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1. Indledning

»Vis mig hvad du spiser — og jeg forteller
dig, hvem du er!«, er en af hovedkonklusio-
nerne fra den antropologiske og sociologiske
forskning om f@devareforbrug (jf. Lévi-
Strauss, 1969; Bourdieu, 1979). Men selvom
fedevareforbruget altid har veret en indika-
tor for menneskers sociale status, sa var det-
te forbrug indtil for fa artier siden primeert et
privat anliggende. I lighed med andre aspek-
ter, der tidligere tilhgrte privatlivet (sdsom
bgrneopdragelse eller kearlighedslivet), er
vores mad- og drikkevaner blevet et offentligt
anliggende.

Medierne spiller en central rolle i forbindelse
med afprivatiseringen af vores fgdevarefor-
brug. De ikke blot pavirker vore mad- og
drikkevaner qua deres prasentation af for-
brugsmuligheder (fx i reklamer og madop-
skrifter) og kropsidealer, men debatterer i sti-
gende grad risici knyttet til dette forbrug. Fg-
devareforbruget er ikke blot blevet et offent-
ligt og socialt anliggende, men ogsa et poli-
tisk anliggende, der rakker langt ud over
myndigheders traditionelle interesse i ratio-
nel og videnskabelig baseret erneringsoplys-
ning (Christensen, 1998; Christensen & An-
dersen, 1999). Med afsat i en r&kke analyser
af virksomheders politisering identificerede
Frankel (2004) tre forskellige former for po-
litisering: Den institutionelle eksplosion

handler om, at de traditionelle politiske insti-
tutioner ikke lengere er eneste hjemsted for
politiske beslutninger. Ansvarets eksplosion
handler om at virksomheder i stigende grad
bliver gjort ansvarlige og patager sig et an-
svar. Meningskampens eksplosion handler
om hvordan det er meningsfuldt at bedrive
virksomhed, sédledes at meningskonstitutio-
nen i sig selv bliver en politisk akt.

Disse former for politisering ggr sig ikke
mindst geldende for dekningen af fgdeva-
reomradet i medierne. Indtil slutningen af
1970erne fokuserede mediernes dakning af
danske fgdevareproducenter nasten udeluk-
kende pa disses bidrag til eksporten, beta-
lingsbalancen og beskaftigelsen — og kritik
af dem blev n@rmest betragtet som landsska-
delig virksomhed (Langer, 2004; Lund,
2005). Sédan er det ikke lengere i dag, idet
fgdevarer nu primert betragtes ud fra et
sundhedspolitisk forbrugerperspektiv (ibid.).
Dette kommer til udtryk i et stigende antal
mediedebatter -skandaler, der omhandler tek-
nologiske udviklinger i fgdevareproduktion
(fx functional food, genmodificerede fgdeva-
rer), fgdevaresikkerhed (fgdevarekontrollen
pé danske restauranter, »gammel kgd«-skan-
dalen, BSE, renggringssagen i Danish
Crown), miljgmassige konsekvenser af fgde-
vareproduktionen (svineproduktionen i Dan-
mark, grundvandsforeningen, gkologisk ver-
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sus konventionel landbrug), og helbredsmes-
sige risici for fgdevareforbrugere.

Et anskueligt, aktuelt og relevant eksempel
for dette er den aktuelle debat om fedmeepi-
demien, der betragtes som en bombe under
samfundet, og som i efterdret 2006 blussede
op igen i diskussionen om regeringens af-
giftsnedsattelser for sodavand. Mere end
hver anden dansker er overvaegtig — alligevel
argumenterede den skatteminister for afgifts-
nedsattelsen med, at man fra regeringens si-
de ikke ville vere smagsdommer for, hvad
befolkningen konsumerer. At danskerne bli-
ver federe og federe skaber naturligvis indi-
viduelle problemer for den enkelte, men in-
debzaerer som socialt feenomen ogsa politiske
aspekter, idet eksperter forudsiger at epide-
mien fgrer til en eksplosion i udgifter til be-
handling af fedmerelaterede sygdomme. For-
brugere, (nogle) politikere og myndigheder
vender sig derfor i stigende grad mod fgde-
varebranchen for at placere et politisk med-
ansvar for udviklingen.

De grundlaeggende arsager til politiseringen
af fgdevarer og dens italeszttelse i medierne
er beskrevet i samfundsdiagnosen, hvor be-
greber som eksempelvis »New Public Mana-
gement«, »Corporate Governance«, »Corpo-
rate Social Responsibility«, »The audit soci-
ety« eller »det forhandlingsgkonomiske sam-
fund« (Hernes, 1978; Pedersen & Nielsen,
1989; Bang & Dyrberg, 1999; Kovacs, 2004)
sgger at karakterisere en samfundsvikling,
hvor magten i stigende grad er decentralise-
ret. I den de-centrerede stat har traditionelle
autoriteter — sdsom videnskaben, statens og
det parlamentariske systems institutioner —
mistet deres hegemoniske autoritet, samtidig
med at der udpeges stgrre indflydelse pa
samfundsrelevante beslutninger for andre in-
teressenter, som eksempelvis virksomheder
og forbrugere. Magten er m.a.o. ikke last til
enkelte aktgrer, men emergerer i situationsaf-
hengige forhandlings- og translationsspil
mellem disse forskellige interessenter.

En af de centrale interessenter, der udggr are-
naen til disse forhandlings- og translationsspil,
er medierne. Der er n&eppe nogen anden inter-
essent, der udpeges af stort set alle andre ak-
tgrer som varende af afggrende betydning, nar
det gzlder varetagelsen af deres respektive in-
teresser (Friedman, 1999; Langer & Kjer,
2004). Dette skyldes mediernes s@rlige evne
og magt qua offentligggrelse og publicitet at
skabe transparens og opmarksomhed, samti-
dig med at medier kan s@tte dagsordenen for
politiske og andre debatter som forudsatning
for at pavirke meninger, holdninger og hand-
linger i samfundet/hos andre interessenter.

Medierne er imidlertid ikke blot en central
forhandlingsarena, der er i stand til at s@tte
dagsordener og skabe opmarksomhed. Me-
dier er derudover selv en aktgr i forhand-
lingsspil, hvis rationaler og handlemader sty-
res af bade traditionelle publicistiske princip-
per og idealer (eksempelvis idealet om den
fjerde statsmagt), af mediernes funktionsma-
der og af deres egne kommercielle interesser.
P4 trods af deres store betydning for alle an-
dre interessenter, foreligger der ikke mange
studier af mediernes rolle, nar det gelder po-
litiseringen af fgdevareomradet.

Denne artikel sgger at beskrive og at diskute-
re mediernes rolle(r), nar det geelder politise-
ringen af fgdevareforbruget. Efter en beskri-
velse af mediernes rationaler og funktioner i
dekningen af fgdevarer eksemplificeres dis-
se ved den igangvarende debat om fedme-
empirien. Artiklen slutter ved at diskutere
konsekvenserne for de primare aktgrer i fg-
devaredebatter (politikere og myndigheder,
fgdevareproducenter, forbrugere og viden-
skabelige eksperter), og ved at udpege impli-
kationer for fremtidig forskning om medier-
nes rolle i politiseringen af fgdevarer.

2. Mediernes funktioner i deekningen af
fgdevareomradet

Massemedieret kommunikation ikke er den

eneste type kommunikation af relevans for
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emnet, eftersom de ovennavnte forhand-
lingsspil ligesd vel kan forega i mere eller
mindre lukkede arenaer uden samme publici-
tet (Lund, 1999). Omvendt udpeges i stort set
alle interessent-modeller med afsat i stake-
holder-teorier (Freeman, 1984; Donaldson &
Preston, 1995; Mitchell, Agle & Wood, 1997,
Friedman & Miles, 2002) massemedierne
som en central aktgr, som alle andre interes-
senter bgr vere opmarksomme pa. Nar det
gelder fgdevarevirksomheder, sa foregér
nasten al kommunikation med interessenter-
ne gennem medierne, der bearbejder og fra-
mer stoffet ud fra et forbrugerperspektiv.
Mens virksomheder tidligere kunne valge
»fugl struds«-metoden, nar de blev genstand
for kritik, sa efterlyses der nu transparens og
socialt ansvar. Massemedierne fungerer her
som resonansforsterker. Det helt centrale
ved modellen er imidlertid, at det lige savel
kunne vare medierne, der star i centrum; idet
medierne sammenbinder alle de gvrige inter-
essenter og ligesom medierne agerer ud fra
egne rationaler og interesser. Dette kommer
til udtryk i en funktionsforstaelse, der ifglge
Luhmann (1996) er baseret pa tre program-
matiske funktioner, som massemedierne va-
retager. Disse er informations-, underhold-
nings- og reklamefunktionen, som beskrives
efterfglgende i relation til fgdevarestoffet:

2.1 Informationsfunktionen

Medier informerer om fgdevarer og fgdevare-
forbrug med afsat i journalistiske nyhedskri-
terier. Medieforskningen har identificeret en
rekke nyhedskriterier, der styrer journalisters
selektioner og afggrelser om, hvilke begiven-
heder og udviklinger der dekkes med hvilke
kilder (se fx Galtung & Ruge, 1965). Udover
relevans og veasentlighed regnes aktualitet,
identifikationsmulighed, sensation og konflikt
som centrale kriterier i journalistiske beslut-
ningsprocesser om dakningen af begivenhe-
der og udviklinger (fx Mogensen, 2000).

Relaterer man mediernes informationsfunkti-
on til fgdevareomradet, sd er det abenlyst, at

fgdevarer er et serdeles velegnet stofomrade,
nar det geelder oplevelsen af relevans med af-
st i personlig identifikation hos mediebru-
gerne, idet alle mennesker er fgdevare-kon-
sumenter. Fgdevarestoffet er sdledes per defi-
nition relevant og vasentlig for mediebruge-
re. Eftersom fgdevareindtagelse er af eksi-
stentiel betydning for mennesker, indeholder
eventuelle risici i forbindelse med dette for-
brug ogsa per definition konfliktstof og sen-
sationsveerdi. Stofomradet fgdevarer er der-
for et helt centralt stofomrade i medierne,
som bl.a. motiverer diskussionen af sociale
og politiske risici i forbindelse med fgdeva-
reforbrug. Men informationsfunktionen mo-
tiverer ogsa madopskrifter og -anmeldelser.

Nyhedsvardiforskningen peger imidlertid
ogsad pa problematiske sider ved informati-
onsfunktionen — og dette ikke mindst nér det
gelder dakningen af fgdevareomradet.
Schultz (2006) angiver eksklusivitetskriteriet
som en nyhedsvardi, der hverken tager afsat
i (oplevet) relevans hos leserne eller sam-
fundsmassig vesentlighed, men som snarere
handler om intern positionering i det journa-
listiske felt. Her handler det om at skabe so-
lohistorier, der positionerer den enkelte jour-
nalist og det enkelte medie i forhold til andre
journalister og medier. Og som motiverer et
journalistisk gravearbejde, der ofte fokuserer
pa afslgringer — nogle gange endda for af-
slgringens skyld. Andre nyere bidrag frem-
h®ver modtagernes interesser (fx Carlsen &
Kjer, 1999; Esmann, 2002) og stgrre fokuse-
ring pa at adressere fglelser samt stgrre visu-
alisering (fx McGregor, 2002) som nyere se-
lektionskriterier. Sidstnaevnte peger pa en
gget malgruppeorientering i medierne, der
oftest begrundes med en stigende markeds-
gorelse af offentlig meningsdannelse og en
gget kommercialisering af medierne.

Der findes hidtil ikke mange danske (eller in-
ternationale) studier der undersgger, hvordan
disse alternative nyhedsvardier motiverer
dekningen af fgdevareomradet i danske me-
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dier. For et arti siden, i 1996, offentliggjorde
medieforskeren Jgrgen Poulsen en kritisk
analyse af dekningen af kogalskab (BSE) i
danske medier (Poulsen, 1996), i hvilken han
iagttog en kadereaktion mellem medierne
(lemmingeeffekt) og mellem medierne og det
politiske system, idet en eksklusiv solohisto-
rie kun er af vardi, hvis den tages op af an-
dre medier. Dette resulterer i en emotionel
sneboldeffekt, som ggr at medierne bliver en
selvstendig politisk aktgr og institution, der
satter de traditionelle nyhedskriterier og pro-
fessionsidealer (fx idealet om balanceret
dekning) samt alle andre typer rationalitet
ude af kraft, herunder politikeres handlemu-
ligheder. Poulsen (ibid.) konkluderer i sin
analyse, at dekningen af BSE i danske medi-
er var udtryk for en hysterisk panikreaktion,
der manglede saglighed og udlgste sterke af-
fektive reaktioner hos forbrugerne — og som
han betegnede som et anslag mod vores de-
mokrati og gkonomi.

Tilsvarende kritisk forholdt sig Lund & Mat-
thiesen (2004) i en analyse af mediernes
dekning af slagteri-renggringskonflikten
mellem ISS og Danish Crown pa den ene si-
de, og TV2 og Ekstra Bladet pa den anden i
efteraret 2003. I denne sag byggede medier-
nes dekning pa anonyme kilder og en »whi-
stleblower« — en tidligere ansat pa slagteriet,
der havde et horn pa sin tidligere arbejdsgi-
ver og engagerede sig i rygtespredning.
Dakningen af sagen oplevedes af mange som
kampagnejournalistik; og forfatterne pépe-
ger, at dakningen af sagen bl.a. udviste
manglende kildebeskyttelse og utilstreekkelig
undersggelse af motivforklaringer, samt at
beskaringen og vinklingen af virkeligheden
ogsa i denne sag resulterede i en signifikant
proportionsforvrangning. Medierne operere-
de ikke blot som fjerde statsmagt, men som
(for-)dgmmende politiserende aktgr. Denne
form for journalistik resulterede i negative
konsekvenser for bade de involverede virk-
somheder, politikere, myndigheder og, i sid-
ste ende ogsa for forbrugerne.

2.2 Underholdningsfunktionen

Bade BSE- og renggringssagen peger imidler-
tid ogsa pa et stgrre fokus pa mediernes anden
funktion, nemlig at levere underholdningspro-
grammer. Medierne har ikke blot til formal at
levere informationer ud fra et rationelt oplys-
ningsideal, idet informationer — med sensation
og konflikt som nyhedskriterier — ogsa kan ha-
ve en underholdningsfunktion.

Bade BSE- og renggringssagen er udtryk for,
at konfliktorientering og sensationsverdi,
men ogsd identifikationsmulighederne og
nzrheden til mediebrugeren som fgdevare-
forbruger, er helt centrale nyhedskriterier, der
forklarer interessen i og betydningen af fgde-
vareskandaler som underholdningsstof. Lige
sdvel som fgdevareskandaler imgdekommer
dekningen af fgdevareomradet pa livsstils-
og forbrugerstofssider i form af eksempelvis
produktomtaler og -tests, mad- og restaurant-
anmeldelser lesernes underholdningsbehov.
Der foreligger saledes et vist overlap mellem
mediernes informations- og underholdnings-
behov. Et lignende overlap ggr sig ogsa geel-
dende i forhold til mediernes tredje program-
matiske funktion, reklamen. Eftersom fgde-
vareindtagelse er et af menneskets basale be-
hov, er stofomradet ogsé af betydelig kom-
merciel verdi, der star centralt for reklame-
funktionen.

2.3 Reklamefunktionen

Fgdevareomradets kommercielle betydning
vedrgrer den direkte promovering af fgdeva-
rer 1 form af kommercielle annoncer, rekla-
mespots pa radio og tv etc., dvs. lige fra de-
tailhandelsannoncer med slagtilbud til an-
noncer for nydelsesmidler, der udggr en ve-
sentlig del af mediernes samlede annonce-
mangde. Denne direkte promovering har stor
gkonomisk betydning for medierne som ind-
teegtskilde; ligesom den er af hgj gkonomisk
vaerdi for fgdevareproducenter og fgdevare-
relaterede serviceudbydere, nar det gelder
om at skabe opmerksomhed for deres pro-
dukter og services. Samme store betydning
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har imidlertid ogsa den indirekte promove-
ring af udvalgte fgdevarer eller fgdevarerela-
terede serviceudbydere i form af redaktionel-
le restaurant- og vinanmeldelser, smagspane-
ler og forbrugertests.

Denne korte gennemgang af mediernes pro-
grammatiske funktioner viser, at fgdeva-
reomradet er et centralt stofomrade i medier-
ne. Ser vi derudover pa de seneste ars udvik-
linger i medielandskabet, far vi tilmed gje pa
forskydninger i betydningen mellem medier-
nes tre grundleggende funktionsomrader.
Stigende kommercialisering og et stadig vok-
sende overudbud af tilgengelige medierede
informationer og synspunkter har fgrt til &n-
dringer i savel medieforbrugsmgnstrene som
1 mediernes indhold, hvor informationsfunk-
tionen har mistet i betydning pa bekostning
af massemediernes underholdnings- og re-
klamefunktion. Dette har resulteret i, at ny-
hedskriterier som identifikation, sensation,
konflikt og eksklusivitet er blevet mere be-
tydningsfulde — alt imens objektivitetsidealet
er rykket i baggrunden. Stgrre fokus pa risici
og konflikter skaber bekymring hos forbru-
gerne og udpegningen af producentansvaret
for forbrugernes helbred er blevet et vesent-
ligt indholdselement.

Samlet betyder udviklingen, at der er behov
for at redefinere mediernes rolle i samfundet.
Dette gelder ikke mindst mediernes selvop-
fattelse som fjerde statsmagt, idet medierne i
stigende grad fungerer som selvstendige po-
litiske institutioner i det de-centrerede sam-
fund, der udpeger socialt ansvar hos andre.
Dette rejser ikke mindst spgrgsmalet, hvor-
dan medierne varetager deres eget sociale an-
svar (Lund, 2005; @rsten, 2005; Langer &
@rsten, 2007).

Det er imidlertid ikke blot journalister og fg-
devareproducenter, der har en unik interesse i
fgdevareomradet i medierne. De vigtigste an-
dre interessentgrupper er politikere og myn-
digheder, NGO’er (forbrugerorganisationer,

miljgorganisationer, ngdhjelpsorganisatio-
ner etc.) og videnskabelige eksperter, der
hver isar har specifikke interesser i stofom-
radet (Sestoft, 2002; Kovacs, 2004; Sgren-
sen, 2004). Det er oftest disse organisationer
og institutioner, der udpeger risici og ansvar
pa fgdevareomradet — og som har interesse i
at f& deres respektive sag eller synspunkter
promoveret i medierne. Hvor vigtigt medier-
nes vinkling og konfliktorientering er for dis-
se organisationer, viser en undersggelse af
dakningen af miljgomradet i danske medier i
perioden 1997-2003 (Qrsten, Andersen &
Arpi, 2005). Studiet dokumenterede et poli-
tisk initieret og motiveret skift i dansk mil-
jgjournalistik fra konfliktorienterede og ne-
gative historier til positive miljghistorier, der
ikke mindst levnede miljgbeskyttelsesorgani-
sationer svarere kar for at treenge igennem i
medierne med deres budskaber og sager. Re-
sultaterne fra denne undersggelse kan saledes
ses som beleg for, at mediernes itales®ttelse
og vinkling af stofomrader er afggrende for,
hvorvidt der kan konstateres politisering eller
afpolitisering.

3. Arketypiske mediehistorier

om fadevarer
Mediernes dekning af fgdevarer sker oftest i
arketypiske historier og journalistiske genre.
Dette afsnit presenterer nogle af de mest
fremtredende og brugte typer historier.

Anmeldelser og tests af fgdevarer (fx vine)
eller fgdevareleverandgrer (fx supermarkeder
eller restauranter) er den fgrste arketypiske
mediehistorie. Anmeldelser har en forholds-
vis lang forhistorie, hvor journalisten eller re-
daktionel udvalgte eksperter eller forbrugere
pa vegne af leserne/de andre forbrugere af-
prover fgdevarer og fgdevarerelaterede ydel-
ser. Anmeldelser og tests skrives séaledes
naesten udelukkende ud fra et forbrugerper-
spektiv. Denne type historier har faet stgrre
udbredelse i de senere ar i takt med at for-
bruger- og livsstilsstoffet er blevet oppriorite-
ret i bade de trykte og elektroniske medier.
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Selvom der ikke umiddelbart er tale om »po-
litisering«, sé afspejler og bidrager disse me-
diehistorier imidlertid til vardiorienteringer
og dannelse af praferencer, eksempelvis nér
det gelder holdninger til kvalitet og produk-
tionsmetoder (fx konventionel vs. gkologisk
produktion) pé fgdevareomradet. Denne
form for vaerdiorienterende historier, der og-
sa indeholder en @stetisk komponent, er sile-
des mere end blot simpel »smagsdommeri«
(Meister, 2001).

Veaksten i anmeldelsesstoffet skyldes struk-
turelle verdiorienteringer i samfundet, som
mediernes anmeldelser bade afspejler og bi-
drager til. Kroppen som individuelt livspro-
jekt er en sadan strukturel veerdiorientering,
som nutidskulturen er optaget af (Askegaard
et al, 2002; Langer, 2007). Den handler om
gget fokus pa at holde kroppens funktioner
ved lige og at forbedre dens funktionsevner
igennem gget forbrug af medicinske ydelser,
sund mad, sport etc., og kommer pa det stra-
tegiske niveau til udtryk i mediedagsordener,
der omhandler fgdevareproducenternes an-
svar, krisen i sundhedssystemet, miljg, ar-
bejdsmiljg osv.. Det er sdledes ikke kun me-
diernes nyhedsverdier, men ogsa de kulturel-
le veerdiorienteringer i samfundet, der bidra-
ger til politiseringen af fgdevareomradet.

Shareholderorienterede historier om land-
bruget og fgdevareindustrien, der primert fo-
kuserer pa enkeltvirksomheders eller hele
sektorens gkonomiske resultater, er en anden
arketypisk mediehistorie. Nyere forskning
(Kjer & Langer, 2005) har dokumenteret, at
landbruget i takt med at dens faldende natio-
nalgkonomiske betydning har oplevet en til-
bagegang i mediernes interesse og dekning,
nar det geelder dens bidrag til eksport, beta-
lingsbalance og beskaftigelse.

Til gengeld spiller fedevareindustriens virk-
somheder en stgrre og stgrre rolle. Her er det
dog ikke blot deres gkonomiske resultater,

men selve deres optreden pa markedet og
det, der foregar indenfor disse virksomheder,
der i stigende grad er kommet i mediernes
spgelys. Senere ars historier om, hvordan
mejerikoncernen Arla opfgrer sig over kon-
kurrenterne og konsekvenser af virksomhe-
dens prispolitik; kvalitetsstandarderne for
renggringen 1 slagterikoncernen Danish
Crown eller dyrevelferd under dyretranspor-
ter, afspejler en tematiske nyorienteringer,
der ikke lengere udelukkende betragter er-
hvervslivet ud fra et sn@vert finansielt per-
spektiv, men inddrager ogsa virksomheders
forhold til gvrige interessenter (Langer &
Kjer, 2004).

Denne sidstn@vnte type historier kan samles
under betegnelsen stakeholderorienterede hi-
storier. Denne type historier skares typisk
med afsat 1 et konfliktperspektiv mellem er-
hvervslivets/virksomheders og udvalgte in-
teressentgrupper i samfundet, herunder for-
brugerne. Det er ogsd i disse historier, hvor
politiseringen af forbrugervalg traeder mest
synlig frem i form af tilkendegivelser fra in-
dividuelle forbrugere og forbrugerorganisati-
oner om deres holdninger og handlinger i
forhold til erhvervslivets produkter og ak-
tgrer. I disse tilfelde kan politisk motiverede
til- eller fravalg af produkter og udbydere pa
forbrugernes indkgbsliste, samt tilkendegi-
velsen af politiske holdninger i forhold til
disse, betragtes som mediernes bidrag til po-
litiseringen af forbruget.

Det er i denne forbindelse vigtig at papege, at
denne type tilkendegivelser er »konstruere-
de«, idet de netop underligger mediernes se-
lektions- og nyhedskriterier (som fx konflikt,
identifikation og sensation). De er séledes ik-
ke ngdvendigvis udtryk for, hvordan forbru-
gerne tenker og handler — om end selve of-
fentligggrelsen af denne type tilkendegivel-
ser kan have indflydelse pa forbrugernes vi-
den, holdninger og handlinger (jf. Dodd &
Morse, 1994).
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4. Fedmeepidemien — en fed mediehistorie
Over en milliard mennesker er overvaegtige
pé kloden, af dem mindst 300 millioner sveert
overvagtige.

Fglgesygdomme af fedme, herunder sukker-
syge, truer med at udrydde hele folkeslag i
den tredje verden. EU-landene leegger allere-
de i dag fedmerelaterede sygdomme arligt 7
% af de samlede sundhedsudgifter til de 23
% af mandene og 36 % af kvinderne i Euro-
pa, der er overvagtige. Dette tal forudsiges at
stige yderligere. 750.000 danskere vejer mel-
lem 15 og 30 kilo for meget, 350.000 dan-
skere lider af decideret fedme. Forekomsten
af fedme er i dag 30-40 gange sé stor, som
den var for 50 ar siden og forekomsten af
fedme blandt voksne danskere er alene for-
doblet over de sidste to artier.

Fplgesygdomme af fedme inkluderer diabet-
es type 2, hjerte-karsygdomme, gigt- og led-
sygdomme, galdevejslidelser og kraft. Epi-
demien har skabt hele nye markeder, der ikke
blot omfatter helsekost- og slankekostbran-
chen og medicinalindustrien, men ogsa mo-
debranchen og mgbelindustrien. Samtidig er
overvagtighed blevet et samfundsmaessigt og
politisk problem, idet det vedrgrer fordelin-
gen af ressourcer. Som fglge heraf eksplode-
rer meningskampen om hvem der barer an-
svaret for denne udvikling. Den institutionel-
le eksplosion betyder, at ansvaret ikke alene
kan placeres hos politikere og sundhedsmyn-
digheder, der — sammen med medier og for-
brugerreprasentanter — vender sig mod fgde-
vareindustrien til at erkende et medansvar.
Presset pa fgdevareproducenterne har bl.a.
fort til, at en rekke fremtredende fodevare-
producenter, som fx Nestlé og MacDonalds,
har gransket deres produktportefglje og er-
stattet nogle af produkterne med mindre hel-
bredsskadelige alternativer. Fgdevareindu-
strien presse i stigende grad ogsa pa sit lega-
le handlerum gennem et stigende antal rets-
sager mod fgdevareproducenter i USA og di-
skussionen om et generelt forbud af mar-

kedsfgring af usunde fgdevareprodukter til
bgrn i EU. Enkelte f@devarevirksomheder,
som eksempelvis Kraft, har derfor taget initi-
ativ til selvregulering i forhold til deres mar-
kedsfgring til bgrn.

Udviklingen betegnes i og af medierne ofte
som en fedmeepidemi. Begrebsvalget er
langt fra uskyldigt. En epidemi defineres som
et udbrud af noget, som regel sygdom, der
spreder sig relativt hurtigt mellem menne-
sker. Ansvaret for sygdommen ligger typisk
uden for patienten — med mindre pagaldende
ikke har beskyttet sig tilstrekkeligt og hand-
let uansvarligt. Overfgrt pa fedmedebatten er
det i denne sammenhang klart, at ansvaret
for fedme i vid udstrakning tilfalder den en-
kelte forbruger, idet overvagt typisk skyldes
forhold som mangel pa fysisk aktivitetet, for-
kert og for stort fgdevareindtag. Denne
kendsgerning undlades dog i mediernes dak-
ning af fedmeudviklingen som det har udvik-
let sig de senere ar i danske medier (Strand
2005a; b). I stedet bliver fgdevareindustrien i
stigende omfang tillagt ansvar som fglge af
produktionen og distributionen af usunde f@-
devareprodukter.

Som mediehistorie er fedmeepidemien »en
fed historie«, forstaet som at emnet har stor
attraktionsvaerdi. Nar over halvdelen af dan-
skerne er overvagtige, sa er den personlige
relevans for mediepublikummet sikret. Nar
der ikke alene kan eller vil placeres ansvar
hos hhyv. forbrugerne, politikerne, myndighe-
derne eller industrien, er der lagt op til me-
ningskamp og konflikt mellem de forskellige
aktgrer om ansvarets omfang. Og nér vores
spisevaner direkte vedrgrer det strukturelle
vardiniveau med kroppen om personligt livs-
projekt, samtidig med at der er tale om gan-
ske betydelige gkonomiske implikationer for
bade den enkelte forbruger, virksomheder og
samfundet som helhed, sa er mediedaknin-
gen af fedme grundleggende vaesentlig.
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Strand (2005a; b) undersggte ansvarligggrel-
sen af fgdevareindustrien i danske dagblade i
perioden 2000 til 2005 og papegede ligheder
i mediernes forvaltning af fedmedebatten til
kampen mod tobakken. Erfaringerne fra
sidstnavnte viser, at denne kamp ikke kan
vindes med rationel oplysning alene, hvorfor
der appelleres til forbrugernes fglelser og
@stetiske vardier. At andelen af rygerne i den
danske befolkning blev reduceret med 10 %
over det sidste arti skyldes n@ppe, at befolk-
ningen fgrst nu er blevet opmarksomt pa
rygningens sundhedsmessige farer. Det er
derimod snarere den @stetiske og kulturelle
symbolik, der knytter sig til rygning — og
som er blevet meget mere negativt over det
sidste Arti.

Fgdevareindustrien har fra starten forsggt at
fralegge sig ansvaret for fedme ved at pege
pé det ansvar, der tilfalder det enkelte individ
samt de politiske aktgrers ansvar til at regu-
lere udviklingen fx gennem afgiftsnedsattel-
se. Dog peger udviklingen i retning af, at sta-
dig flere dele af fgdevareindustrien erkender
et medansvar for udviklingen i andelen af
overvaegtige og fede forbrugere. Dette kon-
staterede Strand (2005a) i en kvalitativ un-
dersggelse af fgdevareindustriens deltagelse i
fedmedebatten i 99 artikler i Berlingske Ti-
dende, Politiken, Jyllands-Posten, Ekstra
Bladet, B.T., Bgrsen og Information i perio-
den januar 2000 til marts 2005.

Selvom fgdevareindustrien i stigende grad
deltager i fedmedebatten og ogsa vedkender
sig et medansvar, beror de fleste initiativer
fra industriens side imidlertid indtil videre pa
spredt spejlfegtning og uden tilknytning til
virksomhedens produkter. Alt imens eksem-
pelvis McDonald-koncernen har udviklet
sundere tilbud i sine restauranter ved at tilby-
de salater og frugt pa deres menuer, valgte
kaden i sommeren 2006 samtidig at tilbyde
og reklamere for en ny og endnu stgrre Big
Mac, der alene dekker 30 % af det daglige
kaloribehov for et voksent menneske.

Fedmeepidemien er ikke blot en relevant og
vasentlig mediehistorie. Historien indehol-
der ogsa spektakulare elementer, der tilmed
typisk skaeres og vinkles ud fra en forbruger-
vinkel. Her ansvarligggres fgdevareprodu-
center og sundhedsmyndigheder for ernz-
rings- og motionsvaner, som ogsa er et privat
anliggende. Men eftersom sa mange forbru-
gere ikke lever et sundt liv og fedmeepidemi-
en bade er et kulturelt, politisk og socialt
fenomen, kan hverken fgdevareindustrien el-
ler de politisk ansvarlige ignorere den. Det
ggede fokus pd gkonomisk, social og mil-
jomassig beredygtighed kan derfor i fremti-
den meget vel blive suppleret med afrappor-
tering af sundhedsmessig bearedygtighed.
Frivillige merkningsordninger og produkt-
oplysninger peger allerede nu i denne ret-
ning.

5. Diskussion

I denne artikel sggte vi at argumentere for, at
politiseringen af fgdevarer i medierne betyder,
at medier i stigende grad placerer et socialt og
politisk ansvar hos fgdevareproducenter og -
distributgrer, der er i overensstemmelse med
nyhedsvardierne og strukturelle vaerdioriente-
ringer i samfundet. Ansvarsplaceringen bety-
der, at medierne ikke blot italesatter erhvervs-
livet ud fra et gkonomisk eller juridisk per-
spektiv, der diskuterer virksomheders legali-
tet; men at de italesatter erhvervslivet og dets
enkelte virksomheder ud fra et moralsk, soci-
alt, politisk eller sundhedsmassigt motiveret
legitimitetsperspektiv.

Dette siger imidlertid intet om hvorvidt me-
dierne bidrager til en gget aktivering af / ak-
tivisme blandt forbrugere. Tvartimod fore-
gar denne type konflikter oftest som en slags
spil pa galleriet, hvor et passivt og passivise-
ret publikum bliver vidne til iscenesatte kon-
flikter mellem kommunikationsprofessionel-
le reprasentanter for forskellige interessen-
ter. Journalister og medierne bidrager i denne
forbindelse til at publikummet oplever disse
iscenesatte konflikter som underholdende og
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kan identificere sig med aktanterne i en slags
rollespil, der appellerer til publikummets fg-
lelser og som benytter sig af arketypiske di-
kotomier, som eksempelvis den rituelle Da-
vid-mod-Goliath-figur om den lille og svages
gode kamp (fx forbrugeren, borgeren) mod
den store og sterkes (»systemets«: statens,
erhvervslivets) ondartede interesser.

Fordelen ved den slags offentlig iscenesatte
rollespil i medierne er, at forbrugeren far en
stemme i medierne og at publiciteten tvinger
»QGoliath« til at forholde sig til og at legiti-
mere sine handlinger. Ulempen er imidlertid,
at fornuften og den rationale argumentation
risikerer at treede i baggrunden (se fx Johnson
& Peppas, 2003; Scholderer & Frewer, 2003;
Klint-Jensen, 2004). Et ogsé i forskningslit-
teraturen bredt diskuteret eksempel for dette
er den professionel iscenesatte konflikt mel-
lem primert Greenpeace om Shell om Brent-
Spar-platformen og de forbrugerreaktioner,
mediedekningen af denne konflikt udlgste
(fx Lofstedt & Renn, 1997; Entine, 2002;
Jensen, 2003).

Professionaliseringen af denne type mediere-
de konflikter kommer ikke mindst til udtryk i
professionelle meningsdanneres (bade dem
fra erhvervslivet og dem fra eksempelvis
NGO’er) bevidsthed om og anvendelse af
professionelle teknikker, som eksempelvis
Lund (2004) navngiver som priming, framing
og niche nursing. Forud for nyhedsprodukti-
onen og journalisternes dagsordens®ttende
funktion og selektioner sker der et kontinuer-
ligt netverksarbejde fra professionelle kom-
munikatgrers side, der pavirker mediernes ef-
terfglgende selektioner og dagsordener. Det
afggrende er at den almindelige forbruger,
der ikke behersker disse teknikker og ikke
har ressourcer til deres kontinuerlige anven-
delse som foruds@tning for at blive del af de
meningsdannende eliters netverk, bliver for-
vist til tilskuerpladsen og til en passiviseren-
de publikumsrolle, nér det gelder den politi-
ske meningsdannelse. Videnskabelig eksper-

tise i form af ekspertkommentarer spiller i
denne forbindelse som garant for rationale
beslutningsprocesser blot en bi-rolle; idet der
altid vil vaere en forsker, der stiller op eller
tages til indtegt for dette eller hint syns-
punkt. Dette gelder ikke mindst politiserin-
gen af fgdevareforbruget, hvor enkelte for-
skere udpeger forbrugernes individuelle an-
svar, mens andre peger pa fgdevareindustri-
ens ansvar for fedme. Effekterne af negativ
medieomtale og de professionelle kommuni-
katgrers fokus pa mediebrugernes fglelser
ma imidlertid ikke undervurderes (Dawson
& Lyons, 2003); idet denne kan have et poli-
tisk aktiverende potentiale (jf. Bagozzi, Go-
pinath & Nyer, 1999; Heath, 2001; Laros &
Steenkamp, 2004).

Hidtidig forskning har kun i begrenset om-
fang eller slet ikke adresseret denne udvik-
ling. Der er behov for dybdegéende produk-
tions- og organisationsanalyser af forholdet
mellem journalister og kilder, der skaber
stgrre klarhed om vilkédrene for og rationaler-
ne bag de selektioner og vinklinger, medier-
ne foretager i dekningen af fgdevareomradet
— herunder forbrugernes fgdevareforbrug.
Yderligere forskning om dette emne vil kun-
ne bidrage til en gget forstaelse af journali-
sternes/mediernes egen rolle i forbindelse
med politiseringen af fgdevareforbruget.

For det andet foreligger der kun fa studier om
mediernes effekt, nar det geelder mediebruger-
nes perception af mediernes omtale af fgdeva-
rer (se dog fx Gunther & Schmitt, 2004; Bri-
mer, 2004). Her vil fremtidige analyser af,
hvordan forbrugere skaber mening af fgdeva-
re(forbrugs)stoffet i medierne; og hvilke ef-
fekter mediedeekningen har for forbrugernes
holdninger og handlinger, kunne bidrage til en
gget forstaelse af medierne rolle og bidrag.

Endelig — og for det tredje — foreligger der kun
et begrenset antal case-studier, der eksplicit
fokuserer pa mediedaekningen af fgdevarepro-
ducenter og -distributgrer. Flere studier af
samme karakter vil muligggre en akkumulati-
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on af casebaserede erfaringer, og saledes ska-
be et bedre grundlag for valide generaliserin-
ger, som skaber stgrre klarhed om politiserede
fgdevarer som fede mediehistorier.
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