaend, der “griller for "t
Bruzzzler” og bruger ofte sportspersonligheder som é i -
Oliver Kahn, tidligere malmand péa det tyske fodbold- J
iver n, tidligere m nd p: yske ’r' 1

landshold. Den nuvzerende kultfigur Atze Schréder er
blevet udviklet til at legemliggere maskulinitet i sin mest
grundleeggende form, og til tydeligt at udfordre politisk
korrekthed. Den overdrevne mangel pa selvrefieksion

( JHier Bmzzzler Steaks von Wiesenhoft®

og Bruzzzler-karakterernes
overdrevne maskulinitet oversaettes
til brandets syn pa kedspisning:
Noget, som er udenfor diskussion
eller refleksion. For forbrugerne er
det et keerkomment afbraek fra en
verden, der stiller krav om alt for
mange overvejelser og droftelser af
etiske valg.

Der er nogle ubekvemme
modszetninger i portefaljen

her: Bruzzzler som under-brand
adskiller sig markant fra hoved-
brandet Wiesenhof, der har staerke
budskaber og associationer om
https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68 regionalisme og bzeredygtighed.

-
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BIFI (TYSKLAND)

BiFi handler om at vaere uafhaengig,
steerk, selvsikker og selvsteendig.
Brandet gnsker i hgj grad at fremsta
som en marker for maskulinitet. De
humoristiske reklamer spiller pa stereo-
typen af en kgdspisende, famaelt mand.
- At spise ked preesenteres som en trang,
$ vy - - S 3 der ikke kan kontrolleres, selv i situa-
i = tioner, hvor det maske er uszedvanligt
o ok ; o eller ikke fuldt ud socialt accepteret.
e g, b 75w Reklamerne indeholder masser af
.(@ = . falliske insinuationer, selvom denne
hypermaskulinitet blgdes op af ironisk
humor og moderne hverdagsagtige

=] 1;'::2‘. S % livsstilsprodukter (solbriller osv.) i
' tv-reklamens afsluttende scene. | sidste
ende handler BiFi dog om (mandlig)
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFISdIRs sult, drivkraft og ambition.



https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68 
https://vimeo.com/524215536
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs
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https://tarczynski.pl/en/product/beef-jerky  
https://www.youtube.com/watch?v=tMsEoaTycSw 
https://www.adsoftheworld.com/media/film/stryhns_food_for_men  
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Produkterne markedsfgres ofte med sort/
gra og red/orange farver, billeder af ild,
knive, griller og store kadportioner (ofte
med benet siddende i). Det viste kad spises
med haenderne (enten som burgere, palser
eller spegepglse), med vidt dben mund i
forventning om “den laekre mundfuld”, og
af steerke/muskulese meend (sunde og i
god form), ofte i en udenders eller fitness-
center-kontekst. Vi ser maend spise kad
snarere end tilberede ked, med grillstegning

som undtagelsen. Vi ser grupper af meend
“bonde” gennem fzelles aktiviteter og
anerkendelse, hvilket antyder, at kad
understatter meend i at veere en del af
flokken. Markedsferingen bruger nostalgi og
enkelhed og henviser ofte til et behov for at
viderefgre traditioner eller bevare fortiden.
Nogle steder bruger markedsferingen ironi
og humor til at skabe semiotisk distance til
de kensstereotyper, der leges med.

SKARET IND TIL BENET: 7 MYTER | REKLAMER FOR KOD
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Indykpol film, Polen

Steff Houlberg digital, Danmark
Indykpol website, Polen
Strhyns film, Danmark

Herta digital, Tyskland

Charal dancing baby reklame
Sokolow Naturrino film, Polen
Herta, digital, Tyskland
Cultural reference, Polen

10. Tarczynski film, Polen

{1 Herta digital, Tyskland

12. Herta digital, Tyskland (billedet er ikke
lzengere online)

13. Gutfried film, Tyskland

1

2.
3.
4.
S.
6.
1
8.
9.

KOPREKLAMER ER 1 VID
UPSTRAEKNING STAPIG
FASTLAST | EN VERDEN OPDELT
| TO KON, | MODPSAETNING TIL
MERE PROGRESSIVE SEKTORER
SOM MOPE, SKONHED OG
PARFUME, HVOR VI SER, AT
KONSIPENTITETER OG “REGLER”
BLIVER MERE FLYDPENDE.

Kvinder indtager derfor pladsen over for
maend i kedmarkedsfaringsverdenen: kort
sagt ses de sjaeldent spise kad, og nar de ger
det, er det ofte hvidt ked eller tynde skiver
paleeg (som Dr. Katrin Horn, tysk semiotiker
i forbindelse med dette projekt, siger: “luft,
ikke kad”). Denne association til hvidt/lyst
kad er forbundet med kulturelle idéer om
dyd og behersket appetit — den opfattelse,
at kvinder ikke ma give efter for primitive
drifter, de skal forblive “rene”.

For det andet er kvinder naesten altid
afbildet i rollen som den, der tilbereder

og serverer mad for deres familier: Som
omsorgsfuld forzelder eller passiv tjener.
Kad praesenteres som det centrale element
i ethvert familiemaltid, det der ger en
kvinde til en god hustru og omsorgsfuldt
opfostrende mor. Det der far familien til

at “fungere” og skaber harmoni: Kvindens
primaere rolle.

‘ AT AFVISE KOD ER SOM AT

AFVISE HENDES ROLLE |
FAMILIEN. PET ER NAESTEN EN
AFVISNING AF DET AEGTESKABELIGE
BAND.”

PAULINA GOCH-KENAWAY, SEMIOTIKER,
CULTURE TELLERS (POLEN)

Som Kate Stewart siger i sin artikel i Conver-
sation® om kgnsstereotyper i kedreklamer:

‘ PIGER STRAEBER EFTER AT

TILBEREPE OG SERVERE DYR,
OG SONNER STRAEBER EFTER AT
PELE PEN VOKSNE MANDS GLAEDPE
VED AT SPISE PISSE PYR”

SKARET IND TIL BENET: 7 MYTER | REKLAMER FOR KOD
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https://www.youtube.com/watch?v=F3onhq5x7MA
https://www.youtube.com/watch?v=_Ju81yjHBEc
https://www.indykpol.pl/strefa-zdrowia2/
https://duckling.dk/work/stryhns-skurvogn
 https://www.youtube.com/watch?v=4m5rsYNtMDI
https://www.youtube.com/watch?v=Joav4LK6G0Q

https://www.youtube.com/watch?v=3C84J-7RowQ
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s
http://kurpiowskiespecjaly.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=Sk-4gwMCWpo&t=38s
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s 
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s 
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs

GREENPEACE

Semiotisk set er redt ked visuelt og sprogligt
kodet som kvindekroppen (vi kan her teenke
pa udtryk som “kedmarked” og “frisk kad”).
Forfatteren og skofeministen Carol J Adams
har gennem artier samlet eksempler pa
kvinder vist i reklamer som enten symboler
for selve kadet eller i den underdanige

rolle at levere kad, s maend kan spise det.
Visse feministiske analyser argumenterer,

at ked udger en stor del af de patriarkalske
magtstrukturer og forstaerker giftig
maskulinitet (ideer om den made, maend bar
opfere sig p&, som anses for skadelige), til
skade for alle kan®.

Blandt de undersggte lande er kads kens-
differentierende rolle mest tydelig i Polen.
Pa det polske marked fremstilles “rigtige
maend” som meend, der spiser rgdt ked
(mens “rigtige kvinder” spiser hvidt kad).
Markedsfgringen forsteerker fortsat i hgj
grad den traditionelle husmorrolle - hun ses
naesten altid forberede, tilberede og servere
kad for sin familie.

Sokolow Naturrino film, Poland

Sokolow opererer i hgj grad i dette felt,

og det forstaerkes yderligere af brandets
Naturrino-maerke: En gravid kvinde, der
spiser Naturrino - ikke for sin egen skyld,
men for sit ufgdte barns skyld: “For dem, der
ikke kun tager vare pa sig selv”.

‘ UD OVER PET ANALYSEREDE

BRAND SOKOLOW SES OGSA
DPOBROWOLSCY, SUPERPROB, PROFI
OG PET GLOBALE BRAND WINIARY
(PER OPFATTES SOM LOKALT)
UPMONTE PENNE TRAPITIONELLE
FAMILIEHISTORIE, HVOR KOD ER |
CENTRUM, TILBEREPT OG SERVERET
AF PEN ARKETYPISKE OMSORGS-
FULPE KVINDE.”

PAULINA GOCH-KENAWAY, SEMIOTIKER,
CULTURE TELLERS (POLEN)

SKARET IND TIL BENET: 7 MYTER | REKLAMER FOR KOD

ut
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https://www.youtube.com/watch?v=Joav4LK6G0Q
https://www.facebook.com/giftedtalentagency/videos/1143738496118062/ 
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Kvinder vises tilberede og servere

mad for meend og bgrn, de spiser den
sjeeldent selv; Kedmaerker praesenterer
sig selv som “lgsningen” pa denne under-
trykkelse ved at tilbyde (forarbejdet)
kad som et frigarende, tidsbesparende
produkt, en allieret for udearbejdende
kvinder. Vi ser et delikat, bevidst og
kontrolleret forbrug af hvidt/tyndt
paleegsked i sma mundrette portioner
— kvinder ses sjeeldent angribe en

hamburger og aldrig kraeve ked pa samme
made som maend. Lethed er fremherskende
i denne markedsfgring — lette farver, lette
beveegelser og en let stemning. Kvinder
indtager en plads i baggrunden, nar kedet
tilberedes udenfor over bal. Gravide kvinder
vises, mens de spiser kad for deres ufagdte
babys skyld. For kvinder som mgdre/
hustruer fremhaeves fraveeret af fedt (bade i
produktet og i kvinderne selv).

SKARET IND TIL BENET: 7 MYTER | REKLAMER FOR KOD
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Kultural reference, Polen

Kultural reference, Danmark

Swiss quality logo, Schweiz

Stryhns logo, Danmark

Gol logo, Danmark

Trade magazine, Frankrig

Schweitzer Fleische logo, Schweiz

Micarna logo, Schweiz

McDonald’s ‘BondeBurger’, Polen

0. Krajowa Rada Drobiarstwa, Poland website, Polen
11 Krajowa Rada Drobiarstwa, Poland reklame, Polen
12. Landbrug & Fodevarer website, Danmark

13. APVF website, Frankrig

{4. APVF digital, Frankrig

1S. Label Rouge, digital, Frankrig

16. Malbuner CH website

1. Kultural reference, Polen

18. Incarlopsa website, Spanien

19. McDonalds Label Rouge eggs, Frankrig

20. McDonalds film, Schweiz

24. Kultural reference, Spanien

22, Sokolow digital, Polen

23. McDonalds, Deutschland Burger film, Tyskland
24, Label Rouge logo, Frankrig

1
2.
3
L}
S.
6.
1
8.
9.

PEN OGEDPE PATRIOTISKE
POPULISME, PER | QJEBLIKKET SES
GLOBALT, KOMMER KOPINDUSTRIEN
TIL GOPE. MANGE BRANDS OG
MAERKNINGER VISER PERES

LANDS FLAG (ROGSTAVELIGT

TALT PA EMBALLAGEN ELLER

| FORRETNINGEN) FOR AT FA
KODPSPISNING TIL AT SE UD SOM EN
PATRIOTISK HANPLING.

De fremstiller det at spise kad fra sit

eget land som en made at holde fast i

en traditionel identitet pa trods af multi-
kulturalisme, og som en méade at beskytte
samfundsgkonomien og fremme global
indflydelse pa.

I lande med en steerk regional struktur kan

ked bade adskille og forene:
‘ KOPD GIVER EN NATIONAL
IPENTITET, SOM RAEKKER UD
OVER REGIONAL MODPSTAND. KOD
SYMBOLISERER ET SPANIEN, HVOR
DER ER PLADS TIL MANGE TYPER
SPANIEN... KOD KAN BADPE
SYMBOLISERE FORSKELLIGHED OG
ENHED, REGION OG NATION.”

MALEX SALAMANQUES, SEMIOTIKER (SPANIEN)

I nogle lande (f.eks. Tyskland) bruges
forarbejdet kead humoristisk som en markgr
for en spirende pro-proletarisk og pro-in-
dividualistisk kultur. Ked bruges naermest
som et symbol pd modstand mod “politisk
korrekthed” — det er Bruzzzler, som naevnt
ovenfor, et tydeligt eksempel pa. National
identitet er et fremtreedende og eksplicit
narrativ i polske kedreklamer, hvor en

del konservative politikere, herunder den
siddende regering, stiller vegetarisme op
som modsaetning til de “nationale” veerdier®
Dette er en del af en meget bredere (og
langvarig) europaeisk kulturel diskurs om
vegetarisme som samfundskritik, som
protest mod kapitalisme, forbrugerisme

og menneskerettigheder — som modstand
mod tanken om, at mennesker har en
iboende “ret” til at dominere andre arter og
naturen selv.
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https://wroclawuncut.com/2016/01/04/foreign-minister-in-cyclists-vegetarians-slur/
https://danskfolkeparti.dk/politik/kampagner/page/2/
https://www.suissegarantie.ch/
https://www.stryhns.dk/
https://www.goel.dk/
https://livre.fnac.com/a9936578/Romain-Leboeuf-Boucherie-Lecons-en-pas-a-pas
https://schweizerfleisch.ch/
https://www.micarna.ch/
https://www.facebook.com/mcdonalds.pulawy/photos/a.1472342806422875/2277029715954176/
https://krd-ig.com.pl/en/
https://krd-ig.com.pl/en/
https://lf.dk/ 
https://www.volaille-francaise.fr/la-filiere-avicole/lapvf/
https://www.lapintade.eu/fr/filiere-engagee-pour-bon
https://www.passionfroid.fr/Idees-conseils/conseils/viandes-nos-terroirs-coeur-nos-regions
https://www.malbuner.ch/
https://tinyurl.com/aurbm75c
https://www.incarlopsa.es/
https://twitter.com/McDoFr_Newsroom/status/1391667083382075394?s=20
https://www.youtube.com/watch?v=xA4_SVDxrmw
https://www.ibericoclub.com/the-guide-to-storing-and-preserving-jamon-iberico/?__cf_chl_jschl_tk__=pmd__KpetyxZ0GiVR1rkjfPaQewR970bAcrlKV50XVKjSZo-1634137727-0-gqNtZGzNAnujcnBszQhl
https://sokolow.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=4or4kOgcxG8
http://www.volaillelabelrouge.com/de/label-rouge-geflugelarten/ 

Den nationale identitetsmyte er markant

til stede pa alle markeder, som analyseres

i denne rapport, med undtagelse af
Tyskland. Kad politiseres fortsat af den
politiske hgjreflaj som et symbol pa frihed
og opretholdelse af traditioner — og nogle
partier har endda udarbejdet lovforslag for
at sikre, at kedet fortsat er en del af det
nationale kekken. | Danmark er kad f.eks.
en politisk brik i kampen for at forsvare den
traditionelle danske kultur over for multikul-
turalismen. Konflikter omkring vegetariske
valg i danske skoler er attraktiv kamplads
for hajreorienterede traditionalister, som
har gjort en indsats for at fa servering af
svinekgd integreret i lovgivningen.

LE GAULGIS
(FRANKRIG)

Le Gaulois er et af de zeldste
brands pa det franske marked,
og navnet i sig selv, “galleren”,
forsteerker ideen om brandet
som det nationale fjerkrae-brand.
Det franske flag blev en del af
logoet i 1984, og det franske
landskab optraeder konstant i

andre typiske nationale produkter

Vi ser det samme menster i Frankrig, hvor
beslutninger om at servere vegetarisk mad
i skolerne af nogle anses som en glidebane
veek fra den franske kulturs traditionelle
“sofistikerede” kedbaserede “vrai gout”
(sande smag)*™:

‘ | FRANKRIG VISES KOD OFTEST

SOM DEN F ARPIGE, FORVAND-
LEPE RET X SJAELPENT SOM PEN RA
INGREPIENS..KOD ER PEN ULTIMATIVE
TRANSFORMATION FRA LIV TiL DOD
TIL LIV PA NY. PET ER EN DPEL AF
VORES NATIONALE FUNDAMENT, EN
PEL AF VORES LAND.”

LUCA MARCHETTI, SEMIOTIKER (FRANKRIG)

Pour voine sandd, mang

markedsfgringen sammen med —

som f.eks. croissanter, ligesom Sfpouisis USPRIOWTE CITECOSIE LAMARQUE ENCEMOMENT  NOUSREMWNDRE i

ingredienserne er certificeret som

100 % franske. | en af reklamerne

plantes et fransk flag i en ra

kyllingefilet — et ekko af den

revolutionzere sejr — lighed og %
frihed for alle. At afvise kad, og

iseer fjerkrae, er som at afvise selve
franskheden.

https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPflqtl



https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPfIqtI

SCHWEIZER FLEISCH
(PROYIANDE,
SCHWEIZ)

Her praesenteres kad som et udtryk
for den schweiziske kulturarv og
signalerer, at det er veerd at bevare
regionerne og deres forskellige
kultur. Det faktiske kedprodukt bliver
en fysisk repraesentation af et starre
og vigtigere koncept: Schweizisk
som begreb. Det historiske slogan
for Schweizer Fleisch (schweizisk
kad) lad “Alles andere ist Beilage”
(alt andet er tilbehar).

—

Die wichtigsten Fakten
zum DNA-Herkunfts-Check + &

von «Schweizer Fleisch. + -

e

——

Undersggelser viser ogsa, at den
schweiziske kedproduktion, iseer
kylling og svineked, er afhaengig
af miljeskadelig foderimport.
Halvdelen af landbrugsjorden

i Schweiz anvendes til foder-
produktion, og ligesd meget
landomrade (ca. 200.000
hektarer) er opdyrket i andre
lande til at producere foder til
husdyr i Schweiz. Der importeres
hvert ar 1,4 millioner tons foder
til fremstilling af disse “rene”
schweiziske produkter®.

Schweiziske skattepenge bruges

til at markedsfere schweizisk ked.
Man kan dog seette spgrgsmalstegn
ved, hvor traditionelt “schweizisk”
kedet egentlig er. Der er f.eks. ingen
krav om et minimum af gkologiske
standarder i produktion: Kedet kan
stamme fra intensivt industrielt
husdyrbrug — dvs. helt Igsrevet fra
det naturlige miljg (se ogséa det
franske koncept terroir).

https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-

schweiz-stammt/



https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-schweiz-stammt/
https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-schweiz-stammt/

OPLEVER DY
MARKEDS-
FORING, SOM
INDEHOLDER

DENNE
KADMYTE?

Flag, landespecifikke farver, typiske
nationale landskaber, oprindelsesmaerker:
100 % dansk, 100 % schweizisk og sa

videre. Oprindelsesmeerker som Schweizer
Fleisch eller Label Rouge er designet til at
certificere national oprindelse. Markeds-
feringen viser lokale personer med integritet
(rare og venlige landmaend), beundrede

GREENPEACE

nationale ikoner (beremtheder, steder,
hymner) og fzelles kulturelle passioner
(fodbold). Reklamerne kan indeholde
bekraeftende nik og “indforstadede jokes”,
der ironisk spiller pa nationale stereotyper,
men med en fornemmelse af, at det kun er
dem, der tilhgrer den nationale identitet,
der har lov til at ggre grin med sig selv.
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Casa Taradelles pizzareklame, Spanien
Le Gaulois reklame, Frankrig

Ferdi Fuchs digital, Tyskland

Rapelli digital, Schweiz

. Cultural reference, Polen

Coren TV reklame Spanien

Espetec, Casa Taradelles film, Spanien
Tulip digital:’ Danmark

. Campofrio #enjoylife film, Spanien
10. Madrange film, Frankrig

11 Gutfried Tyskland

12. McDonalds ‘Come as you are campaign’, Frankrig
13. Kultural reference, Spanien

14. KRD digital, Polen

15. McDonalds reklame, Spanien

16. McDonalds reklame, Schweiz

1
2.
3.
L)
S
6.
1
8.
9

| MANGE LANDE FREMSTILLES PET
AT SPISE KOD SOM EN KOLLEKTIV,
RITUALISERET HANPLING (OFTE

| FORBINDELSE MED RELIGIOSE
HELLIGPAGE OG NATIONALDPAGE),
PER BRINGER FOLK SAMMEN.

Det praesenteres som noget, der kan

lzse politiske uenigheder og genoprette
harmonien mellem generationerne. | alle
de analyserede europaeiske lande star ked i
centrum pa festdage (fra jul til bryllupper).
Selv danske valgaftener har keadtunge
traditioner og en seerlig ret.

Reklamerne styrker opfattelsen af, at ked er
det, vi mennesker har til feelles — menneskets
exceptionelle evner placerer os gverst i
fedekeeden med herredemmet over naturen
og dyrene.

For lande med en jedisk-kristen historie er
kad en guddommelig gave, som Gud har
givet os, vores naturlige ret* Mange brands
spiller pa denne semi-spirituelle historie,
nogle gange pa humoristisk vis. Ked
preesenteres som den mest transcendente
fedevare, der historisk set har udviklet

os og fortsat lafter os. Det kan man se i
Schweiz (Schweizer Fleisch), Tyskland
(Gutfried) og ikke mindst i Spanien i form af
de allestedsnaervaerende Serrano-skinker,
der haenger pa restauranter og i hjem over
hele landet, som en arv fra dengang for
hundreder af ar siden, hvor kristne brugte
dem til offentligt at vise, at de spiste
svinekad — og dermed adskilte sig fra
jederne og muslimerne.
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https://www.youtube.com/watch?v=MvB6DxQYPcg
https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPfIqtI
https://www.facebook.com/ferdifuchs.stockmeyer
https://www.rapelli.ch/it/
https://www.facebook.com/dobrowolscyspzoo/photos/1247807875593536
https://www.youtube.com/watch?v=b0RgvJ4Bfr8
https://www.youtube.com/watch?v=9CGAObU1lZY
https://www.tulip.dk/enjoy-together/
https://www.youtube.com/watch?v=HI3NZGcZgIY&t=177s
https://www.youtube.com/watch?v=Q6JHmP7muUo
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.hoycarnedeconejo.eu/la-campana/
https://krd-ig.com.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=u1nzU1lL5eA
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y

GREENPEACE

y,
\"'-.""}

VORES MISSION: ENJOY TOGETHER

SKARET IND TIL BENET:
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https://www.youtube.com/watch?v=9CGAObU1lZY
https://www.tulip.dk/enjoy-together/

GREENPEACE

Reklamer, der viser festmaltider

med kad som det vigtigste
element og grupper af mennesker

(isaer familier), der mades omkring

kedbaserede maltider. Vi ser harmoni genskabt
ved hjeelp af ked, forbindelser etableret
(romantiske, sociale og pa tveers af genera-
tioner) ved hjeelp af kad, og kad, som noget
der samler nationer, regioner eller grupper.
Middagsbordet, skovturen, grillen, fastfood-
kaeden og selv bilens motorhjelm er steder,
hvor folk samles og spiser ked sammen. Kad
praesenteres som et element, der styrker vores
feelles veerdier og vores faelles menneskehed.

SKARET IND TIL BENET:

oS4


https://www.youtube.com/watch?v=xA4_SVDxrmw
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y
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Campofrio snack’in sticks, Spanien

Herta Knacki, Pourquoi pas campaign
. Danish Crown, Burger Boost digital, Danmark
. Steff Houlberg digital, Danmark
. Malbuner party sticks emballage, Schweiz

. Naturellement flexitarian kampagne,
InterBev, Frankrig

7. Naturellement flexitarian kampagne,
InterBev, Frankrig

8. Bruzzzler reklame, Tyskland
9. Sokolow emballage, Polen

10. McDonads reklame, Polen

4. Bifi advert, Tyskland

12. Kultural reference, KFC ‘ The taste of freedom’
reklame, Polen

13. Gol website, Danmark

14. McDonalds reklame, Danmark
1S. McDonalds reklame, Frankrig

16. McDonalds ‘Create yourself and opportunity’
reklame, Polen

PA SAMME MADE SOM ALKOHOL,
SUKKER OG TOBAK KAN
PRODUKTER, DER ER SKADELIGE
FOR VORES SUNDHED, FORSVARES
MED ARGUMENTER OG BUDSKABER
OM FRIHED, VALGFRIHED OG
INDIVIDUALITET.

Jo lavere produktets kvalitet er, jo mere
sandsynligt er det, at brandet vil tage
folelsesmeessige metaforer i brug i stedet
for at bruge beskrivelser af produktets
egenskaber til at szelge det. Teenk pa dyr
chokolade, der bekendtger sin kakaoprocent
som “kvalitetsstatus” (metonym) over for
mainstream-chokolademeerker, der tiloyder
dig identitets- eller livsstilsfordele (metafor).
Kad er ikke anderledes, og amerikanske
kad-brands (ikke mindst fastfood burger-
brands som McDonald’s) er fgrende péa dette
omrade. Pa alle markeder er McDonald’s’
markedsfgringsstrategi at skabe et “glokalt”
brand (en kombination af global/lokal), som
ironisk nok kan ses i hgj grad spille pa den
nationale identitetsmyte, beskrevet ovenfor).
Brandet praesenteres som rummeligt og
mangfoldigt, og alle er velkomne. Det kombi-
nerer traditionelt med moderne, mandligt

med kvindeligt, lokalt med globalt og
sundhed med nydelse. McDonald’s forteeller
os, at “alle valg er lige gode — ingen grund til
bekymring” (bogstaveligt talt “ingen drama” i
de polske reklamer).

McDonald’s positionerer sig selv som det
brand, der giver dig mulighed for at vaere
dig selv og spise, som du vil, og reklamerer
ofte for sine produkter uden ked som

bevis pa det. McDonald’s er ikke leengere
et kad-brand i folks bevidsthed — det er et
livsstils-brand, der tilbyder en forsonende,
ikke-truende og nem frihed — i modsaetning
til politik og kultur, der er stadig mere
polariserede.

Denne aendring i positionering til et livss-
tils-brand kan fortolkes som et forsgg pa

at skabe dybere kontakt til malgruppen
eller, mere kynisk, at aflede opmeerksom-
heden fra et potentielt usundt produkt.
Som set tidligere inden for alkohol og
tobak kan et brand, nar det bevaeger sig

ud over sin produktkategori og bliver et
livsstils-brand, etablere nye platforme og
branding-muligheder, der kan bruges til at
omga fremtidig regulering af den oprindelige
produktkategori. (For eksempel har udvidet
brand-markedsfgring i tobaksverdenen
historisk via smuthuller gjort det muligt at
markedsfgre brands gennem sponsorering
eller ikke-tobaksrelaterede artikler som
f.eks. tgj".)
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https://www.youtube.com/watch?v=gYMGoyNgGG4
https://www.youtube.com/watch?v=15XXEjxPlI0
https://ordmor.dk/portfolio/danish-crown/
https://www.youtube.com/watch?v=RAYJfbhU0NI&t=32s
https://shop.ospelt.com/collections/malbuner-snacks
http://www.instagram.com/naturellementflexitariens/
http://www.instagram.com/naturellementflexitariens/
https://www.naturellement-flexitariens.fr/
https://www.naturellement-flexitariens.fr/
https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68
https://sokolowsa.pl/en/events/new-meat-and-cheese-snacks-mlekovita-and-sokolow
https://www.youtube.com/watch?v=vCyWZTLVynk
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=AmojCJP7cTs
https://www.youtube.com/watch?v=AmojCJP7cTs
https://www.goel.dk/kampagne/smagen-af-sommer/
https://www.instagram.com/mcdonaldsdanmark/
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.youtube.com/watch?v=68b0dHC7kGo
https://www.youtube.com/watch?v=68b0dHC7kGo

MCDONALD'S

McDonald’s-reklamer viser sjeeldent mennesker, der spiser.

McDonald’s preesenterer sig selv som en katalysator, ikke

gennem maden, men gennem deres lokaler. Brandet giver

indtryk af at give folk mulighed for at bryde ud af den ® . .
daglige trummerum og veere sammen, have det sjovt og

slappe af. Selve maden praesenteres generelt som mindre s §?

vigtig end oplevelsen, sa spgrgsmalet om at spise ked eller

ikke spise ked bliver ogsa uvaesentligt — det er naesten f\
slet ikke et emne. Det er den ultimative konklusion pa

McDonald’s’ strategi som et “glokalt” livsstils-brand, der Polsk TV reklame

samler os i vores torst efter frihed.

MCDONALD'S  MCDONALD'S owtemste-comessyouareriampagre

er blevet en standardkampagne, som

DAN M ARK FR AN KRl G | opdateres seeson efter seeson. Interessant

nok tilbyder den et alternativ til den

franske kulturs opfordring til at veere
smart og konstant vaere opmaerksom
pa sit udseende. Kampagnen fremstéar
som en befriende lgsrivelse fra de mere
formelle franske madregler og sociale
strukturer i det hele taget.

| Danmark, hvor det stadig er
kulturelt afvigende at fraveelge
ked, praesenterer McDonald’s sig
selv som brobygger - og tilbyder
veganske salater ved siden af
baconburgere pa en afslappet
made, hvor alle “far det, de gerne
vil have”. De szlger ideen om, at

Kampagner som denne hjaelper
McDonald’s med at fa fat pa et mere

mge‘n behgver at.vaelge side - In‘dIVI- https://www.adsoftheworld.com/media/ ungt og frisindet publikum og antyder,
dualitet, rummelighed og valgfrihed outdoor/mcdonalds_come_as_you_are at alt er tilladt, og at alle er velkomne.

er det, der er i hgjsaedet.

“Det er i mindre grad et fedevare-

e mrereereaions,  MICDONALD'S POLEN

fleksibelt og - ironisk nok — et McDonald’s blander dygtigt amerikansk populaerkultur og polsk folklore for
identitetssymbol, der viser, at at fremsta som aegte “glokal”, og brandet opfattes naesten som polsk. Det
du er et dbensindet, tolerant og truer ikke den polske stolthed, men bliver tvaertimod en del af den (se den
progressivt menneske.” nylige lancering af “Bondeburger”: Wies Mac). Formalet er at vise vej til en
Enya Trenholm-Jensen, ny fri verden uden at bede polakkerne om at opgive eller zendre noget.

semiotiker (Danmark)

Kampagnerne praesenterer ideen om, at McDonald’s’ afslappethed friger
dig fra sociale begreensninger og giver dig mulighed for at vaere tro mod dig
selv (“Wies Mac, du kan veere dit sande jeg”).

https://www.instagram.com/p/Bv33igbAVp3/

| Danmark er det lige s& sandsynligt, at
McDonalds reklamer handler om humoristiske
referencer til vejret, politik, skat, hovedpiner, McDonalds Bondeburger: Du kan vzere dit sande jeg.
som at de handler om selve maden.



https://www.youtube.com/watch?v=HEBQm7Q4ai4
https://www.instagram.com/p/Bv33igbAVp3/ 
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are

OPLEVER DU
MARKEDS -
FARING, SO

momewsa

DENNE
KPDMYTE?

Reklamerne viser mangfoldige og inklu- langt til frihedskonnotationer: Brugen af ord
derende grupper, der spaender over alder, og vendinger som “fritter” og “ha’ en god
etnicitet og kan. Folk kleeder sig og beveeger  dag”). Vi ser modernitet, telefoner, drive-ins
sig afslappet, har let til latter, med spontane samt slang og subkulturelle ungdomskoder
handlinger og hurtige, flydende beveegelser.  som skateboarding og manga. Reklamerne

Vi ser, hvordan man gér imod reglerne, der viser maerkelige mennesker og grupper og
er “rodet” spisning og en uformel “alt er forteeller os, at alle er velkomne — for det her
tilladt”-tone. Reklamerne repreesenterer et er McDonalds.

ekko af amerikansk kultur, og der er ikke
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FRA EUROPAISKE GREENPEACE-KONTORER

Vi er alle dagligt ofre for markedsfering,
men nogle segmenter af befolkningen

er mere sarbare end andre. Barn, hvis
kognitive funktioner stadig er under
udvikling, og som ikke er fuldt ud i stand

til at bearbejde de oplysninger, de far, kan
blive seerligt pavirket. Unge voksne, der
star over for de farste (til tider ubehagelige)
spargsmal om deres seksuelle identitet,
eller kvinder, der er under samfunds-
maessigt pres for at praestere i flere roller
og identiteter samtidigt (fagligt, som mor
og som hustru), kan blive segerligt pavirkede.
Markedsfaringsstrategierne er ogsa

rettet mod sarbare grupper i lande, der
udvikler sig i retning af stadig mere multi-
kulturelle samfund, og mod foreeldre, der
forseger at gare det rigtige for deres barns
fremtid midt i den eskalerende klima- og
biodiversitetskrise.

Denne manipulation har urimelige
omkostninger for klodens sundhed og

dem, der bebor den, nér den fokuserer

pa at @ge vores forbrug af klimaskadelige
produkter som kad. Vores overforbrug, iseer
af animalske produkter, bidrager i hgj grad
til at gare vores planet varmere, gdelaegge
skovene globalt og forurene vand og luft®.

Et overforbrug af animalske proteiner
@ger ogsa vores risiko for at udvikle bl.a.
stofskifte- og hjerte/kar-sygdomme pa et
tidspunkt i lzbet af vores liv®.

Der er videnskabelig enighed om behovet
for en mere plantebaseret kost af hensyn til
bade menneskers og planetens sundhed. |
regioner med et hgjt forbrug som Europa er
vi ngdt til at forbruge (og producere) mindst
70 procent mindre kad og mejeriprodukter,
og det vi fortsat forbruger skal komme fra
okologisk opdraettede dyr®.
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| stedet for at se denne realitet i gjnene,
benytter virksomheder og organisationer
sig af muligheden for at opfylde folks
felelsesmeessige behov og seelge dem kad
samtidig. Deres brand-fortaellinger tilbyder
mening og identitet, og de politiske beslut-
ningstagere giver dem frie tgijler til at ggre
det, nogle gange finansierer de endda deres
kampagner.

Der er et presserende behov for en omfat-
tende aendring af vores kostvaner, men det
kommer ikke til at ske, hvis tingene forbliver,
som de er. Reklamer og fremstad for
animalske produkter er nadt til at tilpasses
denne aendring. Politikere, virksomheder og
medier er ngdt til at serge for, at borgere og
forbrugere ikke manipuleres til at ggre det
modsatte.

Det ville ikke veere fgrste gang, at markeds-
fering reguleres politisk af hensyn til
menneskers trivsel. Som et af de mest
fremtreedende eksempler kan neevnes, at
politikerne gik sammen og greb ind, da
tobaksindustriens falske og vildledende
markedsfgring kom for en dag.

‘ ET FORBUD MOD TOBAKS-
REKLAMER ER EN AF DE MEST
EFFEKTIVE MADPER AT REDUCERE
RYGNING PA. PETTE PIREKTIV VIL
REPPE LIV OG REPUCERE ANTALLET
AF EUROPACERE, PER LIPER AF
RYGERELATEREDE SYGDOMME.”
EU-KOMMISS/ZR KYPRIANOU OM

GENNEMF@RELSEN AF DIREKTIVET OM
TOBAKSREKLAMER | JULI 2005

Nu opfordrer en international konvention
under Verdenssundhedsorganisationen
(WHO)* til et “omfattende forbud mod

al tobaksreklame, -markedsfering og
-sponsorering”, og EU-direktiver® forbyder
forskellige former for tobaksreklame og
-sponsorering pa tveers af medier og events.

Der er ogsa regulering i andre sektorer med
kendte sundhedsmaessige konsekvenser
som alkohol, junkfood og sukker®. Der er
indfert regler for alle disse kategorier for at
sikre, at markedsferingen ikke rettes mod
sarbare grupper, at der ikke tilskyndes til
overdrevent forbrug, at reklamerne ikke
indeholder vildledende sundhedsbudskaber
eller, som tilfeeldet med alkohol, antyder,

at brug af produktet fgrer til social eller
seksuel succes*. Der er dokumentation for,
at en sddan regulering af sukker®, tobak®
og alkohol har veeret effektiv i forhold til at
begreense forbruget®.

Politiske beslutningstagere fra lokalt til
europaeisk niveau, samt den private sektor
fra detailhandlen til den kreative branche
skal stoppe med at ggre det muligt at
markedsfgre ked og sprede kadindustriens
manipulerende myter. Fedevareindustrien
skal forpligte sig til, og skal holdes ansvarlig
for, gennemsigtighed hvad angér oplys-
ninger om deres produkters oprindelse, samt
sundheds- og miljgpavirkninger.
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GREENPEACE-KONTORER |
EUROPA OPFORDRER EUROPAEISKE
REGERINGER, REGIONS- OG BYRAD
OG EUROPA-KOMMISSIONEN TIL AT:

m Stoppe offentlig finansiering af
enhver form for reklame eller
kommunikation, der har til formal at
markedsfare og @ge forbruget af kad
og mejeriprodukter. Disse midler bar
i stedet flyttes til markedsfering af
plantebaserede kostvaner

m Forbyde reklamer, sponsorater og
publikationer fra kedvirksomheder
og producentorganisationer i det
offentlige rum (ejet, forvaltet,
lejet eller organiseret af offen-
tlige myndigheder) og i alle
publikationer, der uddeles af
offentlige institutioner (f.eks.
skolebgger og materialer fra
sundhedsvaesenet), samt lave

regler, der beskytter barn og unge.

m Sikre, at lovgivningen mod vild-
ledende markedsfering pa bade
EU-plan og nationalt plan anvendes
og handhaeves effektivt mod
vildledende péastande om klima,
bzeredygtighed og sundhed fra
fedevareindustrien pa tveers af alle
online- og offline-medier, herunder
emballage, med seerligt fokus pa
kadindustrien.

OG PETAILHANPLEN TIL AT:

m Forbyde reklamer og salgs-

fremmende tilbud for ked og
mejeriprodukter i deres forret-
ninger og markedsfering. | stedet,
forpligte sig til transparent og
sandfaerdig markedsfering,

samt age markedsfgringen af og
adgangen til sundere, plante-
baserede fadevarer samt gkologisk
producerede animalske produkter.

OG MEPIERNE TIL AT:

m Forbyde reklamer for kad,

sponsorerede redaktionelle artikler,
produktplaceringer og sponsorater
rettet mod bern og teenagere

pa alle medier online og offline,
herunder produktemballage, bager
og tegneserier.

OG PEN KREATIVE INDUSTRI TIL AT:

m Bureauer: Indfere interne politikker

om ikke at have brands som
kunder, som skader klimaet og
biodiversiteten som f.eks. ked- og
mejeriindustrien.

m Medarbejdere: Afvise at arbejde

med brands, som skader klimaet og
biodiversiteten, herunder szerligt
k@d- og mejeriindustrien.

DET ER NU PA TIDE AT VI BEGYNDER AT
BEGRAENSE REKLAMER OG MARKEDSFORING

FOR KOD FOR AT NEDPBRINGE FORBRUGET OG
BESKYTTE NATUREN OG MENNESKERS SUNDHED.
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BILAG 1

BRANDS OG ORGANISATIONER FIRMA

TYSKLAND Gutfried Noelke
Mini-winis Meica Ammerlandische Fleischwarenfabrik Fritz Meinen GmbH & Co.
Bifi LS| - Germany GmbH
Herta Nestle
Edeka Edeka
Boklunder Béoklunder Fleisch- und Wurstwaren GmbH & Co. KG
Ferdi Fuchs Westfalische Fleischwarenfabrik Stockmeyer GmbH
Bruzzler WIESENHOF Gefliigel-Kontor GmbH
SPANIEN El Pozo (including Bien Star) ELPOZO ALIMENTACION S.A.
Casa Taradellas (inc Espectec) Casa Tarradellas SA
Navidul Campofrio Food Group
Grupo Coren (inc Coren Girill) A cooperative of cooperatives for poultry, eggs, pork and cattle.
Incarlopsa INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS, SAU
Interporc Represents and promotes the Spanish pork sector internationally
Campofrio Campofrio Food Group
Joselito Carnicas Joselito S.A.
Hazte Vaquero Eu funded campaign to promote EU beef
SCHWEIZ Schweizer Fleisch Proviande Genossenschaft
Malburner Herbert Ospelt Anstalt
Micarna Micarna SA
Bell Bell Food Group AG
Optigal Micarna SA
Coop Coop Genossenschaft
Rapelli Rapelli SA
Citterio Giuseppe Citterio S.P.A.
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FRANKRIG Label Rouge Synalaf

Bigard Socopa Group Bigard
Le Gaulois LDC Group
APVF Organisation for the promotion of French poultry
INTERBEV National Interprofessional Association of Cattle and Meat
Madrange Compagnie Madrange SASU
Charal Groupe Bigard
Herta Nestlé
Fleury Michon Fleury Michon
POLEN Berlinki Animex Food
Morliny Animex Food
Tarczynski Tarczynski S.A.
Krajowa Rada Drobiarstwa National Poultry Council - Chamber of Commerce, Poland
Srel_o;:]odk;/Gobarto Group (inc Krakau- Gobarto S.A.
Sokolow Sokolow SA, Danish Crown
Madej Wrobel Madej Wrébel Sp. z 0. o
Indykpol indykpol S.A.
DANMARK Danish Crown Danish Crown
Friland Danish Crown
Tulip Danish Crown
Goel Polsner Danish Crown
Landbrug & Fedevarer
Steff Houlberg Danish Crown
Stryhns Stryhns Gruppen
Burger Boost Danish Crown

ALLE LANDE McDonalds

GREENPEACE SKARET IND TIL BENET:



BILAG 2

AFKODNING

Den semiotiske proces, hvor man
analyserer en tekst pa grundlag af koder
og kontekst. Man ser specifikt pa de
indbyggede kulturelle forudseetninger,
som teksten bygger pa

ARKETYPE

En oprindelig, typisk model, som andre
lignende ting er formet efter. Semiotisk:
Billeder, figurer, karaktertyper, omgivelser
og historiemgnstre, der generelt forstas
og deles af folk inden for og pé tveers af
kulturer

BILLEDE

Repraesentation af et produkt eller en
tienesteydelse med henblik p4 at gge dets/
dennes veerdi eestetisk, socialt og kulturelt

BINZR OPPOSITION

Et forenklet system af betydning,
saedvanligvis indlejret i sprog og kultur,
som ger det muligt at reducere ting til
kontrastpar. F.eks. naturlig vs. kunstig.
God vs. ond

DENOTATION

Den primeere, tilsigtede betydning af et
tegn, en tekst (ofte rationel)

DISKURS

Skriftlig eller mundtlig kommunikation,
som ved brug af anerkendte koder ger
budskabet meningsfuldt for en bestemt
gruppe. F.eks. diskursen om at knytte
band mellem maend

KODE

Et seet af grupperede tegn, som
arbejder sammen for at skabe en starre
betydning. F.eks. far rgdt som tegn en
sterre betydning (for maskulinitet), nar
det saettes sammen med andre tegn som
f.eks. ild, knive osv.

KONNOTATION

Den bredere, symbolske eller mytiske
betydning af et tegn (ofte folelsesmaessig

KONTEKST

Den situation — fysisk, psykologisk og/
eller social — som et tegn eller en tekst
anvendes eller forekommer i, og som
tilfgjer yderligere betydning og association

IDEOLOGISK ANALYSE

En semiotisk top-bund-analyse, der
identificerer, henleder opmaerksomheden
pa og saetter spargsmalstegn ved kulturelle
antagelser om ken, klasse, magt osv.

IKON

Et semiotisk tegn, der mere bogstaveligt
viser det, som det refererer til: f.eks.

et bogstav eller et telefonikon pa en
formular

IRONI

Brugen af ord til at udtrykke noget andet
end og ofte det modsatte af ordets
bogstavelige betydning.

MEDIE

Det fysiske middel eller den fysiske
proces, hvormed en meddelelse leveres.
For eksempel emballage, reklamekanal,
talsperson

METAFOR

En ting, der opfattes som repraesentativ
eller symbolsk for noget andet, som
den ikke som s&dan er relateret til. For
eksempel ked som metafor for styrke

METONYM

En ting, der anvendes som erstatning for
noget andet, som den er teet forbundet
med. f.eks. kakaotarstof -% som et
metonym for chokoladekvalitet

MYTE

En traditionel historie, hvis historiske
formal var at forklare ukendte feenomener
- 0gsé en udbredt, men fejlagtig tro

NARRATIV

Noget beskrevet, fortalt eller skrevet, f.eks.
en avisrapport, en historie eller en reklame

NARRATIV STRUKTUR

Genkendelige elementer af plot, karak-
terer og omgivelser som led i storytelling

PARADIGME

Et strukturelt (ofte oppositionelt) forhold
mellem tegn, der holder dem distinkte
og derfor meningsfulde (se ogsé binaer
opposition

RESIDUAL, DOMINAN
OG EMERGING KODER

En méde at klassificere koder i koder,

der er kulturelt accepterede/normen
(dominant), koder, der historisk set har
veeret til stede og méske er i gang med at
blive forhandlet (residual), og koder, der
er nye og under udvikling (emerging)

SEMIOTIK

En forskningsmetode, der ofte defineres
som studiet af tegn og deres feelles
betydninger péa tveers af kulturer

SIGNIFIE (INDHOLD)

Den del af et tegn, der refereres til. Ogsa
kaldet billede, objekt eller koncept

SIGNIFIANT (UDTRYK)

Den del af et tegn, der refererer/den
fysiske del af et tegn

STRUKTUR

Ethvert gentageligt eller forudsigeligt
aspekt af tegn, koder og tekster

SUB-TEKST

Et skjult system af konnotative betyd-
ninger i en teks

SYMBOL

Et semiotisk tegn, der har en vilkarlig
relation til et materielt objekt eller
koncept i den virkelige verden. F.eks. et
hjerte som et symbol pé keerlighed

SYNASTESI

Fremkaldelse af en sansemodalitet (f.eks.
smag) ved hjzelp af en anden (f.eks.
herelsen). En sydende baf pa en grill er et
eksempel pa synaestesi

TEGN

En lille kommunikationsenhed, der har en
betydning og/eller stér for noget andet

i en hvilken som helst egenskab. Alt lige
fra en farve, en gestus, en lyd, et billede
osv. kan veere et tegn

TEKST

Et stykke kommunikation, der indeholder
flere tegn. F.eks. en brand-reklame eller
et stykke emballage

TROPE

En taleméde, som bruges regelmaessigt,
kan ofte henvise til klichéer og banalitete
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Natasha Delliston er en uafhaengig semiotiker, og hendes bidrag

til denne rapport har udelukkende vaeret de aspekter, der vedrarer
semiotik. Greenpeace er ansvarlig for de afsnit, der handler om milje-
og sundhed.

Truth® er en national kampagne i USA, der har fokus pa at stoppe
rygning blandt teenagere. Den startede i Florida i 1998.
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