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Executive summary

Reklam och sponsring ar effektiva verktyg for att forandra vara beteenden,
forma vara konsumtionsmonster samt etablera och uppréatthalla normer i
samhallet. Idag har den mest klimat-, miljo- och halsoskadliga reklamen fritt
spelrum och motverkar darfor den snabba omstallning som behovs for att vi
ska na vara klimat- och miljomal.

EU:s direktiv om tobaksreklam innebar ett totalforbud mot tobaksreklam pga
dess skadliga effekter pa manniskors liv och hélsa. Idag dodar luftféroreningar
som orsakas av fossil forbranning fler manniskor an rékning globalt. Klimatkris-
en drabbar dven den miljoner méanniskor. Ett fossilreklamforbud &r saledes
logiskt av klimat-, miljé- och halsoskal.

Greenpeace, tillsammans med en bred koalition i Europa, arbetar darfor for ett
totalférbud mot reklam och sponsring pa EU-niva for alla former av varor och
tjanster fran foretag som framstéller, producerar eller distribuerar bréanslen
baserat helt eller delvis pa fossil ravara. Det innefattar flyg, bilar och andra
motoriserade fordon och fordonsbaserade tjanster som &r helt eller delvis
baserade pa forbranning av fossila branslen, med undantag for kollektivtrafik.
Vidare kraver vi forbud mot de mest skadliga reklammetoderna och battre
tillsyn.

Reklam ar definitionsmassigt inte en del av yttrandefriheten. Ett fossilreklamfor-
bud kan daremot innebéra begransningar i naringsfriheten. Vad som far tillver-
kas och séljas, och av vem, ar redan reglerat hart for att skapa ett gott
samhalle. Begransningar finns i naringsfriheten i méngder av branscher - allt
fran vapen- och lakemedelsindustrin till finans och kemi.

Det &r hég tid att det dven infors for fossilbranschen. Aven reklamlandskapet
maste forandras for att vi ska na klimatmalen tillsammans.






Bushess-as-usual
ar oacceptabelt.

De sammanlankade kriser for den biologiska mangfalden och klimatet som vi
star infor kréver djupgaende foréndringar av vara produktionssystem och
konsumtionsmonster. De krédver dven att vi tdnker om och anpassar vara
livsstilar. Forflyttningen mot ett klimatanpassat samhalle som snabbt kan
minska de hoga halterna av vaxthusgaser i atmosféaren och mot ett samhalle
som ar mer respektfullt mot manniskor och ekosystemen kraver @ven en
forandring av vad vi medborgare stravar efter. Det kravs att fler av oss vander
ryggen till den ohallbart konsumtionsbaserade livsstil som till stor del skapas
och upprétthalls av dagens reklam.

For att vi tillrackligt snabbt ska kunna gora denna livsavgérande omstaéllning av
samhallet och underl&tta for den politik som kan ta oss dit behover efterfragan
pa de produkter och tjanster som orsakar vaxthusgaser och utslapp minska.
Darfor ar det nodvandigt att satta stopp for den reklam och marknadsforing
som hela tiden foresprakar det motsatta och medvetet normaliserar ohallbara
livsstilar. Sa lange vi matas med fossilreklam s& kommer konsumtionen av
fossila branslen uppfattas som det normala och den omstallning som alla
pratar om upplevas som en omdjlighet att genomfora i praktiken.

Allmanhetens fortroende for foretagens samhallsansvar ar begransat.
Annonsorernas och reklambranschens strukturer for sjalvreglering har till
storsta delen varit en fasad for att kunna fortsatta att gora stora vinster pa
bekostnad av manniskors halsa, utarmning av miljon och 6kade vaxthusgasut-
slapp. Stora ekonomiska resurser har lagts av lobbyorganisationer pa att
forhindra inforandet av striktare lagar och effektivare tillsyn av reklambran-
schen. Trots att konsekvenserna av missvisande reklam och greenwashing ar
oerhord har staten lamnat faltet fritt for foretagens greenwashing och det gar
fritt att ljuga om miljé och klimat i reklam idag utan mer konsekvenser for
foretagens ansvariga an att de maste skriva ett brev eller tva till en handlag-
gare.

Det &r dags att dndra denna ohallbara ordning och fa reklamen att sluta motar-
beta en omstallning till en hallbar vérld och istéllet kan bidra till den. Den har
rapporten lagger fram varfor en viktig del av detta ar inforandet av ett fossil-
reklamforbud, forbud mot vissa reklammetoder samt en mycket striktare tillsyn.



GREENPEACE KRAVER

FOSSILREKLAMEN

Vi kraver ett totalforbud mot reklam och sponsring avseende:

Alla former av varor och tjanster fran foretag som framstaller,
producerar eller distribuerar brénslen baserat helt eller delvis pa
fossil ravara.

Flyg, bilar och andra motoriserade fordon och fordonsbaserade
tjanster som ar helt eller delvis baserade pa forbranning av
fossila branslen med undantag for kollektivtrafik.

HUR VI KAN INFORA ETT NODVANDIGT FOSSIREKLAMFORBUD sida 6-18

STOPPA
RONSUMTIONSHETSEN

Vidare kraver vi ett forbud mot de mest aggressiva reklam- och
marknadsforingsmetoderna som driver den mest onddiga och
klimatskadliga konsumtionen.

DE MEST SKADLIGA REKLAMMETODERNA sida 19-23

SKARP TILLSYNEN

Vi kraver aven en betydligt effektivare tillsyn av dagens reklam-
landskap och kraftigt skarpta sanktioner for annonsérer som
begar 6vertradelser.

HUR TILLSYNEN KAN ORGANISERAS OCH FINANSIERAS sida 24-25



Greenpeace satter en “fossilreklam, nej tack”-skylt pa FinnAirs
enorma reklamtavla i Helsingfors, september 2021.

“Fler lakare rdker Camel an
nagon annan cigarett.”

Sa |at budskapet fran en gammal numera 6kand amerikansk cigarettreklam. Om man
inte sjalv har sett annonsen sjalv &r det idag svart att forestélla sig att den typen av
reklam varit tillaten.

Vi maste ocksa ga manga ar tillbaka for att damma av nagot liknande (som “Kant folk
roker Kent") i Sverige, dar trenden sedan 1970-talet varit en allt striktare reglering av
tobaksreklam. Reklam for tobak har varit forbjudet i annonser i tidningar, TV och radio
sedan 1993. Ar 2001 féljde Sverige andra nordiska landers exempel, sdsom Norge och
Finland, och inforde forbud aven mot sa kallad indirekt tobaksreklam vilket innebar att
det ar forbjudet att marknadsfora dven andra varor om dessa har ett varumérke som
anvéands eller forknippas med en tobaksvara. 2005 implementerade Sverige EU:s direktiv
om tobaksreklam, vilket i princip innebar ett totalforbud mot kommersiell tobaksreklam.

De flesta ar nog 6verens om att detta forbud &r en rimlig och bra idé,
da tobaksrelaterade halsoproblem &r val dokumenterade och enligt
WHO leder till 8,2 miljoner dédsfall arligen.’

Globalt skordar luftféroreningar fran kol, olja och gas upp till 8,7
miljoner dodsoffer arligen, enligt en ny studie fran brittiska universi-
tet.2 Det motsvarar svindlande 18 procent av alla dédsfall i varlden
och ar néastan dubbelt sd manga som tidigare uppskattningar. Varfor
ar det annorlunda mot nar cigaretter dodar manniskor? Redan 2017,
baserat pa lagre uppskattningar av antalet dédsfall, konstaterade
Lancet Commission on Pollution and Health att 1,7% av vastvarldens
sjukvardskostnader kan harledas till fororeningar. | de varst férore-
nade landerna ar det upp emot 7% av kostnaderna.?

Pa samma sétt som reklam for cigaretter en gang kunde hittas
overallt - i tv, tidskrifter, gatuannonser och sa vidare - &r vart dagliga
lividag praglat av reklam for fossila branslen och produkter. Reklam,
vars syfte bland annat &r att fa oss att flyga mer eller kopa en ny
bensin- eller dieselbil - gdarna en SUV som ger mer vinst och anvander



mer bransle.

Vi har alltsa redan forbjudit annonser for produkter som skadar var hélsa, men inte
reklam for fossilanvdndning som bade skadar var hélsa och ar grundorsaken till
klimatkrisen.

Istéllet ser vi att reklam uppratthaller radande strukturer och varderingar som gor att
vi vill ha storre bilar, aka pa fler weekendresor till New York eller Dubai, eller kopa fler
prylar vi egentligen inte behdver, men som driver pa krisen for var miljé och vart
klimat.

| en tid da vi behdver fasa ut var fossila bransleforbrukning sa snabbt som mojligt for
att avvdrja en hélso- och klimatkatastrof, finns det absolut ingen anledning for oss
att tillata fossilreklam nar syftet med den ar raka motsatsen.

Pa 60-talet drog vetenskapen slutsatsen att tobak dédar manniskor. Som svar drog
tobaksforetagen igang en hard kampanj for att délja detta faktum. Pa samma satt
har fossilindustrin forsokt sa tvivel och spridit desinformation om sin paverkan pa
klimatet. Historien upprepar sig: Fossilindustrin anvéander reklam och sponsring for
att halla sig flytande. Lat oss ta den plattformen ifran dem.

Darfor kraver Greenpeace nu att fossilreklam och sponsring férbjuds pa samma satt
som det gransdverskridande forbudet mot tobaksreklam och sponsring.

Reklamens makt att etablera
skadliga narrativ



Ovriga markningar /—

“samarbete med”
var det vanligaste

) markeringen. Pa
“collaboration den svenska
with” marknaden stod
den och “#samar-
bete” for upp emot

“ m 90% av posterna.
#samarbete

“#ad” var det nast

V?n“gaSte OC.h ' Analys av reklammarkning inom
sarklass vanli- influencer marketing - svenska
gaste i engelsk- konton. Av Recorded

sprakiga poster Future/Martner, 2018

Om annonsdrer far vilja vinner
det Idnsamma dver det etiska

Det ligger i marknaden och féretagens natur att standigt prova nya séatt att tjdna
pengar. Inget fel pa det - det &r ett satt att uppratthalla ett fungerande innovationssys-
tem. Men eftersom foretag konkurrerar inom lagens ramar, aven marknadsforingsla-
gens, ar det viktigt att anvanda dessa juridiska verktyg for att hindra att foretagen
expanderar med metoder som Okar miljoproblemen istéllet for att minska dom.

Lika naturligt som att entreprenéren soker avkastning pa kapital genom nya idéer
tenderar foretag att standigt utforska nya innovativa grepp inom marknadsforing.
Konkurrens gor i sin tur att dessa metoder kan bli branschkutym om metoden visat
sig effektiv. Nya metoder som kanske &r lagliga, men tveksamma utifran etiska
perspektiv dras endast tillbaka om opinion, tillsynsmyndighet eller lagstiftare agerar
kraftfullt.

Marknadsforare foljer i allmanhet lagen, men inom lagens ramar finns mangder av
valmojligheter och graskalor. Det minst etiska alternativet &r ofta mest lonsamt. N&r
tillsynsmyndigheter och lagstiftare ger foretagen stort tolkningsutrymme vinner
darfor ofta det alternativ som expanderar konsumtionen mest.

Ett exempel pa det har ar reklammarkning bland influencers. Reklammarkning ar
lagstadgat, men svenska lagstiftare och Konsumentverket har inte velat specificera i
detalj vilka ord som ska anvandas. En undersckning av 5016 Instagram-poster med
reklam-mérkt innehall fran 256 influencers visade att 92 % valt att anvanda formuler-
ingar dar reklamen beskrevs som “samarbete” istéllet for “annons” eller “reklam” nar
de kommunicerade med den svenska marknaden. | utlandet har tillsynsmyndigheter
varit tydliga om att ordet “ad” ska anvandas och detta ar darfor den vanligaste
markeringen i engelsksprakiga postningar. Med andra ord: Om foretagen far vélja
sjalva véljer de en sa svag annonsmarkning som moijligt. Det &r ett exempel pa hur
kategorin “tillaten, men oetisk” reklam tenderar att standigt expandera och i férlang-
ningen tvingar de annonsorer som skulle vilja undvika dessa metoder att haka pa for
att inte tappa marknadsandelar. Den spiralen kan battre tillsyn och lagstiftning bryta.






Riksdagens definition av generationsmalet sager att:

"Det dvergripande malet for miljbpolitiken ar att till
nésta generation [dmna 6ver ett samhélle dar de stora
miliéproblemen &r l6sta, utan att orsaka 6kade milj6-
och héalsoproblem utanfér Sveriges granser.”

Det sétter ocksa som mal att "Konsumtionsmonstren
av varor och tjanster orsakar sé sma milj6- och hélso-
problem som mdjligt.” ®

Greenpeace menar att det ar hyckleri att samma politiker som séger sig sta upp for
generationsmalet samtidigt ger fritt spelrum till reklam fér onddiga flygresor, torstiga
bensin- och dieselbilar och aggressiva marknadsforingsknep for att sélja fast fashion
och kortlivad hemelektronik. Det ar ocksa markligt att man inte reglerat detta omrade
eftersom reklamen kan motverka och underminera det man férséker uppna politiskt.
Reklam som hela tiden utmalar det som efterstravansvart och normalt att helgshoppa i
London eller kora tunga fossildrivna SUVar kommer saklart att gora att politiska atgarder
for att minska dessa fossilberoende aktiviteter ses som impopuléra. Reklamens
normalisering av det vi behéver komma bort ifran dranker dven erbjudanden fran de
foretag vars produkter och tjanster som kan vara en del av de nya konsumtionsmonster
vara klimatmal behéver. Att inte reglera fossilreklamen gor att klimatatgéarder foreslagna
av forskare och ansvarstagande politiker undermineras och blir mycket svara att genom-
fora med folklig uppslutning.

Generationsmalet &r ett 6vergripande mal som skapar en inriktning fér den svenska
miljopolitiken och &r vagledande for miljoarbetet pa alla nivaer i samhéllet och konk-
retiseras Sveriges 16 miljokvalitetsmal, vilka beskriver det tillstand i den svenska miljon
miljoarbetet ska leda till. Miljomalen inkluderar sadant som en begrénsad klimatpaver-
kan, frisk luft, levande skogar, och grundvatten av god kvalitet.

| den senaste uppfdljningen av miljomalen och om huruvida vi &r pa vag att na genera-
tionsmalet konstateras det att att sa inte &r fallet, endast ett av de 16 miljok-
valitetsmalen, det om ett skyddande ozonskikt, &r pa vag att uppnas.é For flera, bland
annat det som galler var klimatpaverkan, & dessutom trenden negativ, dvs att vi ar
langre fran att nd dessa mal nu &n tidigare.

“Pa viktiga omraden som milj6- och klimatpaverkan fran konsumtion samt ekosystemens
aterhdmtning och bevarandet av biologisk mangfald, gar utvecklingen i manga avseenden
at fel hall. Var konsumtion bidrar till klimatforandringar, vattenbrist, jorderosion, avskogn-
ing och minskad biologisk mangfald i Sverige och i andra ldnder. Insatser f6r att minska
resursanvéndningen och stélla om till en cirkuldr ekonomi &r en del av samhéllsom-
stéllningen som krévs for att na malet.”



Hur kan vi definiera
fossil reklam?

All lagstiftning innebar definitioner och gréansdragningar. Inte minst inom ett omrade
som reklam, som till stora delar handlar om att vara nyskapande, ar det svart att tacka in
alla tillampningar i forarbetet. Samtidigt menar vi att begreppet “fossilreklam” inte ar
svarare att definiera juridiskt 4n de manga andra omraden inom marknadsforing och
kommunikation som redan idag ar reglerade med sarskild lagstiftning. Vidare menar vi
att lagstiftningen pa omradet dven bor ta hansyn till kontext som t ex medieslag. Mer
om det langre fram i rapporten.

Ett fossilreklamforbud syftar ytterst till att underlatta for omstallningen till ett samhalle
som 4r i linje med Parisavtalet och vara klimatmal. Detta genom att minska fossilreklam-
ens normalisering av fossilberoende konsumtion generellt, men ocksa genom regler
som ger industrin incitament till omstallning och innovation, samt minimera méjligheter-
na till greenwashing fran de branscher som ar mest motiverade att gora det.

Vi anser att foljande bor ingd i ett fossilreklamforbud:

Reklam for samtliga branslen baserade pa fossil ravara, som exempelvis kol, olja,
fossilgas, bensin, diesel osv. Det bor daven inkludera férnybara branslen som delvis ar
baserade pa fossil ravara. | bedomningen bor &ven tillverkningen av branslet inkluderas
sa att om det t ex tillfors vatgas med fossilt ursprung i tillverkningen av biobranslet
hamnar det ocksa i kategorin fossilt.

Aven de flesta biobranslen medfor jamférbara
utslapp av saval koldioxid som hélsoskadliga
partiklar vid forbranning och bor darfor inklud-
eras i ett fossilreklamforbud.

Undantag fran reklamforbudet kan ges for vissa
biobranslen efter att ordentliga analyser av saval
den fulla livscykeln, koldioxidutslappens
aterbetalningstid, paverkan pa samhallets
moijligheter att minska klimatutslappen i stort,
och att alternativ tagits i beaktande. Exempelvis
borde biogas kunnas ge undantag under
forutsattning att denna tillverkats av avloppss-
lam och/eller avfall som inte har en mer klimat-
nytta vid alternativ anvdandning samt inte
blandats med fossilgas. De positiva effekter
som exempelvis skogar som far védxa har for
klimat, biologisk méngfald och var halsa bor
dock inte tas in i kalkylen for biobranslen
eftersom dessa effekter helt raderats ut nar de
branns upp.

Fossilbolag, definitionsmassigt alla bolag som
har storsta delen av sina intédkter fran forsaljning
av fossila brénslen. Sddana bolag bor inte vara

tilldtna att gora reklam eller std som sponsorer  Stora laddhybrider &r klimatbluffar som slépper ut mer koldioxid i
praktiken &n en snittbensinbil gor. Sanningen om laddhybriderna
dranks i enorma reklaminvesteringar som fokuserar pa vilseledande
miljéargumentation.



till ndgra verksamheter, produktioner eller arrangemang. Alltsa en svartlistning i hela
reklam- och medielandskapet for oljebolag, inklusive de som séljer biodrivmedel som
slapper ut lika mycket koldioxid som fossila branslen. Detta skulle motsvara den svart-
listning som existerar for tobaksbolag i dag.

Flyg. All lockande destinationsreklam eller livsstilsreklam for flygbolag eller flygresor
samt all form av resereklam dér en eller flera flygresor &r en direkt eller indirekt
forutsattning for att nd destinationen. Det racker med mojligheter att kunna sdka och
jamfora priser, service och andra objektiva skillnader mellan flygbolag fér att uppratthal-
la en fungerande marknad.

Fordon. Foretag som tillverkar fordon med forbranningsmotorer, inklusive laddhybrider,
b6r omfattas av reklamférbudet. Dessa fordonstillverkare bor inte heller fa gora reklam
for sina elbilar, eftersom detta dven blir ett gronmalade av varuméarket som helhet.

Fordonstjanster. Ett fossilreklamforbjud bor dven inkludera begrénsningar i reklam for
fordonstjanster som t ex carsharing, taxibolag, biluthyrare m.m. savida de inte med god
marginal i sitt erbjudande och sin verksamhet baseras pa fordon utan férbranningsmo-
torer. Relevanta undantag har ar kollektivtrafiken vars mojligheter att motverka mass-
bilism inte bor begréansas, aven om en omstallning mot utslappsfria fordon dven dar
naturligtvis behdver goras skyndsamt

Kritiserad annons fran Volvo.

Innebir detta att Volvo far
stanga ner sin hemsida?

Begransningar i reklam- och sponsringsmdjligheter for miljoskadliga verksamheter
maste inféras med hansyn tagen till det moderna medielandskapet, med olika krav
beroende pa medieslag. Eftersom distribution och reklam ibland inte gar att separera (t
ex i férpackningsdesign, pa butiksskyltar, inom e-handel osv) skulle ett férbud utan
hansyn till medieslagens olika forutsattningar i praktiken kunna innebéra ett naringsfor-
bud fér berord bransch. Detta skulle forvisso kunna vara onskvart for oljebolag men
knappast for t ex fordonstillverkare som behdver marknadsmassiga forutsattningar
som bidrar till deras omstéllning. Ett talande exempel &ar foretagens egna webbsidor
som t ex kanske redogor for foretagets hela sortiment i kombination med e-handels-
funktioner.



Greenpeace forordar att ett fossilreklamférbud inférs i olika grad beroende pa
medieslag. Principen som ska gélla ar att forbudets utformning i alla avseenden ska
maximera hastigheten i den nédvandiga omstallningen till ett samhélle som klarar att
hélla sig inom planetéra grénser, men utan att i indirekt infora néaringsforbud foér produk-
ter och tjénster som ar nédvandiga pa kort eller Iang sikt for att upprétthalla kritisk
samhallsinfrastruktur. | praktiken innebar det att vi forordar att det fortsatt ska finnas
mojlighet att med reklam priskonkurrera t ex for flygbolag pa stréackan Stockholm och
New York sa de som maste resa 6ver Atlanten kan fa flygbiljetten till ett marknadsmas-
sigt pris — men att det samtidigt ska vara forbjudet for samma flygbolag att investera i
livsstilsreklam som driver pa en trend att aka pa weekendresor till New York. | praktiken
innebar ett sadan avvagande att flygbolagen rimligen bér kunna fa kopa sponsrade
sOkresultat i sékmotorer men att de ska vara forbjudna att betala influencers for att
berédtta om sin senaste resa med flygbolaget.

Svaret pa fragan i rubriken &r alltsa att Greenpeace forslag till fossilreklamférbud inte
innebar att Volvo behdver stdnga ner sin webbsida dven om den skulle innehalla
lockande bilder pa bilar med torstiga forbranningsmotorer. Det &r ocksa rimligt att vissa
specifika medier kan undantas fran fossilreklamforbudet for att upprétthalla
fungerande marknader under omstallningen, t ex exponering pa branschmaéssor,
adresserad reklam till inkopare, andrahandsmarknader osv. Ddaremot skulle fossil-
reklamférbudet innebéra att fossilreklamen forsvinner fran t ex sociala medie-floden,
tryckt media, utomhustavlor, YouTube-prerolls och radio- och TV-reklam.

Intentionen ar alltsa att Volvos fordon med forbranningsmotorer blir alltmer oattraktiva
och svarsalda. Ett snabbt inférande av fossilreklamforbud skulle ddrmed kunna sdgas
underlatta for att genomfora ett forbud mot tillverkning av bilar med forbranningsmo-
torer.

Flygbolag som greenwashar pa stortavlor? Nej tack. Men priskonkurrens i vissa
medier som t ex sokmotorer skulle kanske vara rimligt att tillata for de nédvandiga
flygstrackor som inte kan ersattas av hallbara transporter i nartid.



Fordelning av hushallens utslapp. Transporter utgér inte bara en
stor andel av svenska hushalls utsldpp - det &r dven ett omrade
dar vara konsumtionsval gor skillnad och efterfragan styrs av
reklaminvesteringar. Observera att hoghdjdseffekten inte
beaktats i diagrammet.

Kélla: Naturvérdsverket 2018

varfor prioritera
fossilreklam?

Pengarna som foretag lagger pa reklam okar hela tiden: 2018 sprangdes 80-miljard-
ersvallen for svenska reklaminvesteringar. Reklam ar ett effektivt verktyg for att forandra
vara beteenden, forma vara konsumtionsmonster samt etablera och uppratthalla normer
i samhallet. Av det skalet ar reklam for vissa produkter kraftigt begransade, t ex for
tobak och alkohol. Det finns idag dock inga begransningar for hur mycket foretag far
marknadsfora diesel, flyg, bensinbilar och andra fossila produkter och tjanster. Dagens
reklamlandskap snarare stjalper an hjalper i den grona omstéallning som behdvs for att vi
ska na vara klimat- och miljomal.

Vetenskapen &r idag tydlig om att klimatet &r var 6desfraga och att vi snabbt maste fasa
ut de fossila branslena for att minska véaxthusgasutslappen. Att d& samtidigt tillata att
bolag som saljer utslappstunga tjanster och fossila branslen far spendera reklampengar
fritt i medielandskapet underminerar och motverkar den omstallning av samhallet och
vara vanor som kravs. En ny kartldggning fran Konsumentverket visade &dven att anvand-
ningen av oacceptabelt vaga miljoargument i marknadsféringen mot svenska konsu-
menter Okat kraftigt under de senaste aren.” Denna 6kning har skett inom samtliga
undersokta branscher, men nagra av de mest utslédpps- och fossiltunga kategorierna
sasom “Ny Bil”, “Drivmedel” och “Paket och charter”

hade alla hog eller mycket hog frekvens av miljéargu-

ment i sin reklam. Vaga miljdargument i reklam ar

oftast medvetna forsok att vilseleda allmanheten om

en produkt eller tjansts miljoskadlighet, sa kallad

greenwashing. Aven denna trend &r mycket allvarlig

eftersom sjalva syftet (eller ibland den omedvetna

konsekvensen) ar att orsaka forvirring och forsoka

utmala milj6- och klimatskadliga normer och konsum-

tionsmonster som acceptabla, eller till och med

positiva, och darmed underminera alla anstrangningar

for att hantera den akuta kris vi befinner oss i.

Annonser for klimatskadliga produkter okar forsal- Héghdjdseffekten gér att varje ton koldioxid
jning av dessa och darmed utslappen av véaxthusgas- fran flyget maste raknas dubbelt fér att

.. o . . . skadligheten ska redovisas korrekt. Kélla:
er. Reklam for ohallbara och fossilberoende livsstilar Naturvardsverket 2018



cementerar var inlasning i forbranningssamhallet och gor politiken for att mota klimat-
krisen svarare att genomfora.

Vi vet dven att fossilbolagen i decennier har spridit I[ogner och medvetet skapat misstro
mot vetenskapen samt forvirring kring klimatkrisens allvar och dess orsaker. Detta pagar
fortfarande, sa sent som 2020 granskade Greenpeace en stor PR-kampanj frdn Preem?
och konstaterade mangder av rena felaktigheter i annonserna, som t ex pastaendet att
“elbilar inte alltid &r bast for klimatet”, trots att mangder av peer-reviewade forsknings-
rapporter med utsldppsanalyser fastslagit att elbilar ar just bast for klimatet i jamforelse
med bilar med forbranningsmotorer.®

Slutligen skulle ett fossilreklamférbud rimligen ge en stimulerande effekt pa det grona
innovationssystemet: Det skulle gora att nya I6sningar och idéer slog igenom snabbare
pa marknaden, eftersom det ju &r nya idéer och erbjudanden som kommer fylla upp den
reklamytan som lamnas av fossilbolagen.



Tobakslagen tillater inte reklam for t ex klader under ett varumarke som aven salufor tobak. Sa hart ar numera tobaks-
reklamforbudet. Det innebar dock inte att tobaksféretag ar hindrade fran att delta i den offentliga debatten.

Yttrandefriheten da?

Yttrandefriheten ar central for en fungerande demokrati. Mycket av det vi
betraktar som mest vardefullt i vart samhalle, friheten att utforska och vilja sitt
liv, bygger helt pa att vi har en fungerande yttrandefrihet. En organisation som t
ex Greenpeace skulle inte kunna existera utan den.

Men reklam ar inte en del av yttrandefriheten. Lagstiftningen ar tydlig med att
reklam star utanfor yttrandefriheten.

Reklam ar definitionsmassigt undantagen yttrandefriheten eftersom reklamen
ar en del av att uppratthalla en rattvis och fungerande marknad. | en sadan
maste pastdenden om det som siljs vara korrekt och kallor maste kunna
redovisas. Yttrandefriheten & sin sida tillater stor frihet att pasta saker och att
kéllor kan skyddas &r nodvandigt. Sa dven om reklam &r en form av "yttrande"
anser lagen att det ar ett "kommersiellt yttrande", forutsatt att reklamenheten
har ett sa kallat “kommersiellt forhallande till foremal”. Reklamenheten, eller
yttrandet, ska alltsa i forsta hand syfta till att sélja produkt eller tjanst. Enligt
internationell ratt och nationell lagstiftning i de flesta lander har alltsa kommer-
siellt yttrande inte samma skydd som ett privat eller politiskt yttrande. Forvisso
finns risker att valdigt langtgaende forbud mot reklam &ven kan inkrékta pa
yttrandefriheten, men det &r om rattspraxis avviker fran lagstiftarens intention,
vilket vissa menar sker idag inom det mycket langtgaende tobaksreklamforbu-
det. Greenpeace forordar inférande av ett fossilreklamforbud som i bade
lagstiftning och praxis varnar yttrandefriheten - @ven for fossilindustrin.

Med ett val utformat fossilreklamforbud skulle foretradare for fossilbolag
fortfarande kunna skriva debattartiklar, delta i offentliga debatter och bolagen



skulle t o m kunna satta in annonser med yttranden som inte direkt
har reklam- och forséljningssyfte. Bolagens yttrandefrihet skulle
alltsa inte begransas. Men féretagen skulle vara begrénsade i hur
mycket mediautrymme de kunde kopa for att sélja sina produkter
och bygga sitt varumarke.

Ett fossilreklamforbud bor alltsa inte hota yttrandefriheten det
minsta, ddremot kan det innebara begransningar i naringsfriheten.
Men att begrénsa néringsfriheten for att halla oss inom planetens
granser ar inte kontroversiellt, tvartom. Begransningar kring vad
som far tillverkas och séljas, och av vem, &r helt centralt for att
skapa ett gott samhélle och darfor finns begrénsningar i naringsfri-
heten i méangder av branscher - allt fran vapen- och ldkemedelsin-
dustrin till finans och kemi.

Tobaksbolagen kunde lange “health-
washa” pa samma satt som fossilbolagen
tillats greenwasha idag.

Ar ett fossilreklam-
forbud mojligt?

Ja, och héar ar nagra som redan borjat:

Tidningen Dagens ETC i Sverige var ett av de forsta medierna i varlden att infora ett
fossilreklamforbud.

Tidningen The Guardian inférde i januari 2020 en policy att inte tilldta ndgon form av
annonser fran oljeindustrin.

Efter protester fran bl a Extinction Rebellion mot Shells fossilreklam pa ytor tillhérande
Amsterdams kollektivirafik gick de ansvariga for lokaltrafikens annonspolicy ut och
lovade att infora begransningar for oljebolag och deras greenwashing. Efter fortsatt
arbete fran bl.a. organisationen Reclame Fossielvrij har ytterligare steg tagits och sedan
3 maj 2021 &r dven reklam for flyg och bilar med férbranningsmotorer forbjudna i
Amsterdams tunnelbana.

Oljebolaget Total backade nyligen ur sina planer att sponsra de Olympiska Spelen 2024 i
Paris, efter att Paris borgmastare tydligt kommunicerat till Total att spelens planerade
“grona profil” inte skulle ga att kombinera med fossila sponsorer.

| England och Holland finns flera aktionsgrupper som satt hard press pa kulturella
institutioner och museer att kasta ut sina fossila sponsorer. Det har varit mycket
framgangsrikt: The Rijksmuseum avslutade diskret sina mellanhavanden med saudiara-
biska oljekonglomeratet Aramco redan 2017, Van Gogh-museumet brét aret darefter
med Shell. Oljebolagen Shell och BP har dven fatt se sina sponsorskap uppsagda av The
Royal Shakespeare Company, the National Theatre, National Galleries Scotland, the
Southbank Centre & BFl och Amsterdams konserthus.









Pryl pa kdpet

Risken att vi koper mer an vad vi behover 6kar naturligtvis om vi far nagot “pa
kopet”. Saker vi far “pa kopet” tenderar vi ocksa att vardera pa ett annat satt an
de vi betalat for: Vi ifragasatter inte prylens eventuella daliga kvalité lika mycket
och vi kdnner oss mer okej med att inte anvanda prylen lika mycket. Naturligtvis
ar miljobelastning for en pryl som kommer med “pa kopet” lika stor som for alla
andra prylar.

Kop 2 hetala for 1

Detta ar ett klassiskt knep att lura folk att kopa mer an vad de verkligen
behover. Istéllet for att ge det lagsta pris per produkt som ar mojligt sa
anvander sig foretagen av psykologi som gor att mottagaren koper mer an de
behover.
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Stressande rabatter

Naturligtvis kan det finnas skal att ge rabatter som har en tidsbegransning. Man
kan t ex minska matsvinn genom att se till att mjolken blir sald innan den blir
sur. Men att t.ex. ha en rabatt till kl 10 och sedan en mindre rabatt till kl 18 har
ju ingen annan funktion &n att fa kunder att ta snabbare och darigenom
ogenomtankta beslut.



Oetisk e-handelspraxis

Saval branscher som lagar ar barn av sin tid. Fysiska butiker och deras reklam-
praxis har utvecklats under en tid da det fanns ett starkare tryck fran politiker,
opinion och tillsynsmyndigheter mot nya marknadsféringsknep. Dagens moder-
na e-handelsverksamheter har utvecklats i en tidsanda da entreprendrskap och
tillvaxt verkar varderas mycket hogre an konsumentskydd och begransningar av
reklamens integrering i yttrandefrihetsskyddade medier. Det kan vara ett av
skalen till att e-handeln praglas av mer aggressiva forsaljnings- och reklam-
metoder vilket drabbar saval konsumenter som miljon negativt.
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Kdp nu, betala sen
Allt fler foretag och kreditbolag ger dig mojligheten att kopa nagonting nu och
betala senare, eller att delbetala under en langre tid. Det 6kar ju naturligtvis
risken att vi lockas att kopa saker vi inte behdver. Sana hér krediter leder dessu-
tom latt till skuldfallor. Att erbjuda kreditférsaljning ar ocksa ett satt for e-hand-
lare att mojliggora for kunder att kunna kopa fler
varor an de behdver och gora det enklare att returnera - vilket driver upp antalet
transporter, emballage osv. Paminnelseavgifter, rantor och indrivning ar en del
av den ohallbara affarsmodell som mojliggor detta.
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Svaga annonsmarkningar
En grundlaggande utgangspunkt for att kunna bedéma om en reklamenhet
uppnar de krav som marknadsforingslagen staller ar att enheten faktiskt kan
identifieras som reklam. En reklamenhet ska enkelt kunna avkodas som just en
reklamenhet av en konsument. | och med digitaliseringen har mangder av nya
medieslag skapats, och manga av dessa praglas av att de har reklamytor som
ar svara att avkoda som reklam. Svaga annonsmarkningar ar ett problem
oavsett reklamens innehall, men problemet blir &nnu véarre nar reklamen kom-
municerar kring nagot sa avgérande som hallbarhet.
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Sponsrade artiklar

Sa kallade advertorials eller sponsrade artiklar ar reklamenheter vars design
och utformning medvetet gjorts sa likt journalistiskt innehall som mgjligt. Det
har visat sig att just dessa format ar extra populara bland annonsérer som vill
beratta om hur hallbara och miljoméssiga deras produkter och tjanster ér.
Exempel pa annonsorer som anvander dessa for att framféra miljoargumenta-
tion kring sina produkter ar OKQ8, Preem, Fortum och skogsindustrins lobbyor-
ganisationer. Annonsorerna vill med dessa format uppna en effekt dar deras
hallbarhetskommunikation presenteras som om den vore granskad av en
journalist och darmed upplevs som trovardig av lasaren.

For annonsoren skiljer sig inte advertorials fran annan reklam - de bestammer
helt och fullt 6ver innehallet. Inga journalister granskar dessa argument och
annonsoren kan kdpa mer eller mindre obegransat med utrymme till sina
fejkade artiklar i de stora svenska nyhetstidningarna.

Ironiskt nog sa verkar Konsumentverkets handlaggare bedoma detta reklamfor-
mat som en slags debattartiklar - alltsa yttrandefrihetsskyddat innehall, inte
reklam. Det innebéar att annonsorerna inte ens kan fallas for rena I6gner sa
lange dessa format anvands. Nar Greenpeace granskade och anmalde Preems
stora hallbarhetskampanj 2020 ingick ett tjugotal sponsrade artiklar, varav vissa
inneholl rena falsarier. T ex pastod Preem i en sponsrad artikel att elbilar inte
alltid ar det basta valet for klimatet vid bilkop. Detta ar ett felaktigt pastaende.
Flertalet peer-reviewade forskningsartiklar har tydligt definierat bilar med
forbranningsmotorer som samre for klimatet an bilar med el och forskning-
slaget i frdgan &r inte ens omdebatterat. Hade Konsumentverket bedémt den
sponsrade artikeln som reklam hade den sannolikt fallts. Men eftersom
Konsumentverket bedomde den som en yttrandefrihetsskyddad artikel ingick
den inte ens i tillsynsarendet. Advertorials hamnar darmed i ett slags laglost
land, dar annonsorer kan harja fritt utan att ens behdva bry sig om marknadsfor-
ingslagen. Logiken kring vanliga debattartiklar innebar ju annars att en redaktor
tar ansvar for en slags balans i vem som far ta plats i debatten och med vilka
pastaenden, men en sadan redaktor lyser ju i sin franvaro i bedomningen kring
vilka advertorials som far synas och hur mycket. Déar styr ju pengarna.



Greenpeace kréver ett Lex Preem dar begransningar for advertorials och spon-
srade artiklar infors - det kan inte fa vara fritt fram att i yttrandefrihetens namn
fa kopa obegransat med plats for vilseledande kommersiellt kommunikation.
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Klimatrelativisin
Manga foretag anvander sig av kraftigt vinklade jamférelser for att fa utslappen
fran just sin produkt eller tjanst att verka mer klimatvéanlig &n vad den &r. Att
skriva ut hur mycket utslapp en produkt orsakar och darmed géra det majligt for
konsumenterna att vélja ett mindre daligt alternativ &r bra, men idag valjer
manga annonsorer att utmala sina produkter som “bra” for klimatet baserat pa
att jamfora sin klimatpaverkan med nagot de hittat som &r véarre. Och de
kommer undan med det. Equinors oljeborrning ar naturligtvis inte mer klimat-
vanlig eller pa nagot satt positiv for klimatet bara for att den eventuellt orsakar
lite mindre vaxthusgasutslapp jamfort med Shells oljeborrning. Lundin Energys
olja ar inte klimatsmart bara for att just deras norska oljeriggar rakar fa el fran
Norges vattenkraftbaserade elndt medan manga andra oljeriggar i varlden drivs
av samre elproduktion. Flygbolaget BRA har inte “gréna” flyg bara for att deras
flygplan branner lite mindre flygfotogen per passagerarkilometer an vad en
annan flygmodell gor.

En annan typ av vilseledande klimatkommunikation som vi menar maste svart-
listas ar kreativ klimatbokforing, dar man raknar bort utslapp som gors av t ex
underleverantorer eller vid konsumtion av produkten (t ex inte rdkna med att ens
diesel saklart forbréanns efter kopet). Kraftigt vinklade och vilseledande liknelser
kring klimatpaverkan maste ocksa svartlistas — t ex nar Scan lyfter fram att 300
villor far sin strom som en biprodukt fran deras stora slakteri, men inte i samma
annons redogor for hur lite det ar jamfort med de stora utslapp som kottfram-
stéllningen ger langs med hela kottets produktcykel om man inkluderar djurfod-
er, uppfddning, transporter osv.
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Klimatkompensation
Att marknadsfora en vara eller tjanst som gron eller klimatvanlig genom att
hanvisa till att den klimatkompenseras ar greenwashing och bygger pa en
absurd logik dar t ex vindkraftsbyggen och tradplantering skulle kunna motivera
utsldpp fran férbranning - trots att vetenskapen &r tydlig med att vi maste
minska utslappen OCH gora allt vi kan for att binda kol och stélla om energisys-
temen. For att hindra den globala uppvarmningen maste all anvandning av
fossila branslen fasas ut samtidigt som mer kol binds in i vaxande naturliga
ekosystem sasom skogar och jordbruksmarker. Idag anvands klimatkompensa-
tion i de flesta fall som ett retoriskt grepp i kommunikation for att uppréatthalla
industrier som behdver minska sina utslapp drastiskt eller avvecklas helt.
Klimatkompensation ar ocksa notoriskt svart att verifiera och rakna pa over tid.
Det finns naturligtvis utmarkta projekt ingar i vissa av klimatkompensations-
foretagens erbjudanden - men de behdver genomféras utan att de anvands som
alibi for utslapp av vaxthusgaser nagon annanstans. Varfor ska nagon behova
flyga pa en klimatkompenserad Eurobonus-weekend for att ett vindkraftverk ska
byggas i Kina?



Dagens reklamlandskap:
Hastighetshegransning-
ar men varken fart-
kameror eller polis.

Tillsynen av vilseledande miljopastaenden sker genom reklambranschens egen-
konstruerade “Reklamombudsmannen” (utan befogenheter att utdela andra
pafdljder an att skicka ut en pressrelease om fallningen) samt av statliga institu-
tionen Konsumentverket som har befogenhet att inleda tillsynsdrenden som kan
leda till att foretagen “rattar sig”, ge ett foreldaggande (forbud vid vite) eller inleda
domstolsarende som kan leda till forbud om vite. Bdda dessa organisationer har
sett en 6kning av antalet anmalningar av misstankt vilseledande miljoargumation i
reklam, och Reklamombudsmannen konstaterade i sin arsrapport fér 2020 att tolv
beslut rorde vilseledande miljdpastadenden under aret, alla var fallanden. Aret
innan géllde sju beslut miljopastaenden, varav fem var féllande beslut.

Att argumentera kring sin varas hallbarhet och hur “klimatsmart” den &r har helt
enkelt blivit en allt mer viktig reklammetod for foretagen. Nyligen slappte
Konsumentverket en rapport som visar att allt fler foretag valjer att anvanda
miljdargument i sin marknadsforing jamfort med for sex ar sedan. Rapporten &ar
en uppfoljning pa en motsvarande genomlysning av marknaden som gjordes
2015. Enligt rapportforfattarna ar det ofta svart eller till och med omdjligt for



konsumenten att forsta varfor en vara till exempel &r miljévanlig. Den informa-
tionen lamnas inte eller sa kravs det noggrant sokande for att hitta den.

Av undersokningen "Vardagen och miljon” som Synovate genomforde 2009 pa
uppdrag av Konsumentverket ' framgick det bl.a. att 72 procent vill leva
miljovanligt, men att endast 20 procent, instdmde i pastaendet "Jag tycker det ar
latt att agera miljovanligt”. Endast atta procent angav daremot att de har stort
fortroende for foretag nar det galler information om hur man agerar miljévanligt,
medan 47 procent har ett litet fortroende nar det géller miljopastaenden fran
foretag. Sammanfattningsvis visar de bada undersokningarna att
genomsnittskonsumenten vill leva konsumentvanligt men tycker samtidigt att
det &r svart att leva miljovanligt och fortroendet for foretagens miljopastaenden
ar lagt. Drygt tio ar senare har klimat- och miljéfragan knappast minskat i vikt vid
kopbesluten hos allmanheten. Det finns alltsa en standigt okande forsaljning-
spotential for foretagen att framstélla sig som hallbara, och det enda som
hindrar dem fran att 6verdriva, hardvinkla och vilseleda kring i sina miljopastaen-
den ar dagens tillsynsapparat och de konsekvenser som ett évertramp kan bara
med sig.

Och hur stora konsekvenser blir det da i praktiken om ett foretag vilseleder
konsumenter med felaktiga miljopastaenden under pagaende klimatkris? Ja, att
foretagen riskerar sma konsekvenser ar en smarre underdrift. De senaste tio
aren har ett enda vite utdomts till ett foretag for vilseledande pastaenden. 2
Bilforetaget KIA kallade aterkommande sina bilar for miljovanliga och domdes
2011 att betala 400 000 kronor i boter for det. Ett decennium av en konstant
expanderande reklamkaka, en allt storre potential i att vilseleda, allt fler anmaln-
ingar av misstankta dvertradelser har alltsa lett till ett enda utdéomd botesbe-
lopp. Ett decennium av greenwashing for miljarder har kostat hela reklam- och
mediebranschen sammanlagt 400 000 kronor. Det ar en handelse som ser ut
som en tanke att det ar exakt summan av de béter som utdomdes till de 30-tal
aktivister som blockerade trafiken i Goteborg under nagra timmar 2019.

Dagens legala system ar helt enkelt riggat for att ruinera enskilda klimataktivis-
ter som begar brott av samvetsskal medan det standigt forlater foretag med
miljardomséttning som vilseleder for att tjdna pengar pa manniskors oro kring
klimatkrisen.

Vart att notera ar att politikerna 2017 gav Konsumentverket maojlighet att utfarda
forelaggande om vite for vilseledande miljopastaenden utan domstolsprocess.
Denna mojlighet har hittills aldrig anvants av Konsumentverket.

Vidare anvander inte Konsumentverket automatiserad 6vervakning av det
alltmer fragmenterade digitala medielandskapet, utan lutar sig fortfarande mot
en i alla led manuell hantering av hela kedjan av évervakning och tillsyn - samti-
digt som foretagen de Overvakar de senaste aren investerat mangmiljonbelopp i
automatiserade processer for framtagning och distribution av sin reklam.
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