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Allt fler konsumenter vill ta ansvar for miljon. Vi vill
handla ekologiskt, klimatsmart och miljévinligt.
Allt fler vill dessutom konsumera rittvist, utan barnat-
bete och till 16ner som gir att leva pa f6r dem som till-
verkar varorna. Och det har inte blivit littare. Foretagen
har nidmligen fattat att manniskor har blivit vettskrdmda
av klimatférindringarna och andra miljokriser. Varje
dag bombarderas svenska konsumenter med reklam om
varor och tjinster som ska vara bra f6r miljén. Foreta-
gen har ocks4 fattat att vi konsumenter borjat bry oss
om tillverkarnas arbetsvillkor.

Shells reklam visar ett raffinaderi som slipper ut
blommor genom skorstenarna. Vattenfall samlar in
namnunderskrifter for att ridda klimatet. BP har blivit
”Beyond Petroleum”. Ett uppslag med bilannonser i en
dagstidning dr fyllt av gréna firger och vilda landskap.
Oppnar man Zoegas hemsida ir det férsta man méter
en stor bild som gor reklam for ett rittvisemirkt och
ekologiskt kaffe. Kelloggs skickar mejl och vill att du
ska skinka pengar fOr att hjilpa fattiga i USA.

Milj6- och klimatargument anvinds som aldrig f6rr i
reklamen. Foretagen pastar sig ocksa i 6kande grad ta
ett socialt ansvar. Det hir gér det svirare f6r konsu-
menten att handla ritt.

Ar alla foretag verkligen miljvinliga nu? Tar alla sitt
sociala ansvar?

Sant dr att foretagens hallbarhetsarbete har 6kat. Sam-
tidigt 4r det ocksé ett kommersiellt svar pa en efterfra-
gan. Det fretag som inte profilerar sig inom milj6é och
socialt ansvar idag finns inte i morgon. Nir behovet att
framsta som ansvarsfull vixer, finns det risk att ndgra
forsoker ta genvigar. Det svéra ér att skilja pd vad som
ir ett seridst arbete f6r ekologisk och social héllbarhet
som genomsyrar hela féretagets verksamhet och vad
som dr marknadsféring for att framstd som att man tar
ansvar.

Om IKEA i4r Unicefs stérsta foretagsgivare och dir-
med finansierar férbittrade hilsoférhallanden f6r barn
i Indien, betyder det da att IKEA:s undetleverantorer

inte anviander barnarbetare?.

"Allting gar att sélja med
moérdande reklam”

Om McDonalds talar om att de sitter upp laddstol-
par for elbilar vid sina restauranger betyder det d4 att
de idr ett milj6ansvarigt foretag?

Marknadstoring for att fa ett foretag att framsta som
miljoansvarigt, utan att egentligen vara det, har fatt ett
eget namn, “greenwash”, himtat frin den amerikan-
ska debatten. Foreteelsen dr inte ny men i takt med att
milj6fragan har blivit allt hetare har exemplen blivit allt
fler. Aven fernissa for att framsta som att man tar ett
socialt ansvar hinfors ibland till begreppet greenwash.
Ibland kallar man det “ethicswash”.

Miljotérbundet Jordens Vinner far ofta frigor fran
konsumenter om hur de ska kunna sortera bland
reklambudskapen. Vad ir egentligen “klimatsmart”,
finns det ndgot ’miljévanligt”? Vad dr “rittvist”? Vad
ar 7socialt ansvar”? Hur naturligt 4r “naturligt” och hur
schysst dr ’schysst”? Vilka milj6- och rittvisemirken
kan man lita pa? Finns det verkligen “klimatneutrala”
téretag? Finns det ”miljébilar”? Hur mycket av energin
ska vara ”férnybar” f6r att den ska fi kallas f6rnybar?
Hur nira ska maten produceras for att den ska vara
”lokal”’? Den massiva marknadsféringen gor det helt
enkelt svirt att navigera bland méingden av budskap,
pastdenden och mirkningar. Foretagens egna mark-
ningar blandas ihop med de oberoende mirkningarna.
En mangfald av grona marknadsféringsknep gér det
litt att gd vilse som konsument. Vad ér sanning och vad
ar forsiljningsargument? Vad ir seridst hallbarhetsat-
bete och vad ir strategi fOr att stirka varumirket och
profilera foretaget? Och kan vi verkligen konsumera
oss till hallbarhet genom att kbpa dessa miljovinliga
och klimatsmarta produkter?

Syftet med den hir rapporten ir att ge svenska
konsumenter redskap for att littare kunna genomskada
och ”avkoda” budskapen om milj6 och socialt ansvar i
marknadsféringen.

Vilka dr de vanliga knepen for att framstd som att
man tar ansvar for miljé och sociala villkor? Vad ir
tilldtet enligt marknadsforingslagen och god aftirssed?

Nir ska man misstinka att reklambudskapen inte stim-



mer? Vilka 4r de oberoende och trovirdiga milj6- och
rittvisemirkningarna?

Vi gbr detta genom att granska tva exempel pa hur
foretag verksamma i Sverige anvinder miljéargument i
sin marknadsféring. Exemplen dr himtade fran tvi re-
klamkampanjer inom energi- respektive transportbran-
schen. Vi tar ocksa upp ett antal exempel pd marknads-

toringsknep fran andra kampanjer och linder.

Klimatdebatten gér miljo hett i reklamen

Det har skett en enorm utveckling av marknaden f6r
miljéprofilerade produkter sen 1980-talet. D4 kom den
torsta breda ’miljéprodukten” i Sverige, det klorfria
pappret. Det foljdes av freonfria kylskap. P4 1990-ta-
let tog marknadsféringen av produkter och tjinster
med miljéargument verklig fart. I reklamkretsar talar
man ibland om detta som ”den forsta vigen” av grén
marknadsforing eller miljokommunikation. Efter ett
tag blev miljéargumenten vardagsmat. Alla visste att
foretagen hade miljéredovisningar och var miljécerti-
fierade.

Aren efter 2000 kom den andra vigen av miljére-
klam. Konsumenternas oro f6r klimatférindringar
gjorde dterigen miljéargument heta i marknadsfo-
ringen. Den andra vagen skiljer sig fran den f6rsta pa
flera sitt. Férutom att klimatfrdgan nu kommit upp pa
dagordningen har anslaget blivit bredare. Nu handlar
det inte bara om att pasta att ndgot dr bra f6r miljén
sa dir lite allmint eller £f6r en enskild miljéaspekt
utan om att ta ett helhetsgrepp. Begreppet “hallbar
utveckling” har blivit vardagsmat. Varumirken byggs
upp fran grunden med miljéargument och vardas med
genomtinkta marknadsféringsstrategier baserade pa
miljéargument. Malet ir att géra varumirket mer kint
och forbittra féretagets image. Metoderna inkluderar
térutom reklamkampanjer att placera nyhetsartiklar,
vinna priser, kommunicera med och sponsra miljéoz-
ganisationer och sprida publikationer.

Anledningen dr forstds att miljéargument har blivit
allt viktigare f6r konsumenter. En global studie utférd
2007 i nio linder fann att 85 procent av konsumen-
terna var villiga att byta varumirken eller pd annat sitt
indra sin konsumtion for att forbittra miljonl.

Konsumenternas 6kade miljémedvetande har lett till
en 6kning av antalet varumirken som byggts upp med
miljéargument. Varumirken som redan finns komplet-
teras med miljéargument till miljéprofilerade varumir-
ken. Miljoprofilerade varumarken dr sidana som konsu-

menter associerar med milj6 och hallbart fGretagande.

Ett miljoprofilerat varumirke kan tillféra ett unikt

forsiljningsargument och férbattra foretagets rykte.

Fran Greenfreace
tll reldlambyra

Carl-Henrik Monrad-Aas jobbade som kam-
panjledare pa Greenpeace pa 1990-talet.
Han &r utbildad reklamare och arbetar nu p&
reklambyran Valentin & Byhr i Géteborg. Carl-
Henrik gor bland annat med reklam fér Volvo,
Stena-Metall och Svenska Massan.

Hur mérker du av klimatdebatten?

- Ingen klarar sig utan att marknadsféra miljé
idag. Klimat har blivit synonymt med miljé. An-
vandningen av miljé i reklamen spénner éver
hela naringslivet. Ingen kan lata bli.

- Det bérjade i bérjan av 90-talet. Hela
miljédebatten mognade ganska fort. Alla
féretag skaffade miljéredovisningar bifogade
till &rsredovisningen. De skulle ocks& vara
ISO-certifierade. Foretag som Shell och BP
gick fore. Sen blev miljéfragan uttjatad. Den
kom igang igen i samband med klimatdebat-
ten — och den haller i sig. Miljon &r fortfarande
en valdigt viktig fraga for allmanheten. Men
ordet miljévanlig har blivit tabu pa den svenska
marknaden. Det far man inte anvénda. *Gron”
badrjar ocksa bli slitet.

- Socialt ansvar marknadsfors inte sa
mycket &nnu. Rattvisemérkt &r till exempel
forhallandevis okommunicerat. Det &r mycket
svarare fragor.

Den svenska reklammarknaden &r inte till-
rackligt stor for reklambyréer som bara jobbar
med miljé. Alla reklambyraer har istéllet fatt
lara sig miljo, eftersom alla féretag snackar
miljé. Carl Henrik har anvandning for sin mil-
jokompetens pa byran.

Som gammal miljéaktivist, far du kompro-
missa i ditt nuvarande arbete?

- Delvis, men det var mer sa forut. Just i
och med att manga féretag borjat med miljo
ar konflikten inte lika stor som férr nar ingen
tankte pa miljon. Det ké&nns roligt att hjalpa
dem som go6r miljdinsatser pa ett bra satt.

1.Consumers Would Partner with Brands for Social Change, Environment, Nov 16-2007, www.marketingcharts.com.



Oreenuwash -

grénmalning av svarta miljésameeten

amburgerkedjan Max marknadsfér klimatmirkta

Hhamburgare. ”Rekord i1 naturkraft” basune-
rar Saab ut ndr man presenterar var mest kraftfulla
BioPower-modell ndgonsin”. Det vixer grona blad ur
TetraPaks forpackningar pa en hemsida dir man stolt
talar om att man samarbetar med WWE

Avarterna av den grona marknadsforingen, nir fore-
tag forséker framstd som mer miljéansvariga dn de ir,
har fatt ett eget namn; “greenwash”. Begreppet kommer
fran USA och har ocksa borjat anvindas 1 Sverige.

Den tionde upplagan av The Concise Oxford English

Dictionary definierar greenwash som:

"vilseledande information som sprids av en organisation
fér att presentera en miljéansvarig bild av sig sjélva”.

Otdet dr en sammanfogning av ”green” och “white-
wash” (skénmala, slita Gver, bortférklara). Svenska
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6versittningar skulle kunna vara ’gronmalning”, ”’milj6-
tvitt” eller “miljofernissa”.

Greenwashing 4r sirskilt populért inom oljeindustrin,
bilindustrin, den kemiska industrin, kirnenergisektorn
och bioteknikindustrin.

Gronmalning anvinds for att 6ka forsiljning och
marknadsandelar och att allmint stirka varumarket.
Langsiktigt handlar det ocksa om att avleda uppmiirk-
samhet fran lagstiftare och beslutsfattare och dirmed
undgd nya begrinsande lagar och skatter. Greenwashing
anvinds ocksa for att tvitta ett rykte som kan ha solkats
av tidigare miljéskandaler och andra imageproblem.
Inte f6r inte dr foretag som Shell, McDonalds och Nike,
med gott om skandaler i sin historia, féregangare inom
greenwash. Andra lingsiktiga skil for greenwashing
dr att gora féretaget mer attraktivt f6r investerare och
personal.

Och visst 16nar sig greenwashing. Det visar bland
annat det amerikanska oljebolaget Chevrons kampanj
”People Do” som startade 1985 och vars malgrupp var
en “fientlig publik” av ”samhillsmedvetna” manniskor.
Mer 4n femton dr senare dr People Do fortfarande ett

skolboksexempel pa lyckad greenwash. Enkiter Chev-

ron utférde i Kalifornien tva ar efter att kampanjen
startade visade att Chevron hade blivit det oljebolag
som minniskor hade storst fortroende £6r 1 miljéfragor.
Kampanjen betalade sig ocksé vid bensinpumparna.
Hos de som sett reklamen 6kade Chevron sin forsilj-
ning med 10 procent! .

Somliga inkluderar dven f6rs6k att framstd som socialt
ansvariga i begreppet greenwash. Den USA-baserade
gruppen CorpWatch undersoker och avslojar foretags
brott mot miénskliga rittigheter, miljébrott och korrup-
tion 6ver hela virlden. De definierar greenwash som
”ett fenomen hos socialt och miljémissigt destruktiva
foretag som forsoker bevara och expandera sina mark-
nader genom att framstd som miljévinner och ledare i
kampen fOr att utrota fattigdomen”. Aven regeringar,
politiker, fackféreningar och NGO:s (ideella eller kom-
mersiella icke statliga organisationer) har anklagats for
greenwashing.

Sjilva begreppet greenwash myntades 1 USA i bérjan
av 1990-talet?. Olika former av greenwashing har dock
funnits sedan milj6frigan bérjade uppmirksammas pd
1960-talet. Tidigare nimndes fenomenet vid namn som
“ekoport”.

Aven i Sverige har ordet greenwash borjat anvindas.
Men inte heller hir ir foreteelsen bakom ordet ny. Aven
om den amerikanska reklamkulturen kanske dr mera
drastisk 4n den svenska, forekommer Gverdrifter, 16gner
och vilseledning om milj6 och socialt ansvar ocksd hir.

Man har talat om att “greenmuting’ skulle vara van-
ligt i Sverige, det vill sdga att tiga om miljé och socialt
ansvar. Av radsla f6r kritik berdttar man inte allt man
g6t £6r miljén och fOr att ta ett socialt ansvar. IKEA
har nimnts som ett foretag som tidigare tillimpat
greenmuting,

I takt med att miljofragan blivit allt mer uppmairksam-
mad har exemplen pa gronmalning blivit allt fler, mer
sofistikerade och mer pakostade. Till de pakostade hor
marknadsféringen av BP, virldens storsta oljeforetag,
och ett av virldens storsta féretag 6verhuvudtaget. BP

har pa 2000-talet gjort om sin identitet och sina kérn-

1. Greenwash Fact Sheet, CorpWatch, March 22nd, 2001 p& www.corpwatch.org, 2. www.stopgreenwash.org.



virden. Istillet f6r ”British Petroleum” marknadsfors
varumirket nu som ”Beyond Petroleum”. Man vill
visa ledarskap 1 omstillningen till f6rnybar energi och
lyser med sin solenergisatsning. I mérkret férsvinner
dock foretagets mangdubbelt storre investeringar i att
utforska nya oljekallor!.

Olika varianter av begreppet greenwash har dven
bérjat anvindas. Bluewash kallar man det nér foretag
forsoker drapera sig 1 FIN:s bla flagga fOr att associeras
med FN:s minskliga rittigheter, arbetsritt och milj6-
skydd trots att de uppfor sig pa ett sitt som strider mot
FN:s virderingar. Exempel pa sidana foretag dr Nike,
Nestle och Shelll. Sweatwash kallas det nir foretag
6kinda for foreteelser som barnarbete och utnyttjande
av arbetskraft i sa kallade sweatshops férsoker avleda
uppmirksamheten fran detta genom olika kampanjer.
Nikes skolprogram for atervinning av sportskor och
Reebooks Human Rights Awards ir exempel pa dettal.
Deep Greenwash kallas den politiska strategi som gér
ut pa fa virldens regeringar att lata fOretagen att agera
polis for sig sjilva genom frivilliga uppférandekoder
och 6verenskommelser pa bekostnad av bindande lagar
och regler!. Det finns till och med en term, pinkwash,
for féretagskampanjer och sponsring av arbetet mot
brostcancer, samtidigt som samma f6éretag bedriver
verksamhet som kan ge fler fall av brostcancer.

Det 6kande antalet fall av gréonmalning ér ett pro-
blem bade fér konsumenter och f6r de féretag som har
uppriktiga miljoambitioner. Om det ér litt for foretag
att uttala och vinna p4 falska eller vilseledande miljépa-
stienden blir motiven for verkliga miljéinsatser inom
niringslivet firre. Riskerna med greenwash dr att det
doljer ett miljodaligt beteende hos féretagen och att
miljGarbetet stannar upp. Om f6retag hade spenderat
lika mycket tid och pengar pa att forbittra sin kirnverk-
samhet ur milj6- och social synpunkt som pa ”grénmal-
ning” kunde det ha gjort verklig skillnad f6r milj6én.

Gronmilning dr ocksa farligt eftersom det hotar
trovardigheten fOr de foretag som faktiskt tar miljéan-
svar och de produkter som 4r miljéanpassade. Om man
inte kan lita pa foretagens miljobudskap riskerar det att
ta d6d pé konsumenternas miljéengagemang och géra
dem passiva. Man skapar forvirrade konsumenter med

en forevindning att inte géra ndgonting alls.

Avsldjande, motstand och natverk mot greenwash
Flera organisationer och nitverk férsdker reducera
effekterna av greenwash genom att exponera och

avsl6ja det for allminheten. Det finns ett antal webb-

sidor och bloggar runt om i virlden dir man kan
rapportera fall av greenwash och till och med r6sta
pa det virsta fallet. Ett amerikanskt exempel dr wwn.
greemwashingindex.com som sedan 2007 drivs av mark-
nadsforingsforetaget EnviroMedia Social Marketing
i samarbete med University of Oregon School of
Journalism and Communication. P4 webbsidan kan
privatpersoner rapportera reklam med miljopédstaen-
den och ranka dem pa en skala ett till fem.

Journalisten Fred Pearce har sedan oktober 2008
en kolumn i den brittiska tidningen The Guardians
nitupplaga dir han varje vecka avslojar nya fall av
overdrifter, absurda pastienden eller regelritta 16gner
som gors av foretag for att framstd som miljovanner.
Lisare kan maila in férslag pa misstinkt greenwash
som fortjinar en nirmare granskning.

Fred Pearce menar att dagarna ir tillbaka da reklamen
kunde pastd att alkohol gjorde dig sexigare, cigaretter
var bra for lungorna och varje tvittmedel innehéll en
magisk ingrediens som gjorde tvitten supervit — bara
med den skillnaden att det nu handlar om miljéargu-
ment. Han menar att risken att bli lurad av greenwash
aldrig har varit stérre. Det visar sig 1 volymen av kla-
gomal till det oberoende brittiska 6vervakningsorganet
ASA2. Advertising Standards Authority (ASA) ir skapat
av den brittiska reklamindustrin for att 6vervaka att ni-
ringslivets uppférandekoder f6r marknadsféring f6ljs.
Antalet anmilningar till ASA rérande milj6 fyrdubbla-
des 2007. En svag minskning har skett sen dess vilket
sannolikt beror pé stérre medvetenhet hos bade konsu-
menter och féretag. Nér marknaden f6r miljoprodukter
var ny var det littare att vilseleda konsumenter eftersom
termerna som anvindes inte var lika kinda3.

En av de reklamkampanjer som fillts av ASA 4r den
dir Shell visade ett raffinaderi som slippte ut blommor
ur skorstenarna. Det skedde efter en anmailan fran bland
annat brittiska Jordens Vinner. Jordens Vinner menade
att blommorna ur skorstenarna gav fel bild av miljéef-

fekterna av Shells verksamhet3.

Worst Greenwash Award

Miljéférbundet Jordens Vinners europeiska nitverk,
Friends of the Earth Europe, ir en av fyra organisatio-
ner bakom ”Worst EU Greenwash Award” och “Worst
EU Lobbying Award”. Pristagare utses for sirskilt ut-
mirkande insatser nir det giller att sprida vilseledande
information, bade gentemot allminheten och politiska
aktOrer. Vinnarna utses genom att allmdnheten far

rosta online.

1. Greenwash Fact Sheet, CorpWatch, March 22nd, 2001 pa www.corpwatch.org, 2. Guardian 23 oktober 2008, 3. Guardian 1 maj 2008.



Aven organisationen CorpWatch delar ut Greenwash
Awards till foretag som ldgger mer pengar, tid och
energi pa smarta PR-kampanjer f6r att frimja en milj6-
vinlig image dn fOr att faktiskt skydda miljon.

Infér FN:s klimatkonferens 1 Képenhamn 2009 ord-
nades The Worst Climate Greenwash Award. Arrangé-
rerna var Corporate Burope Observatory, The Climate
Movement, KlimaX, Attac Danmark och danska
Jordens Vinner, NOAH. Syftet var att lyfta fram hur
niringslivet i allminhet och infér FN:s klimatkonferens
i synnerhet trycker pé for pseudolésningar pa klimat-
krisen. Féretagen vill bland annat ha en global handel
med utsldppsritter t6r koldioxid och finansiellt stéd f6r
CCS-teknik f6r utvinning och lagring av koldioxid. P4
detta sitt vill de undvika verkliga utslippsminskningar.
Priset delades ut till det foretag som utmarkt sig mest
inom greenwash infér den globala klimatkonferensen.

Och vinnaren blev: Det statliga svenska energiforetaget
Vattenfall, i hard konkurrens med fem andra klimat-
giganter bland foretagen!. Lis mer om Vattenfalls

gronmalning i exempelavsnittet.

1. www.climategreenwash.org.

Gronmadadlningsknep

Né&r ska man misstanka att reklambudskapen om
miljé och socialt ansvar inte stammer? Har ar nagra
vanliga knep och metoder for att framsta som mer
ansvarstagande &n man egentligen ar.

Generella pastaenden utan bevis

Vaga termer och uttryck utan egentlig betydelse
och pastdenden utan bevis ar en varningssignal om
greenwash, till exempel "miljévanlig”, naturlig”,
*grén”. Exempel: produkter som pastds vara 100
procent naturliga. En tval som har "Ny miljévénlig
formula” Den svenska lagstiftningen om marknads-
foring innehaller dessutom strénga regler for hur
ordet "miljévanlig” far anvandas (se avsnittet om
marknadsféringslagen).

Rena ldgner
Helt fabricerade pastdenden eller data om milj6é och
socialt ansvar anvénds fortfarande i marknadsféring.

Nytt namn

Namnet eller market pa en produkt andras for att
associera till natur och milj6. Exempel: "Naturgas”
fast det handlar om fossilgas. Refilltvalen "Natur”.

Maskering

Om du har en produkt som &r ett riktigt miljohot kan
du gémma dig bakom en liknande produkt som ar
miljdanpassad. Exempel: Fossilgaslobbyn anvander
i stor utstrackning argumentet att infrastrukturen

for fossilgas (“naturgas”) kan anvandas for distribu-
tion av biogas. Biogasen blir en gréon havstang for
storskalig introduktion av fossilgas. Denna green-
wash har lyckats val och bland annat lett till &ndrade
miljéskatter for kraftvdrme och utbyggnad av stora
kraftvdrmeverk for fossilgas.

Redan lagstiftat

Att marknadsfoéra med gjorda miljdinsatser som
redan kravs i existerande lagar. Ett exempel ar att
marknadsfdra produkter med att de ar freonfria,
trots att freoner (CFC) forbjods for tjugo ar sedan.

Falska milj6- och rattvisemérken

Att anvanda “marken” som ser ut som en obero-
ende méarkning av en tredje part, medan det i sjalva
verket &r foretagets egen markning.

Vetenskapssprak och svarkontrollerbara siffror
Vetensskapsjargong och hanvisningar till undersok-
ningar eller utn@mningar som ar svara for en lek-
man att forsta eller kontrollera. Exempel: Bilféretag
anvander utmarkelser som "Arets renaste biltillver-
kare”, "Arets miljobil” fast dessa erhallits i andra
Iander och inte galler modeller som séljs i Sverige

eller svenska miljdbilsdefinitioner.



Farg och form

Annonser och kampanjer klas i gréna farger och for-
ses med suggestiva foton och illustrationer av natur,
vaxter och djur som ska f& oss att tro att produkten
eller tjansten ar miljdanpassad. Ett klassiskt exem-
pel ar blommor och blad som kommer ur en skor-
sten eller ett avgasrér och som bland annat anvants
av Shell.

Produkt- och forpackningsdesign

En variant av ovanstdende ar att hela produkten el-
ler forpackningen designas s& att den skall signalera
miljdanpassning. Fujitsu-Siemens, Asus och Dell

har till exempel alla visat upp prototyper av datorer
med chassin av trd. Asus EcoBook tillverkas med
ett chassi i bambu, trots att merparten av datorerna
som séljs fortfarande &r miljéovénliga.

Miljoalibin

Foretaget lyfter fram en grén produkt eller tjanst i
marknadsféringen medan féretagets milj6férstérande
k&rnverksamhet fortsatter som vanligt. Typexempel
pa detta ar oljebolag och energiféretag som lyfter
fram sina férhallandevis sma satsningar p& forny-
bara energikéllor medan den absoluta merparten av
foretagets verksamhet gar ut pa att tjaina pengar pa
utvinning och forsaljning av icke férnybar energi fran
kol, olja och karnkraft.

Lyfter en miljoaspekt men gémmer resten

En del av en produkts livscykel eller miljdaspekt
som ar mer miljdanpassad lyfts fram medan delar
som ar mindre bra tigs ner. Exempel: Energieffektiva
elektronikvaror som datorer som innehaller farliga
amnen som bromerade flamskyddsmedel. Lagener-
gilampor som saknar information om att de inne-
haller kvicksilver och darmed ska behandlas som
farligt avfall.

Bast i en dalig klass

Att foérklara sig lite béattre an resten, &ven om resten
ar riktigt urusla. Exempel: Lyxbilfirman Lexus lan-
serade en grén SUV, RX400h. Den marknadsférdes
som "high performance, low emissions, zero guilt”.
Tillsynsmyndigheterna kallade kampanjen for vilse-
ledande och den drogs tillbaka. Numera anvéander
Lexus den i sin interna utbildning som ett avskrack-
ande exempel’.

Skadlig karnverksamhet gronmalas

En i grunden skadlig kdrnverksamhet miljéfernissa
och marknadsférs som grén. Exempel: Luftfarts-
verkets "klimatneutrala” flygplatser. Vapentillverka-
ren BAE Systems, som bland annat ager Hagglunds
i Ornskéldsvik, har lanserat miljévanligare vapen.
Bland miljényheterna finns ammunition med mindre
bly, bepansrade fordon med minskade koldioxid-
utslépp, och reducerade utslapp frén granater?.

1. Veckans affdrer 080506, 2. Miljétidningen nr 1/2003.

Kdpa béttre rykte

Man lyfter fram att man donerar pengar till miljdorga-
nisationer, hotade arter, valgorenhets- eller bistands-
projekt for att skyla dver en miljoskadlig verksamhet
eller brott mot méanskliga rattigheter. Exempel: The
SAS and Coca-Cola Foundation stoder miljdprojekt
inom skolor och allménnyttiga organisationer i de
nordiska och baltiska l&Anderna.

Mer pengar till miljoreklam &n miljo

Om féretaget spenderar mer pengar pa att mark-
nadsféra det man gor fér miljén &n det man faktiskt
g6r fér miljon handlar det om greenwash. Exempel:
BP skryter om investeringar i solenergi fér 200 miljo-
ner dollar men berattar helst inte att designen fér den
nya logotypen "BP, Beyond Petroleum” och annonse-
ringen har kostat mer2.

Reklam for miljo men lobbyism mot

Manga foretag skryter om sitt miljoengagemang
samtidigt som man &r aktiva lobbyister for forsva-
gad miljélagstiftning och miljébeskattning och mot
skarpta miljdkrav. Lobbyingen kan ske gentemot poli-
tiska férsamlingar i Sverige, pa EU-niva och pa global
niva som infér FN:s klimatmdéten. Patryckningarna
sker antingen direkt eller via de branschorgan och
intresseorganisationer som manga féretag ar med-
lemmar i. Sker arbetet via organisationer &r det lattare
for foretaget halla lobbyismen dold medan man utat
haller en hég miljéfasad. | Bryssel finns manga EU-
inriktade lobbyorgan som ofta arbetar ostérda av den
svenska opinionen. Foretag kan ocksa donera pengar
till politiska partier, tankesmedjor och organisationer
som bedriver opinionsarbete mot skarpta miljdkrav.

Internationell inkonsekvens

Ett miljokrav hemma, ett annat borta. Manga foretag
tillampar olika miljokrav och villkor fér anstallda i olika
lander. Ofta &r skillnaden sjalva grunden fér att ha
verksamhet i ett annat land, féretradesvis i tredje varl-
den eller i fore detta 6stblocket. Om man marknadsfor
sig med sina héga krav hér i Sverige men samtidigt
bedriver verksamhet med |agre krav i andra lander &r
det greenwash.




ISVerige finns lagstiftning om hur miljéargument far ett drende som gillde anvindning av miljéargument i

anvindas i reklam. Genom Marknadsdomstolens prév- reklam. Domstolen fillde da reklam for avfallskvarnar
ningar av olika reklamarenden har det utvecklats en praxis med motiveringen att den var otillborlig, I samband
tor vad som ir tillitet och inte inom miljéreklam. Férutom med detta beslut gjorde Marknadsdomstolen ett prin-
lagstiftning finns ocksa naringslivets egna regler 1 form av ciputtalande: Reklam ska vara vederhiftig, det vill siga

frivilliga uppférandekoder. Det finns dven en internationell saklig och trovirdig. Nir reklam som riktar sig direkt
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standard f6r miljéuttalanden i marknadsféring;

Marknadsforingslagen

Ett miljdargument ir ett pastdende, en symbol, en grafisk
bild eller annan framstillning som avser en miljéaspekt hos
en vara eller tjanst!. Uttryck som ”miljévinlig”, ”miljéan-
passad”, ”grén” och “klimatsmart” dr exempel pa vanliga
miljéargument. De svenska reglerna om hur miljéargument
far anvindas i reklam finns i marknadsféringslagen. Den
ska skydda konsumenten mot vilseledande, aggtressiv och
annan otillborlig reklam. En séljare som bryter mot lagen
kan bli tvungen att betala skadestind till dig som enskild
konsument.

De paragrater i lagen som r6r miljéargumentering ar 5,

6, 8 och 10 §§. I 5 § stér att marknadsféring ska stimma
6verens med god marknadsforingssed. Av 10 § fljer att

en naringsidkare inte fir anvinda sig av pastdenden eller
framstillningar som ér vilseledande i friga om produktens
ursprung, anvandning och risker saisom inverkan pa hilsa
och milj6. Enligt 8 § 4r vilseledande marknadsforing att
anse som otillbétlig om den enligt 10 § paverkar eller san-
nolikt paverkar mottagarens f6rméga att fatta ett vilgrundat
affirsbeslut.

I en bilaga till lagen finns en svart lista som innehéller 31
marknadsfotingsmetoder som alltid r forbjudna?. Listan
giller i samtliga EU-linder. Lagstiftningen om marknadsfo-
ring ser Gverhuvudtaget ungefir likadan ut i alla EU-linder
eftersom den utgar fran ett gemensamt EU-direktiv. Efter-
som direktivet dr ett harmoniseringsdirektiv far inte enskilda
linder ha lingre giende krav. Praxis kan ddremot variera
ndgot mellan linderna’.

Marknadsdomstolen dr en specialdomstol som avgor
mal om marknadsforing har skett pa ett riktigt sitt.
1973 provade Marknadsdomstolen f6r férsta gingen

1. www.konsumentverket.se, 2. Tillkdnnagivande (SFS 2008:487) med anledning av marknadsféringslagen (2008:486), 3. Henrik Hoffmeister, jurist Konsumentver-

ket muntligen 2009-06-24.

Marknadsdomastolens praxis

Under arens lopp har Marknadsdomstolen av-
gjort manga domar i miljodrenden. Den praxis
som féljer av domarna kan sammanfattas i
nagra viktiga punkter:

¢ Ordet "miljévanlig” far bara anvandas om
varan forbattrar miljon eller inte paverkar den
alls. Pastar man att en vara ar "miljovanlig”,
“naturvanlig” eller liknande, ger det konsu-
menten intrycket att varan ar battre fér miljon
an andra liknande produkter pa marknaden.
Likadant ger anvandningen av ordet "milj6”
kopplat till en produkt eller ett produktnamn
(till exempel "milj6farg”) varan en pragel av
att vara patagligt fordelaktig for miljon jamfort
med andra, liknande produkter. Det ar uppen-
bart vilseledande att anvanda ordet "miljévan-
lig” (i betydelsen att produkten forbattrar eller
inte skadar miljon) i marknadsféring for pro-
dukter som typiskt sett medfér en skada/be-
lastning for miljon. Anvands uttrycket *miljo-
vanligt” relativt ar det ndédvéandigt att precisera
vilka miljoeffekter som asyftas. Jamforelsen
maste ocksa ge en rattvisande totalbild.

¢ Anvandning av generella miljopastaenden,
av typen "miljévanlig, "naturvanlig” eller lik-
nande, strider ocksd mot Marknadsféringsla-
gen om inte naringsidkaren kan styrka att
produkten totalt sett — det vill saga ur per-
spektivet ”frAn vaggan till graven” — belastar
miljén vasentligt mindre an évriga produkter
inom samma produktkategori.

e Uttrycket "biologiskt nedbrytbart” far bara
anvandas om alla bestandsdelar i produkten
ar biologiskt nedbrytbara.



till konsumenten innehéller teknisk information eller an-
dra pastdenden som kan vara svara att kontrollera eller
torstd, ska man kunna stilla sidrskilda krav pd det som
pastas i reklamen.

I en dom fran 1975 slog Marknadsdomstolen fast att
reklam ska bedémas utifrin det intryck som en flyktig

ldsning gerl.

God affarssed

God affirssed dr det normsystem som har utvecklats
inom niringslivet, frimst 1 form av olika uppférande-
och branschkoder. I begreppet god marknadsféringssed
ingir dels de frivilliga normerna f6r marknadsforing
(god affirssed) dels rittsliga regler f6r marknadsforing
som Marknadsféringslagen och Konsumentverkets

foreskrifter och allminna rad.

Naringslivets egna regler

Internationella Handelskammaren, ICC, har 6ver 7000
foretag och organisationer fran 140 linder som med-
lemmar. Uppgiften ir att samordna medlemmarnas ar-
bete i aktuella niringslivsfrigor. En mycket viktig del av
ICC:s verksambhet dr att ta fram uppférandekoder inom
affirsetik och marknadsforing. Reglerna dr i f6rsta hand
framtagna fOr att anvindas i ndringslivets egendtgirder
men ska ocksd kunna utgdra en allmin kunskapskailla.

ICC har antagit sirskilda regler f6r miljépastdenden i
marknadskommunikation (reklam). Av reglerna framgar
att reklam ska vara utformad sa att konsumenternas oro
och kinsla f6r miljén inte missbrukas och deras even-
tuella brist pd kunskap pd omradet inte utnyttjas. Ett
miljépéstiende ska vara relevant f6r produkten och fir
endast gilla aspekter som finns eller kan uppsta under
produktens hela livscykel. Vaga och oprecisa pastienden
om en viss positiv miljépaverkan far bara anvindas om
det utan reservation giller under alla rimliga f6rhallan-
den. Hénvisningar till vetenskapliga r6n far bara géras
om det finns tillforlitligt stod i vetenskaplig forskning,
Miljémirken och miljésymboler far endast anvindas
i reklamen om deras ursprung klart framgar och om
deras innebord inte riskerar att missférstas. De far inte
anvindas sd att de ger ett oriktigt intryck av officiellt
godkinnande.

Stiftelsen Reklamombudsmannen (RO) ér niringsli-
vets egendtgirdskansli f6r att Gvervaka och arbeta f6r
att reklam och marknadskommunikation 1 Sverige féljer
de regler som satts upp av Internationella Handelskam-
maren (ICC). Innan 1 januari 2009 skéttes motsvarande

verksamhet av Marknadsetiska Riddet som nu ir nedlagt.

1. Marknadsdomstolens dom 1975:20.

Allminheten, féretag, myndigheter eller organisationer
kan anmila reklam till Reklamombudsmannen. Bade
friande och fillande beslut publiceras genom pressmed-
delanden och pa RO:s hemsida. RO har ingen mdojlighet
att utdela andra sanktioner in den som en publicering
utgor. RO arbetar dven med vigledning och informa-

tion om vad som ir god marknadsféringsetik.

IS0 14021

ISO 14021 ir en internationell standard som behand-
lar anvindningen av féretagens egna miljéuttalanden i
marknadsféringen. Man kan sdga att ISO 14021 ir en
handbok f6r hur man utformar miljéreklam baserad
pa verifierbara fakta. Standarden dr mera preciserad dn
1CC:s regler £6r miljéreklam och den preciserar kraven
for anvindningen av ett flertal vanligt férekommande
termer, till exempel “komposterbar”, ”nedbrytbar’” och
”atervinningsbar”. Standarden ir inte bindande men ar

en viktig vigledning f6r bedémning av miljéargument.

Checklista miljé i reklam

Utifran bland annat ICC-reglerna och ISO
14021 kan man dra vissa slutsatser:

¢ Bara miljdargument som kan styrkas med
aktuell, faktabaserad dokumentation far anvan-
das. Utvecklingen pa miljoomradet gar snabbt
och faktaunderlaget kan bli foraldrat.

* Generella pastdenden ska kunna visas vara
giltiga vid en helhetsbed®émning av miljéef-
fekterna. Vaga och oprecisa pastaenden ska
undvikas.

e Det ska inte rdda ndgon tvekan om ifall
miljdargumentet avser sjalva produkten eller
férpackningen.

* Frihet fran ”irrelevanta” substanser ska inte
aberopas, det vill sdga att produkten saknar
amnen som &ver huvud taget inte har med pro-
duktomradet att gora.

* Om man till exempel dberopar att en vara ar
“Kklorfri” bor kloret i varan inte ha ersatts av ett
annat, lika problematiskt, &mne.

e Symboler, marken etc far inte felaktigt ge
intryck av ett officiellt godk&dnnande.

¢ Text och bild kan tillsammans skapa mer
langtgaende pastaenden &n var for sig.
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Konsumentombudsmannen i Norden

De nordiska konsumentombudsminnen enades 2005
om att utfirda en allmin vigledning om anvindningen
av etiska och miljérelaterade pastienden i reklam. Vig-
ledningen, som inte ska ses som uttdmmande, innehal-
ler information om hur miljéargument kan anvindas i

marknadsféring i de nordiska linderna.

Konsumentverket och KO
Konsumentverket dr en statlig myndighet med uppgift
att ta tillvara konsumenternas intressen.

Verkets generaldirektdr dr ocksa konsumentombuds-
man, KO. Konsumentombudsmannen driver sjilv-
stindigt konsumenternas intressen gentemot foretag i
domstol. Konsumentverket/KO 6vervakar att foretagen
foljer ett antal lagar, bland annat marknadsforingslagen.

Konsumentverket /KO kan ingtipa mot bland an-
nat vilseledande reklam. Privatpersoner, myndigheter,
organisationer och foéretag kan anmila reklam som man
tycker dr vilseledande genom att skriva eller mejla till

Konsumentverket. Anmalan skickas till:

Konsumentverket

Box 48

651 02 Karlstad
konsumentverket@konsumentverket.se.

Anmilan bor innehilla den annons eller annat som
man reagerat pa. Giller det radio- eller T'V-reklam, ange
sindningsdag och -tid, kanal och vilket féretag reklamen
handlar om. Konsumentverket utreder anmilningarna.
Verket kan dven ta egna initiativ till utredning av vilsele-
dande reklam. Om Konsumentverket kommer fram till
att misstanken om vilseledning 4r befogad informerar
man foretaget och ger féretaget mojlighet att forklara
sig. Ofta gor foretaget dd en rittelse eller drar tillbaka
reklamen. G6r man inte det och Konsumentverket
fortfarande anser att reklamen 4r vilseledande limnar
Konsumentverket 6ver arendet till KO som kan utfirda
forbud férenat med vite eller stimma foretaget infor
Marknadsdomstolen

De drenden dir féretaget frivilligt gér en rittelse eller
drar tillbaka reklamen publiceras inte pa Konsumentver-
kets webbsida men ir offentliga och kan bestillas fran
Konsumentverkets registratur pa telefon 0771-42 33 00.

Fa anmélningar om vilseledande miljoreklam
Trots att miljdmedvetandet bland svenska konsumen-

ter dr relativt h6gt och trots den 6kade anvindningen

av miljéargument i reklamen far Konsumentverket in
relativt f4 anmadlningar om 6vertridelser. Anmalningar
om andra 6vertridelser vid marknadsféring dr vanligare.
Det handlar till exempel om vilseledande reklam for
finansiella tjanster som SMS-lan, mobil- och bredband-
sabonnemang, resor, TV-apparater och hilsoprodukter!.

Bland de drenden som avslutats och ej forts vidare
till Marknadsdomstolen gav en sékning i Konsument-
verkets register f6ljande resultat: en anmilning om
vilseledande miljéreklam 2000, tre anmilningar 2007
och ingen anmalning 2008 eller f6rsta halvaret 2009.
Av dessa anmilningar ledde en till rittelse och en till att
reklamen férelades med ett f6rbud.

Antalet drenden om vilseledande miljéargument i
marknadsforing som f6rs vidare till Marknadsdom-
stolen dr ocksa fa. 2007 behandlades ett sidant drende
vilket inte ledde till fillande dom. 2008 behandlades ett
drende om miljéargument vilket ledde till fillning, Bada
fallen handlade om energibolag. Under f6rsta halvan av
2009 har inga drenden om miljéargument behandlats.

Det férekommer bevisligen 6vertridelser 1 anvind-
ningen av miljéargument vid marknadsforing. Varfér
ir dé granskningen av miljéreklam sd tunnsadd fran
statens sida i Sverige? Anledningarna dr sannolikt flera.
En kan vara att en sidan granskning inte har pekats
ut som ett prioriterat omride f6r Konsumentverket i
regeringens regleringsbrev fér myndigheten?.

En annan anledning dr att det kommer in sa fa anmil-
ningar fran konsumenter om vilseledande miljéreklam.
Skulle antalet konsumentanmailningar om miljéreklam
bli fler skulle det bli mer fokus pa fragan. Detta skulle
i sin tur kunna leda till en 6kad prioritering av Konsu-
mentverkets granskning av miljéreklam och 1 f6rling-
ningen mer resurser till detta.

Chansen f6r att Konsumentverket ska 6ppna ett
drende till f6ljd av en anmilan 6kar om:

* Manga anvinder produkten eller tjinsten.

* Minga anmiler reklamen.

* Det handlar om omfattande reklamkampanjer.

* Det handlar om grova Gvertridelser.

Konsumentverket skall agera utifrin ett ”allmant
konsumentintresse”. Ar det manga konsumenter som
drabbas och reagerar blir det friga om ett allmint
konsumentintresse.

En anledning till att si f4 anmaler vilseledande
miljéreklam 1 Sverige kan vara att vi litar pa att myn-
digheterna granskar detta av sig sjalva. S dr inte fallet.

Konsumentverket skall visserligen tillvarata konsu-

1. Henrik Hoffmeister, jurist Konsumentverket, muntligen 2009-06-24, 2. Regleringsbrev fér budgetdret 2009 avseende Konsumentverket. Regeringsbeslut 2008-
12-18, Integrations - och jémstélldhetsdepartementet. Regleringsbrev for budgetéret 2008 avseende Konsumentverket, Regeringsbeslut 2007-12-19, Integrations-

och jamstélldhetsdepartementen.



menternas intressen. Men f6r att Konsumentverket
ska kunna géra det méste konsumenterna visa vad

de tycker. Myndigheterna kan inte ensamma granska
om reklamen foljer reglerna eftersom reklam riktar

sig till privata individer, det vill siga vi konsumenter.
Marknadsféringslagen ska skydda konsumenten mot
vilseledande och otillbérlig reklam. Otillborlig dr re-
klamen om den, enligt marknadsféringslagen, paverkar
mottagarens, det vill siga konsumentens, f6rmdga att
fatta ett vilgrundat affirsbeslut. Dirfor dr det svart

att komma it all vilseledande reklam om inte konsu-
menten talar om hur den uppfattar reklamen. Konsu-
mentverket dr en viktig resurs och ett oerhdrt viktigt
stod for den enskilda konsumenten, men for att kunna
tillvarata konsumenternas intressen maste myndighe-
ten veta vad konsumenterna upplever.

En anledning till att svenska konsumenter ir passiva
i fragan om vilseledande miljéreklam kan vara att orga-
niseringen av svenska konsumenter linge varit f6rhal-
landevis svag. Det saknas stora och starka konsument-
organisationer i Sverige.

Om konsument-, milj6- och andra organisationer
samt Konsumentverket som myndighet arbetade mer
med att upplysa konsumenter om lagstiftningen pa
omrddet och deras rittigheter och méjligheter att
anmila reklam skulle det sannolikt leda till fler anmil-
ningar av vilseledande miljéreklam och dirigenom
en forbittrad granskning, Fler fall som granskas ger
bittre utvecklad praxis och ddrmed bittre granskning
som helhet.

Om granskningen av miljéargument i reklam dr
tunnsiadd dr den obefintlig nir det giller socialt ansvar.
Sokningar pi ”socialt ansvar’” och ’rittvisemirkning”
i Konsumentverkets register 6ver anmilda och avslu-
tade drenden gav inga triffar 6verhuvudtaget fran och
med 2006 och framat. Inga sidana domar om vilsele-
dande reklam har heller avgjorts i Marknadsdomsto-
len. Detta kan bero pa att det dr en relativt ’ny” fraga
och att féretag inte anvinder socialt ansvar i reklamen
i nigon storre utstrickning eller att argumentet inte dr
tydligt uttryckt. P4 samma sitt som f6r milj6 1 reklam
behdvs dven hir att fall kommer upp till prévning

vilket kan skapa en praxis i frigan.

Opartiska miljoméarken

Det finns en mingd miljdmirken och symboler som
kan fa konsumenten att tro att en viss produkt dr
bittre f6r miljén dn andra. Manga mirken och symbo-

ler dr inte godkinda av nagot officiellt och opartiskt

organ, utan har tagits fram av enskilda niringsidkare.
Internationella Handelskammaren, ICC, har i sina
miljéreklamregler slagit fast att miljémérken och
miljésymboler bara fir anvindas i reklamen om deras
ursprung klart framgar och om deras inneb6rd inte
riskerar att missférstds. De far inte anvdndas sa att de
ger ett oriktigt intryck av officiellt godkdnnande eller
vilseleder allmdnheten om omfattningen av eventuella
térindringar som gjorts av en produkt i syfte att gora
den mer skonsam fér miljon.

ISO 14021 stadgar dessutom att sidana mirken och
symboler endast far innehélla f6remal ur naturen om
det finns en direkt koppling mellan féremilet och den
péstidda fordelen.

Det finns ndgra miljdmirkningar dir en oberoende
organisation bestimmer miljokraven och kontrollerar
att varorna uppfyller dem innan de fir mirkas. Déva-
rande Milj6f6rbundet var tidigt ute och banade vigen
for den oberoende miljomarkningen. Pa 1980-talet
samarbetade man med offentliga ink&pare via Svenska
Kommunférbundet och utvecklade kriterier 61 ett
mer miljéanpassat papper, sa kallat ”klorsnélt papper”.
Ett pappersbruk nappade och tog fram Sveriges forsta
klorsnala kontorspapper. Genom att Kommunférbun-
det rekommenderade sina medlemmar att upphandla
det klorsnéla pappret skapades snabbt en efterfragan.
Man kan sdga att klorsnélt papper enligt Milj6t6rbun-
dets och Kommunférbundets kriterier var den forsta
miljémirkta varan i Sverige. Det férde med sig en
lavin av klorsnala och sedan klorfria pappersprodukter
och snart var hela pappersmarknaden i Sverige férind-
rad. Detta beredde i sin tur marken f6r férst Natur-
skyddsféreningens mirkning Bra Miljéval och sedan
den officiella nordiska miljémirkningen Svanen.

Svanen och Bra Miljval dr setiésa och oberoende
mirken som idag omfattar ett stort antal produktgrup-
per och tjdnster frin tvittmedel till mébler och hotell.

Dessa mirkningar har ocksa en helhetssyn som
omfattar olika typer av miljéaspekter, till exempel
energianvindning/klimatpaverkan, anvindning av mil-
jofarliga kemikalier, utslapp till luft, vatten och mark,
resursanvindning samt avfallshantering. Tillsammans
med KRAV f6r ekologiska livsmedel 4r dessa miljémair-
ken de mest vilkdnda och viletablerade i Sverige. Allt
fler varor miljémirks och kraven f6r markning skérps
kontinuerligt.

For inkép av miljoanpassade vardagsvaror har man
idag god hjilp av miljdmirkena i rutan pa sidan 15.

Mirkningarna stiller delvis olika krav pa produkterna.
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Se upp for andra marken
De mitken som féretagen sjilva sitter pa sina produk-
ter gar inte att lita pd pa samma sitt som de oberoende
mirkena. Det finns ocksé en hel del andra symboler
som inte dr ”dkta” miljomirkninger. Ett exempel pi ett
mirke som kan vara vilseledande dr Virldsnaturfondens
Panda. For att fa Pandamirket stills inga avancerade
miljékrav. Mirket innebiér frimst att en del av priset for
produkten gar till att stédja Virldsnaturfondens arbete.
Svenskt Sigill och Rainforest Alliance dr exempel pa
kvalitetsmarkningar som star for vanlig konventionell
odling, men dir man férséker minska anvindningen av
kemiska bekimpningsmedel. Vissa miljékrav stills, men
man kan inte kalla dem f6r miljémirken (miljomarken
skall ha omfattande och kontrollerbara milj6krav). Ba-
naner som marks med Rainforest Alliances gréna groda

uppfattas ofta felaktigt som ekologiskt odlade.

Miljocertifiering

Minga foretag vill ha en gron stimpel pa sitt miljoar-
bete. Den internationella milj6ledningsstandarden ISO
14001 och den europeiska varianten EMAS innehiller
inga nivdkrav. Diremot stiller de krav pd att fGretagen
dokumenterar sitt miljéarbete och standigt forbattrar
det. En certifiering enligt ISO 14001 och EMAS god-
kidnner féretagets miljéarbete, men far inte anvindas pé
produkter. Miljécertifierade féretag har en miljépolicy,
har gjort en miljdutredning, har satt upp miljémal och
ska f6lja och mita om miljépéaverkan 6kar eller minskar.
For att fa behdlla miljcertifikatet maste de uppna sina
mil och sedan sitta upp nya mal.

Att ett foretag dr miljocertifierat innebdr ingen garanti
mot vare sig greenwash, miljoskandaler eller en kirn-
verksamhet vars grundldggande principer strider mot en
héllbar utveckling. De flesta stora och manga medel-
stora fOretag dr idag miljGcertifierade. Exempelvis finns
det gott om oljebolag och bilféretag som ér miljéeerti-
fierade. 34 av Vattenfalls bolag och 8 av dess kraftverk
ar miljocertifierade. Fram till slutet av december 2007,
hade &ver 154 500 ISO 14001-certifikat utfirdats i 148
linder och ekonomier. Sverige ligger i topp nir det gil-

ler antalet milj6certifierade foretag per miljon invanare.



Oberoende miljomar

Svanen

Svanen ar Nordens officiella miljdmarkning. For

att en produkt ska kunna mérkas ska den uppfylla
konkreta kriterier for sin produktgrupp. Miljémérk-
ningsndmnderna i de nordiska landerna ansvarar
for stallningstaganden i kriteriefragor. | den svenska
miljdmarkningsndmnden sitter representanter fér
myndigheter, naringsliv och intresseorganisationer,
bland andra Milj6férbundet Jordens Vanner. Den
naringsidkare vars produkt erhdllit Svanenmarket
rekommenderas att i sin marknadsféring anvénda
beteckningen "miljémarkt” tillsammans med en for-
klarande text, exempelvis "ej klorblekt”, ”atervin-
ningsbar”. Idag finns Svanen pé 66 olika grupper
av varor och tjanster.

EU-Blomman

Blomman &r EU:s officiella miljdméarkning, beslu-
tad av EU Kommissionen. Blomman fungerar pa
samma satt som Svanen. Produkterna granskas ur
ett livscykelperspektiv fran ravara till avfall. Kraven
skarps kontinuerligt. Idag kan 25 olika varor eller
tjdnster markas med Blomman.

Bra Miljoval

Bra Miljéval &r Naturskyddsféreningens miljéomark-
ning och féreningens viktigaste verktyg for att
paverka marknaden att producera miljoanpassade
produkter. Naturskyddsféreningens styrelse be-
slutar om mérkningens inriktning. Nya kriterier tas
fram av Naturskyddsforeningen i samrad med ex-
perter, licenstagare och respektive bransch. Lokala
kretsar i Naturskyddsféreningen inbjuds ocksa att
ge synpunkter pa forslag till nya kriterier. Kriterierna
utgar fran ett helhetsperspektiv och stéller krav

pa ravaror, kemikalier, utslapp, energi, avfall och
atervinning.

KRAV

KRAV-market talar om att livsmedlet ar ekolo-
giskt producerat enligt de villkor som Kontroll-
féreningen for ekologisk odling, KRAV, satt upp.
Séaval svensk som importerad mat kan KRAV-
markas.

Energiméarkning av vitvaror

Energiméarkningen ar inget miljomarke utan
omfattar energianvandning och i vissa fall
buller. Energimarkning ar obligatoriskt pa
vitvaror, lampor med mera och utvidgas suc-
cesivt till fler produktgrupper. Energimyndig-
heten ar svensk tillsynsmyndighet for ener-
gimarkningen. Markningens skala gar fran A,
gron féarg och 1&g férbrukning till G, réd farg
och hoég férbrukning.

TCO-mérkning av kontorsprodukter

Méarkningen omfattar huvudsakligen kontors-
utrustning, till exempel datorer, skarmar, andra
kontorsapparater och kontorsmébler. TCO har
aven tagit fram miljémarkning av mobiltelefoner.
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Fran mijo

arknadsforingen inkluderar idag ocksa aspekter

Msorn etik och socialt ansvar. Frin omkring sjuttio-
talet blev flera kinda féretag maltavla f6r ménniskoritts-
och miljaktivister. Bojkotter mot Nestlé, McDonald s,
Nike och Shell vickte uppseende. Ofta minns man inte
lingre vad orsaken till kritiken var. Men pa négot sitt vet
man fortfarande att de inte har rent mjol i psen. Idag
vardar fOretagen sina varumairken med miljardtals kronor i
reklamkostnader. De framstills som sirskilt sociala, friska,
schyssta, barnvinliga, multikulturella, kvinno-, familje-
och milj6vinliga. Det italienska modeféretaget Benetton
gav sig till exempel ut £Or att vara socialt engagerat med
provokativa affischer som visade bilder pé aidssjuka,
krigsoffer och nyfédda. 1998 lickte det ut att koncernen
lit tolviriga barn i Turkiet tillverka klidesplagg!.

Foretagen bakom de flesta storre varumirkena f6r
sig nu med en CSR-avdelning. CSR stér f6r Corpo-
rate Social Responsibility eller pa svenska ”foretagens
samhillsansvar”. CSR innebir i korthet att foretag ska
ta ansvar for hur de paverkar samhillet, bade ur ett eko-
nomiskt, miljémassigt och socialt perspektiv. Begreppet
CSR bérjade anvindas i USA pd 1970-talet och har nu
fatt bredare internationellt genomslag,

Ett foretags samhillsansvar kan delas upp 1 tre delar:

1. Foretagets etiska ansvarstagande

Detta handlar frimst om féretags sitt att gora affirer,
deras affirsetik (exempelvis policy mot mutor), vilka krav
foretaget stiller pd sina underleveranttrer och hur kraven
f6ljs upp. Att anstillda hos underleverantdrerna har drig-
liga arbetsférhallanden, rimliga arbetstider, att arbetsplat-
sen dr siker trots farliga moment och att de anstillda har
ritt att engagera sig fackligt dr vanliga krav. Produktansvar,
det vill sdga att garantera att produkterna inte paverkar an-

viandarens hilsa negativt, ingar ocksa i det etiska ansvaret.

2. Foretagets miljomissiga ansvarstagande
Detta handlar om att féretaget agerar pa ett sitt som ar
langsiktigt hallbart ur miljésynpunkt. Effektivt och hall-

bart resursutnyttjande, att produkterna inte dr miljéfarliga

1. Storféretagens svarta bok, Klaus Werner & Hans Weiss, Ordfront 2005.

il CSTR

och att de nar konsumenterna pi mest miljdanpassade sitt

ar aspekter som ingir.

3. Foretagets sociala ansvarstagande

Detta innebir att man ser till att de anstéillda dr néjda, att
det rader jaimstilldhet, etnisk och aldersmassig mangtald
pé arbetsplatsen samt att ingen grupp diskrimineras pa
négot sitt. I det sociala ansvarstagandet ingdr exempelvis
att lata sina anstéllda utféra volontirarbete pd arbetstid
och att anstilla grupper som diskrimineras pa arbetsmark-
naden. Det handlar ofta om konkreta atgirder pé varje
enskild arbetsplats och engagerar ofta personalen. Inom
omradet ryms olika typer av donationer till vilgérande dn-
damal. Att satsa pa forskning eller att sponsra en idrottsa-
rena riknas inte som samhillsengagemang savida det inte
i det senare fallet ocksa innebir att flera av de anstéllda ar
engagerade i idrottsféreningen pd arbetstid.

Ett exempel pa den tredje formen av CSR ir det utbild-
ningscenter f6r barn och vuxna i Flower Valley, Sydatrika
som Shell Foundation byggt upp. En annan variant ar att
donera pengar till direkt lokala organisationer och fattiga
byar i utvecklingslinder. HIV/AIDS-utbildning ar vanligt
som CSR-projekt.

CSR ir en sjalvreglering som fGretagen dtar sig frivil-
ligt. Fretagen brukar rapportera om sitt CSR-arbete i
arsrapporterna eller speciella CSR-rapporter. Det finns
olika riktlinjer och standarder f6r redovisning, revision
och rapportering av CSR. Bland annat frimjar FN vissa
rapporteringsformat.

Till de affdrsmissiga vinsterna av CSR hor 6kad kund-
lojalitet och konkurrensfoérdelar gentemot foretag med
simre CSR-profilering, Inte bara konsumenter utan dven
andra intressenter, som aktiedgare, kreditgivare, investe-
rare, leverantérer och anstillda har borjat visa intresse f6r
storre samhadllsansvar fran foretagen. Det gbr att CSR
dven ger langsiktiga ekonomiska férdelar som att det blir
lattare att dra till sig investerare, att rekrytera och behalla
personal och att de anstillda blir mer motiverade och
lojala med foretaget.

Att foretag och deras underleverantérer har produk-



tion i linder med ligre milj6krav och simre villkor f6r
anstillda kan medf6ra imageproblem. CSR kan anvindas
strategiskt fOr att forsvara nirvaron i dessa linder och
skapa folkligt stdd genom donationer och hjilpprojekt.

Kritik mot CSR kommer huvudsakligen fran tva hall.
Den ena linjen menar att féretag inte har ndgra andra
skyldigheter 4n att generera vinst och f6lja lagen. Nobel-
pristagaren Milton Friedman skrev pd 1970-talet att endast
minniskor har socialt ansvar, foretag dr endast ansvariga
infor sina aktiedgare och inte mot samhillet som helhet.
Dessa kritiker menar att CSR inte dr forenligt med fore-
tagandets syfte och natur utan ett hinder mot den fria han-
deln. Man menar istillet att forbattringar i hilsa, livslingd
och barnadddlighet har skapats av den ekonomiska tillvaxt
som tillskrivs fri foretagsamhet.

Fran ett annat hall kritiseras glassiga CSR-rapporter f6r
att vara en ytlig fernissa for att avleda uppmirksamhet
fran allvarliga miljémassiga, etiska eller sociala problem
kring verksamhetens grundliggande affirsidé. Kritiken gar
ut pa att vissa foretag bedriver CSR-arbete f6r att forbittra
sitt rykte och ddrigenom 6ka sina vinster. McDonalds
engagemang sedan 1970-talet i Ronald McDonald House
har nimnts som ett exempel pa detta. Ronald McDonald
House ir ett hemlikt boende ndra sjukhuset f6r familjer
till barn som blir svart sjuka och behéver specialistvard
langt hemifran. Samtidigt som McDonalds hjalper sjuka
barn kritiseras man f6r laga I6ner och daliga villkor f6r de
anstillda och for att silja en produkt som Okar risken f6r
fetma och hjirtsjukdomar — en produkt som dessutom
marknadsfors kraftigt gentemot barn.

Shell har en omtalad och ofta publicerad CSR-policy
och var en pionjir pa omradet. Detta har inte hindrat
upprepade skandaler kring féretagets kirnverksambhet, inte
minst brott mot de ménskliga rittigheterna 1 Nigetia.

En annan kritik mot CSR ir det 4r ett sitt att fore-
komma statens roll som Svervakare och reglerare och
dirigenom undgi eller férsvaga regler och lagar som styr

foretagens verksamhet.

Vad ar socialt ansvar?
14 timmars arbetsdag, Obetald 6vertid. En 16n som det
inte gar att leva pa. Varje dag anvinder vi prylar som kan
vara producerade under sidana férhallanden. Det kan vara
kaffet till frukosten, kliderna du har pa dig eller mobilen
du ringer med.

Mycket av exportproduktionen i framfor allt utveck-
lingslidnder bedrivs pd ett socialt oacceptabelt sitt. Manga
sociala och miljémassiga "kostnader" utgdr inte synliga

produktionskostnader, utan viltras Gver pa arbetare,

kringboende och framtida generationer. Dessa far "betala"

i form av ohilsa, olyckstillbud, smutsigt vatten med mera.
Organisationer som Fair Trade Center (FT'C), Swed-
watch, Rena Kldder och Rittvisemirkt verkar for att fore-

tag ska ta ansvar for sin verksamhet i utvecklingslinder.

Fair I rade Centers krav

Vad kan man férvanta sig och kréva av féretag
som marknadsfor sig med att de tar ett socialt
ansvar? Organisationen Fair Trade Center staller
féljande krav:

1. Respekt for manskliga rattigheter
Produktion och férséljning av tjanster ska ske i
enlighet med FN:s deklaration om de ménskliga
rattigheterna och ILO:s (International Labour
Organisation) &tta karnkonventioner om mansk-
liga rattigheter i arbetslivet. Dessa konventioner
omfattar organisationsfrihet och kollektiv fér-
handlingsratt, férbud mot olika former av dis-
kriminering och tvangsarbete samt minimiélder
for arbete och férbud mot de vérsta formerna
av barnarbete, rétten till en séker och halsosam
arbetsmiljé och réatten foér en var att uttrycka sig
fritt utan att utsattas for repressalier.

2. Socialt och miljomassigt ansvar

Foretagen har ansvar for sina verksamhetsomra-
dens direkta och indirekta effekter pa manniskor
och milj@. Féretag som har anlaggningar i olika
lander ska tillampa samma niva pa miljé- och hal-
soskydd vid alla anlaggningar. Féretag bar ansvar
for sociala kostnader och miljdbelastning vid pro-
duktionen. Detta géller &ven vid nedldggning eller
flyttning av verksamhet. Produktionen ska ske

i enlighet med nationella lagar. Detta férutsétter
dock att dessa lagar inte star i motsats till FN:s
deklaration om de manskliga rattigheterna, ILO:s
karnkonventioner eller internationella miljdavtal.

3. Ett rattvist utbyte — mer betalt till producenten
Handel ska forbattra utvecklingsméjligheterna
for bade séljare och kdpare. Importérer i Sverige
ska betala ett pris som garanterar att de produ-
cerande foretagen kan leva upp till kraven pa
respekt for manskliga rattigheter och ett socialt
och miljdméassigt ansvar.

De anstéllda ska ha Iéner som medger en
dréglig levnadsstandard, sa kallade levnadsloner,
vilket ofta inte ar fallet med de lagstadgade mini-
miléner som tillampas i manga utvecklingslander.

4. Insyn och dppenhet

Féretagen skall informera konsumenterna om hur
deras produktion gar till. Foretag ska vara 6ppna
for granskning fran folkrérelser och fackféren-
ingar, till exempel genom oberoende kontroll.
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Uppforandekoder

Vara konsumtionsvaror tillverkas till allt storre del i sa
kallade laglonelinder. Allt fler multinationella fGretag
etablerar egen produktion i nya linder eller ligger ut
produktion pa underleverantérer i utvecklingslinder.
Dirmed 6kar risken f6r en anonym produktion, som
inte nds av konsumentkrav om milj6- och socialt ansvar.

Manga svenska foretag har fortfarande inte ordentligt
kontrollerat att grundliggande rittigheter respekteras
av deras leverantorer. Diarmed finns det stora risker att
svenska foretag gor sig skyldiga till brott mot ménskliga
rittigheter i arbetslivet. Ofta giller kraven och kontrol-
len endast den egna produktionen eller det férsta leve-
rantOrsledet, trots att det dr 1 de undre leverantorsleden
som problemen ofta dr storre.

2008 inledde fackforeningen Teksif 1 Turkiet en
organiseringskampanj hos en av IKEA:s leverant6-
rer 1 Turkiet, Menderes Tekstil. Det dréjde inte linge
torrin arbetare borjade avskedas pd grund av sitt
fackliga engagemang, Fabriken har sedan dess fortsatt
att bedriva antifackligt arbete som tagit sig utryck i
bland annat uppsigningar, att ledningen vid upprepade
tillfillen hotat arbetare som de misstidnkt for att inneha
fackligt medlemskap samt tvingat dem att avsiga sig
sitt medlemskap och/eller uppmanat dem att siga upp
sig. Menderes Tekstil bryter mot ILO konventionerna
87 och 98 sa vil som IKEAs uppférandekod (IWAY).
Féretaget utsitter ocksa sina anstilldas hilsa och siker-
het f6r stora risker vilket lett till att fyra arbetare forlorat
livet vid fyra olika tillfillen de senaste tio dren.

Organisationen Rena Klidder f6r en dialog med IKEA
och kriver att foretaget tar sitt ansvar och sitter press
pa sin leverant6r sa att krinkningarna av minskliga rit-
tigheter pa fabriken far ett slut. IKEA har i sina offent-
liga uttalanden ifragasatt trovirdigheten i de uppgifter
som kommer fran facket vilket Rena Klider ser mycket
allvarligt pal.

Minga foretag har antagit sa kallade uppférandeko-
der, det vill siga de har sjilva férbundit sig att efterleva
vissa etiska normer. Men uppférandekoder och etiska
granskningar leder inte automatiskt till f6rbattringar.
Det saknas ofta ett utvecklat arbete inom foretagen for
att folja upp de etiska riktlinjerna och verksamhetens
péverkan pd anstillda och lokalbefolkning,

Det gar att forbittra férhéllandena. Konsumentak-
tioner, facklig solidaritet och uppmirksamhet i media
ar effektiva verktyg for att paverka foretag. Nir foretag
utsatts fOr patryckningar har de ofta férindrat sitt bete-

ende och tagit stérre ansvar.

Vad ska en uppforandekod innehalla?
En uppférandekod dr skriftliga frivilliga regler f6r ett
foretags verksamhet som antas av foretaget sjilvt. En
uppforandekod bor utga frin internationellt 6ver-
enskomna regler som tagits fram av Internationella
Arbetsorganisationen (ILO), konventionen om barns
rittigheter, den allmidnna férklaringen om de ménskliga
rittigheterna och lagstiftningen i det aktuella landet. En
uppforandekod ska innehélla:

* Ritten till fackféreningsfrihet

* Férbud mot barnarbete och tvingsarbete

* Férbud mot diskriminering

* Forsikran om reglerad arbetstid

* Riktiga anstillningar

* En siker arbetsmilj6 garanteras

* Korrekta 16ner skall garanteras

Uppforandekoden ska omfatta bade inképande foretag,
leverantér och undetleverantor.

Foretaget ska inte bara anta utan ocksd infora och f6lja
upp uppforandekoden och lata sig bli kontrollerad. Leve-
rantérerna bor i ett tidigt skede informeras om att upp-
térandekoden ska inféras och pa vilket sitt foretaget kan
stédja dem med kunskap eller andra resurser. Inképande
toretag maste sedan kontrollera att uppférandekoden
t6ljs. Dels genom egna kontroller, dels lita en obero-
ende part kontrollera. Férst direfter kan foretaget aktivt
anvinda uppférandekoden mot konsumenterna.

Eftersom flera féretag antagit uppfoérandekoder utan
att se till sa att de fOljs, har flera initiativ tagits for hitta
effektiva och for alla parter trovirdiga kontroller. Pa sa
sitt hoppas man att forbittringar ska ske snabbare och
konsumenter littare ska kunna skilja mellan seriésa och
oseriGsa foretag,

I virlden finns det manga hundra féretag som har
uppforandekoder, frimst storforetag. Det dr fraimst
kladforetag, leksaksforetag och livsmedelskedjor som har
uppforandekoder, men dven andra. I Sverige har bland
annat H&M, KappAhl, Brio, Volvo och Ericson uppfs-

randekodet.

ISO-standard

Det internationella standardiseringsorganet ISO
arbetar sedan 2004 med att ta fram en internationell
standard for socialt ansvar. Organisationer, fOretag,
konsumentrepresentanter, fackféreningar och myn-
dighetsrepresentanter fran 80 olika linder arbetar
tillsammans for att komma fram till ett dokument.

Standarden dr tinkt att anvindas av fOretag, orga-

1. IKEA:s leverantdr Menderes Tekstil krdnker ménskliga réttigheter i arbetslivet, 2009-03-20, www.fairtradecenter.se.



nisationer och fackféreningar i arbetet med socialt
ansvar.

Standarden som kommer att kallas ISO 26000 plane-
ras att bli klar f6r publicering 2010. ISO 26000 kommer
dock endast att vara ett vigledande dokument, det kom-
mer alltsa inte ga att certifiera sitt foretag eller organisa-

tion att man lever upp till den.

Rattvisemarkt
Rittvisemirkt dr en oberoende produktmirkning som
bidrar till forbittrade arbets- och levnadsvillkor f6r od-
lare och anstillda i utvecklingslinder. Rattvisemarkt ger
odlare och anstillda 1 virldens utvecklingslinder tillging
till en internationell marknad och en méjlighet till 6kad
torsiljning. Kriterierna stiller krav pa 16nenivan och
sdtter ett garanterat minimipris for produkten, dirtill
langsiktiga handelsrelationer och avtal mellan producent
och kopare. Kriterierna reglerar ocksa arbetsvillkoren
tor anstilld arbetskraft, med avseende pa de anstilldas
sdkerhet och hilsa. Kriterierna baseras pa de grundlig-
gande ILO-konventionerna f6r minskliga rittigheter i
arbetslivet och kan sammanfattas enligt féljande:

* Odlare och anstillda far forbittrade ekonomiska

villkor

* Barnarbete och diskriminering motverkas

* Demokratin och organisationsritten frimjas

* Lokalsamhillet utvecklas socialt och ekonomiskt

* Miljohdnsyn och ekologisk produktion frimjas

Utover den hégre betalningen far odlarna ocksa en
extra premie. Den anvinds till att utveckla lokalsam-
hillet socialt och ekonomiskt, till exempel med en ny
skola, nya bostider och hilsovard, eller till investeringar
i jordbruket. Beslutet om hur premien ska anvindas tas
gemensamt av odlarna.

En forbattrad familjeekonomi gor att barn kan g4 i
skolan istallet for att arbeta. Barn under 15 ar far inte
anstillas som arbetskraft.

Demokratiutveckling handlar om att de som jobbar i
en Fairtrade-certifierad producentorganisation har maj-
lighet till inflytande och medbestimmande i frigor som
rér verksamheten, till exempel genom krav pa en demo-
kratisk organisationsstruktur och obligatoriska drsméoten
dir alla kan delta 1 beslut och uttrycka sig fritt.

Rittvisemarkt bidrar till att anstillda i virldens ut-
vecklingslinder far 6kade maoijligheter att organisera sig
fackligt. Alla odlare och anstillda har ritt att g med i
fackforeningat, att bilda egna fackféreningar och/eller

att som grupp férhandla arbetsvillkor direkt med arbets-

1. www.rattvisemarkt.se.

givaren. Fackféreningar far fritt triffa och kommunicera
med de anstillda pa arbetsplatsen och arbetsgivaren ska
ha regelbundna méten med fackens representanter.

En Fairtrade-certifierad producentorganisation maste
arbeta systematiskt med att minska sin miljépaverkan
och att integrera miljéhinsyn i hela verksamheten. Det
handlar t ex om ansvar f6r grund- och ytvatten, skydd
av utrotningshotade arter 1 omradet, hinsyn till biolo-
gisk mangfald och buffertzoner for att skydda kinsliga
omraden. Som grund for férbjudna kemikalier och be-
kimpningsmedel finns FLO:s Prohibited Materials List.
Dirutéver finns det dven ekonomiska incitament att
arbeta aktivt med milj6fragan. En ekologisk certifiering
innebir ett ytterligare hogre pris f6r varan, utdver mini-
mipriset och premien. Majoriteten av alla Réttvisemarkt-
certifierade produkter i Sverige dr ekologiskt odlade.
Fairtrade/Rittvisemirkts krav pa lingsiktiga handels-
relationer och avtal mellan producenten och képaren
ger ekonomisk stabilitet och mdoijlighet till kontinuerlig
kvalitets- och verksamhetsutveckling.

Rittvisemirkt har 1 dagsldget drygt 550 artiklar pa
den svenska marknaden, bland annat kaffe, te, kakao,
bananer och annan firskt frukt, juice, tis, socker, vin
och sportbollar.

Rittvisemirkt bestar av en férening med 38 medlems-
organisationer och ett bolag som dgs av Svenska kyrkan
och Landsorganisationen, LO. Rittvisemirkt dr den
svenska representanten i Fairtrade Labelling Organiza-
tions International (FLO), som utvecklar kriterier och
ger stdd till odlare och anstillda i utvecklingslinder.
Kontrollerna utfors av FLO-Cert, ett oberoende intet-
nationellt certifieringsorgan med ISOG65-ackreditering,

2007 fanns cirka 632 Fairtrade-certifierade producent-
organisationer i totalt 59 linder. 1,4 miljoner odlare och

anstillda beriknas gynnas av Fairtrade!.
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Energi

Merparten av energianvindningen, bade i Sverige, Euro-
pa och virlden, kommer frin icke férnybara energikillor
som olja, kol och kirnkraft. Inte férvinande 4r bruket
av gronmilning vanligt bland energibolagen. De stora
oljebolagen Shell och BP riknas som féregangatre inom
greenwash.

Den typiska formen av gronmalning hos energif6-
retag dr att skaffa sig miljéalibin. Eftersom merparten
av verksamheten oftast dr icke férnybar giller det
att lyfta upp satsningar pd vindkraft, solenergi eller
dylikt och marknadsfora det massivt.

Fred Pearce pa engelska tidningen Guardian berit-
tar om E.ON som foérséker fa tillstind att bygga
Storbritanniens férsta nya kolkraftverk pa 20 ar.

Det g6r man bland annat genom att marknadsfora
att man placerat 68 solfdngare pd taket till sitt 40 ar
gamla kolkraftverk i Ratcliffe-on-Soar. Man kallar det
integrerad teknik och talar stolt om hur mycket det
minskat utslappen av koldioxid. Fred Pearce tittar
nidrmare pd siffrorna och kommer fram till att det

ar ungefir en halv miljondel av kraftverkets totala
utslippl.

Ett annat gronmalningsknep ar att lyfta en milj6-
aspekt och gémma resten. StatoilHydro i Norge fick
baklixa av den norska konsumentombudsmannen
Forbrukerombudet f6r kampanjen ”Alle mé gore litt.
Vi ma gore litt mer”. I kampanjen lyfte man fram att
man sysslade med dtgirder som atervinning av glas
och ihopvikning av mjélkkartonger. Forbrukerom-
budet ansag inte att sidana atgirder hérde hemma i
profileringen av en verksamhet som StatoilHydro?.

Varianterna pa firg och form-knepen dr manga.
Svenska Statoils klimatsajt visar pd sin startsida en man
i kostym som hiller en bensinpumpsslang ur vilken det
kommer grona blad’. Genom hemsidan och marknads-
foring i pressen slar man stort pé tjansten utslippsrit-
ter som man siljer till féretag och privatpersoner med
daligt miljésamvete for sin bensin- och oljekonsumtion.

Foretaget slir dirmed minst tre flugor i en smill, man

kan fortsitta silja fossila brinslen till dessa kunder, tjina
pengar pa klimatneutraliseringstjinsten och samtidigt

fa en battre miljéimage. Pa detta sitt kan man ocksa
mala lite gron firg 6ver Statoils kidrnverksamhet och de
nya investeringar man planerar att gora i utvinning av
oljesand i Kanada. Produktionen, som ska ske 1 ett indi-
anterritorium och hotar ett omrdde stort som England,
har beskrivits som det storsta och smutsigaste energi-
projektet pa jordklotet?.

En sak du som privatperson kan géra for att
paverka klimatférindringarna dr att vilja ritt elleve-
rantér. De flesta elbolag erbjuder en mix av el frin
vattenkraft, kirnkraft, kol, olja och vindkraft. Drygt
20 svenska elforetag siljer endast el fran férnybara
kallor. Men manga foéretag anvinder pastienden om
att de sdljer gron el” eller liknande i reklamen, trots
att de dven siljer el fran icke fornybara killor.

2007 fillde Marknadsetiska Ridet, MER, (numera
Reklamombudsmannen, RO) en annons frin Ostkraft
dir grén el marknadstoérs. Den fillda annonsen hade
rubriken ”Vilj grén el fran det fria elbolaget”. Radet
ansdg att annonsen var vilseledande eftersom endast
63 procent av elen tillverkades av férnybara killor.

MER ansdg annonsen strida mot ICC:s regler for
miljéreklam och skrev i ett uttalande: ”Ostkrafts
definition av gron el anges visserligen lingst ned 1
annonsen, men detta sker med en pafallande liten
text som ldsaren litt forbiser vid en naturlig flyktig
genomlisning av annonsen.” Enligt MER f6rknip-
par de flesta personer beteckningen gron el med fullt
fornybara killor?.

I januari 2009 redovisade de tre storsta elbolagen i
Sverige, Fortum, E.On och Vattenfall 76, 73 respek-
tive 50,2 procent el fran férnybara killor 1 Sverige.
Internationellt ligger Fortums, E.On:s och Vattenfalls
andelar férnybar el pa 43, 9,7 respektive 21 procent.
Av de tre stora bolagen ir det bara Vattenfall, statens
eget energifdretag med instruktioner att vara ledande
i utvecklingen av en hallbar energisektor, som har bli-

vit simre nir det giller att erbjuda férnybar energi®.

1. Greenwash: E.ON’s "integrated” technology claim is shameless spin, www.guardian.co.uk, 9 April 2009, 2. Pressmeddelande 2008-11-13, www.forbrukerombu-
det.no, 3. www.klimat.statoil.se, 4. DN 2009-05-13, 5. Ostkraft félld fér grén el-annons, www.resume.se 2007-10-10, 6. www.grenpeace.org/sweden/energibolag.



Exemplet Vattenfall

Nir det giller gronmalning dr Vattenfall 1 en kategori
for sig. Vi ska ddrfor titta lite ndrmare pa deras mark-
nadsforing.

Vattenfall dr heldgt av svenska staten och Euro-
pas femte storsta elproducent och den stOrsta vir-
meproducenten!. Bolaget har verksamhet i Sverige,
Danmark, Finland, Polen, Tyskland, Storbritannien,
Nederlinderna och Belgien. Vattenfall stir for hilften
av all el som produceras i Sverige och en femtedel av
Nordens elproduktion.

Bolaget grundades 1909 och producerade ursprung-
ligen el genom vattenkraft. Pa 1970-talet borjade man
dven producera el frin kirnkraft. En stor fordndring
skedde under andra halvan av 1990-talet da bolaget
bestimde sig for att bli en betydande part pa den
europeiska energimarknaden. Vattenfall képte ett antal
kolkraftverk i Tyskland vilket ledde till en intensiv de-
batt. Brunkolsverksamhet anses tillh6ra de smutsigaste
inom energiomridet. Den svenska regeringen ansig att
képen stod i strid med svensk energipolitik. Vattenfall
fortsatte dock pa det inslagna spéret och ér idag dgare
till flera av de mest milj6forstérande kolkraftverken i
Tyskland.

Vattenfalls forvirv 1 Tyskland skedde samtidigt som
klimatférandringarna bérjade uppmirksammas pa
allvar. Det ledde till att Vattenfall nistan direkt ham-
nade i en utsatt position i miljddebatten. Fér att mota
situationen férindrade Vattenfall i bérjan av 2003 hela
sin kommunikationsstrategi. Bolaget ansag det n6d-
vindigt att prioritera arbetet med att stirka bolagets
varumirke och att samordna marknadskommunikatio-
nen for alla delar i koncernen. En ny enhet f6r mark-
nadskommunikation skapades dir marknadsféringen
utgor en viktig del. Vattenfall har sedan dess satsat
stora resurser pa att stirka bolagets varumirke och
profilera sig som ett av de bolag som arbetar mest med

milj 6verksamhet?.

Klimatmanifestet
”Miljéon — Nummer ett f6r Vattenfall!”. Budskapet i
Vattenfalls marknadsféring dr tydligt: man vill ses som
ett miljo6foretag. Klickar man 1 rutan under Vattenfalls
miljéslogan pd hemsidan kan man titta pa “’vara popu-
lira reklamfilmer”. En av dessa heter Klimatmanifestet
och jag klickar pa den.

Filmen bérjar med en isbjérn som simmar filmad
under vattenytan. Bilderna ackompanjeras av 6desmit-

tad musik. Kameran dker upp ur vattnet och man ser

ett isberg som kalvar bakom isbjérnen. Det regnar.
Isbjornen férsker ta sig upp pi ett isflak men det

gir sénder. Isarna smilter till den hotfulla musiken.
En undergingsstimning sprider sig. Till slut dr hela
vattenytan tom pd isflak. Isbjérnen trampar vatten och
tittar sig Gversiggivet omkring. Det finns ingen is kvar
att kliva upp pa. Det dr hemskt. Nir isbjérnen ligger
dir i vattnet skiftar musiken plétsligt till en hoppful-
lare ton och smd snéflingor bérjar singla ner. Tittar
man nirmare pa flingorna ser man att det 4r namnun-
derskrifter. Fler och fler namnunderskrifter snéar ner
och ticker till slut vattenytan och blir till is. Isbjérnen
kliver upp pa flaket igen. Flingorna och snéticket till-
tar och musiken blir glad. In rusar en isbjérnsunge och
borjar leka i snén med sin mamma. Den skuttar och
rullar runt. Texten ”Upptick vad din signatur kan gora
tor klimatet” visas. Reklamen avslutas med Vattenfalls
logotyp och texten ”Energi f6r handlingskraftiga”.

Pa Vattenfalls hemsida kommenterar en tittare: "Nir
jag sig pd TV om isbjérnen som nistan drunknar
pa grund av att isen smilter, dd gjorde det ont i mitt
hjirta. Var miljoforstoring dédar inte enbart ménnis-
kor med torka och éversvimningar, utan dven virnlésa
djur. Vi maste hjilpas at att ridda var jord!”.

I oktober 2008 invigde Vattenfall en omfattande
klimatkampanj. Kampanjen gar ut pa att manniskor
uppmanas underteckna Vattenfalls klimatmanifest
med tre krav till beslutsfattare for att fa bukt med
klimatférindringarna. Signaturerna gérs pa Vattenfalls
speciella webbsida for signaturkampanjen. Kampanjen
fokuserar pa FN:s klimatkonferens 1 Képenhamn 7-18
december 2009 och processen infér denna.

De tre kraven ir:

1. Vi behéver ett globalt pris pd koldioxidutslapp.

2. Vi behéver ge mer stéd till klimatvinlig teknologi.

3. Vi behéver inféra klimatkrav pa produkter?.

Vattenfall arbetar i tre steg med initiativet:
1. Annonsering for att uppmirksamma klimatinitiati
vet och sajten http://klimatsignatur.vattenfall.se/.
2. Webbesokarna skriver pa klimatmanifestet.
3. Event i samband med klimatmdten i stider runt

om i Europa*.

Oppnar man Vattenfalls klimatsignatursajt visas en
film dédr manga namnunderskrifter formar sig till ett
tecknat 6ga. Bilden zoomas ut och visar sig sitta pa en
reklamstortavla utanfér lokalerna ddr World Business

Summit on Climate Change, niringslivets formote till

1. Vattenfalls héllbarhetsredovisning 2008, 2. Marknadsdomstolens dom 2007:31, Dnr C 26/06, Féreningen Greenpeace Norden mot Vattenfall Aktiebolag,
3. Pressmeddelande Vattenfall 2008-09-30, 4. Pressmeddelande Vattenfall 2008-12-15.
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FN:s klimatkonferens, holls 1 maj 2009. Filmen avslu-

tas med texten:

"Alla véantar pa resultaten.

Férra aret signerade hundratusentals personer klimatma-
nifestet. | &r kommer vi att géra véart bésta for att visa vérl-
dens ledande beslutsfattare hur stort stéd de har fér att
fatta besluten som motverkar klimatférdndringarna. Nér
det nya globala klimatavtalet ska slutféras i Kbpenhamn i
december &r det dags for rétt besked”.

Nir man klickar vidare pa webbsidan for att skriva under
triffar man direkt pd en link dir man kan ldsa om “vad
Vattenfall gbr £6r att bromsa klimatférindringen”.
Sjilva webbsidan har dock 6verskriften ”Konsumenter-
nas kamp mot klimatférindringen”.

For varje signatur pa klimatmanifestet producerade
Vattenfall en symbolisk gubbe i orange plast. Figurerna
skickades pa en pdkostad Europaturné tillsammans med
eventpersonal och Vattenfallrepresentanter. I sju stora
stider stilldes de 6kande antalet orange figurer upp i
uppseendevickande formationer pa torg och andra of-
fentliga platser.

I samband med att klimatmanifestkampanjen invigdes
i Bryssel offentliggjorde davarande vd Lars G Josefsson
Vattenfalls vision om att bli koldioxidneutralt ar 2050.
Vi tar ledningen i kampen mot klimatférindringen”, sa
Lars G Josefsson i samband med eventet i Bryssel och
framholl att Vattenfall dr det fOrsta stérre energiféretag i
virlden som ldgger fram en plan for att géra sin elpro-
duktion koldioxidneutral'.

Pa Place du Luxemburg utanfér EU-patlamentet
i Bryssel, Berlin Alexander Platz, utanfér centralsta-
tionen i Hamburg, pd Radhusplatsen i Képenhamn,
Kungstridgarden i Stockholm och Copernicusplatsen
i Warsawa paraderade de gula latsasdemonstranterna.
Enligt Vattenfalls webbsida arbetade 15 personer i tim-
mar under nitterna med att stilla upp alla figurerna.
Installationen var pa plats nagra dagar till en vecka i
varje stad och vickte givetvis stor uppmarksamhet frin
torbipasserade med sin masseffekt i lysande orange firg,
Orange var ocksa de informationstilt dir manniskor
fick skriva under klimatmanifestet pa mobila internet-
podiet. Vattenfallrepresentanter pa plats diskuterade
klimatfrigan med allminheten. I tiltet kunde man surfa
runt pa webbsidan f6r att lisa mer om initiativet och
vad Vattenfall gér for klimatet.

Slutdestinationen for plastgubbarna var FN:s kli-
matoppméte i Poznan, Polen i december 2008. Men
signaturkampanjen pagick pa webbsidan fram till FN:s
klimatkonferens i Képenhamn 2009. ”Vi kommer att

gobra allt vi kan fOr att f6ra fram det stora stédet som
finns nu nir Képenhamn stér i varldens fokus™ uttryck-
er Vattenfall det pa webbsidan. I juli 2009 hade 6ver
242 000 personer skrivit under manifestet.

I kampanjen ingar férutom en egen webbsida med
massiv information genom text, bild och filmer, bloggar
tor allmanheten, landskamp med namnunderskrifter,
TV-reklam, stortavlor, en paneuropeisk annonskampan;
och drillad” eventpersonal som Vattenfalls personal
sjalva uttrycker det i turnéreportaget pa webbsidan.
Kort sagt en personalintensiv, materialintensiv; trans-

portintensiv och vilbudgeterad kampanj.

Verkligheten bakom kampanjen
Vattenfall framstiller sig som en klimatkdmpe. Samtidigt

ser foretagets energiproduktion ut s hir:

* 46 procent av Vattenfalls totala elproduktion kommer
fran fossila brinslen, 28 procent kommer fran kirnkraft,
24 procent kommer fran vattenkraft och 1-2 procent fran
vindkraft, biobrinslen och avfall. 82 procent av virmepro-
duktionen kommer frin fossila brinslen, 14 procent frin
biobrinslen och avfall och 4 procent fran 6vriga killor

inklusive torv2.

* Vattenfall dger 10 kolkraftverk (51 Tyskland, 3 i
Danmark, 2 i Polen), bland annat brunkolskraftverket
Janschwalde i Tyskland som ér den stdrsta enskilda kol-
dioxidkillan i Europa och den sjunde i vitlden3. Fyra av
kraftverken eldas med brunkol, den kolsort som har de

virsta utslippen.
* Vattenfall bygger tva nya kolkraftverk i Tyskland.

* Vattenfall bryter brunkol pa fyra platser i Tyskland?.
Brytningen sker i dagbrott och innebir betydande paver-
kan pa landskapet, flyttning av byar och stora landmas-
sor, sdnkta grundvattennivder och 6deldggelse av viktiga

naturomriden.

* Vattenfall 4r en av Buropas storsta kdrnkraftsoperato-
rer. "Kirnkraften ska vara fortsatt absolut saker”, skriver
Vattenfall p sin hemsida I Tyskland har Vattenfalls bada
kirnkraftverk stingts ner upprepade ganger pa grund av
allvarliga incidenter. Vattenfall har f6rs6kt mérka hindel-
serna, vilket lett till att chefen f6r Vattenfall Europes kirn-
kraftsdivision och Vattenfall Tysklands chef fatt avga®.
2008 uppgick Vattenfalls utslipp av koldioxid till 82,5

miljoner ton?. I och med képet av hollindska energifo-

Kdllor: 1. Pressmeddelande Vattenfall 2008-09-30, 2. Vattenfalls héllbarhetsredovisning 2008, 3. Hér &r de stérsta klimatbovarna 2008-11-10, www.e24.se,
4. Greenpeace kréver att Vattenfalls tyska kdrnkraftslicens dras in, 6 juli 2009, www.greenpeace.org.



retaget NUON nadde Vattenfall 2009, f6r6vrigt samma
ar som Vattenfall fyller 100 ar, utslippsnivin 100 mil-
joner ton koldioxid!. Det ir nistan dubbelt s mycket

som Sverige slipper ut som land%

Klimathjalten som satsar fossilt

Ungefir samtidigt som Vattenfall lanserade sin kli-
matsignaturkampanj kom nyheten om att Vattenfall

ska bygga ett nytt kolkraftverk i Hamburg, Tittar man
nirmare pd Vattenfalls investeringar visar det sig att mer
liggs pa kol- och kirnkraft 4n pa férnybara energikillor.

Under aren 2009 till 2013 kommer endast 28 procent
av Vattenfalls totala investeringar att ga till f6rnybar
energi, som till exempel vindkraft, vagkraft eller bio-
massa. Samtidigt ska 33 procent investeras i kolkraft och
kirnkraft>

De senaste aren har foretagets procentuella inves-
teringar i férnybar energi minskat. Under 2007 gick
29,4 procent av fOretagets totala investeringar pa 10.6
miljarder kronor inom el och virme till férnybar energi.
Forra aret hade den andelen sjunkit till 25,7 procent av
totalt 19,6 miljarder>.

Samma ménster syns i Vattenfalls forskningsbudget.
Under 2008 gick 10 procent av Vattenfalls forsknings-
och utvecklingskostnader till f6rnybar energi, 7 procent
till energieffektivitet, 30 procent till kirnkraft, och
hela 43 procent till CCS-teknik (Carbon Capture and
Storage) det vill siga utvinning och lagting av koldioxid
fran fossilkraft’.

Men nir Vattenfall beskriver vad man ”g6r for att
bromsa klimatférindringen” pa hemsidan och i sam-
band med sin klimatkampanj ser bilden ganska an-
norlunda ut. Hir ndmner Vattenfall 6verhuvudtaget
inte ndgra utbyggnader av kolkraft. Man beskriver
investeringarna pa 54,3 miljarder kronor ar 2009 — 2013
i vattenkraft, avfall, bioenergi, vindkraft, vagkraft och
andra férnybara energikillor. Vattenfall skriver att man
”fokuserar” pd dessa investeringar samt pd investeringar
i kdrnkraft (16,9 miljarder) och i CCS-teknologi (7 mil-
jarder) fOr att avskilja och lagra koldioxid. P4 detta sitt
ska Vattenfall na sin langsiktiga klimatvision om att vara
ett klimatneutralt foretag ar 2050.

Inte ett ord ndimns om de 6vriga investeringsplanerna
pé 47,5 miljarder kronor i kolkraft under perioden. De
tar man bldddra till den finstilta tabellen pd sidan 73
i foretagets hallbarhetsredovisning for att hitta. Pa en
upplyft plats pa webbsidan finner man ddremot en arti-
kel om en kvinna som jobbar med Vattenfalls lokalise-

ring av vigkraft, en av Vattenfalls minsta satsningar.

I Sverige investerar Vattentall bland annat 1 att upp-
gradera Ringhals och Forsmark. Tillsammans ska detta
ett effekttillskott p4 1000 MW till 4r 2016

Vattenfall gar ut med djirva klimatmal om att man
till 4r 2030 ska halvera sina utsldpp och att Vattenfall ar
2050 ska vara klimatneutralt. Vattenfall hivdar ocksi att
man redan minskat sina utslipp med 30 procent sedan
1990. Vid en nidrmare granskning visar det sig att den
minskningen beror pa nedliggningar av vildigt gamla
Osttyska anlidggningar. Vattenfall tillgodoriknar sig
atgirderna trots att de skedde innan Vattenfall tog 6ver
verksamheten under 2000-talet®.

Milet om klimatneutralitet 2050 trodde till och med
déavarande vd Lars G Josefsson sjilv skulle komma
att bli svirt att uppni®. Att de flesta andra europeiska
energifbretag har antagit samma malsittning tyder pa att

visionen kanske mer har karaktir av PR-atgird.

CCS — drommen om ren kolkraft

En viktig del i Vattenfalls vision om att bli klimatneutral
ar 2050 dr férhoppningen om att kunna “rena” kolkraf-
ten genom att grava ner och lagra koldioxiden i bergrum.
Det dr en oprévad teknik som varken ér fardigutvecklad
eller finns 1 bruk 4n.

Men Vattenfall anvinder den som alibi f6r sin stora
satsning pa ny kolkraft. ”Virldens energiférsorjning kan
inte sdkras utan kol. CCS ir svaret som lser ekvationen”
skriver fOretaget pa sin klimatsajt.

Vattenfall dr sa sdkra pa att utvecklingen av tekniken
kommer att lyckas att man redan rdknat in CCS-reduk-
tionerna i sina klimatmal f6r 2050. Problemet dr bara att
ingen vet om tekniken fungerar. I dagslidget arbetar man
med metodens forsta del, att avskilja koldioxiden. Dir-
efter ska samma process genomgis med transport och
lagring, men dessa kan inte pabdrjas forrin steget innan
ar sikerstallt’.

Vattenfall siktar pa att ett firdigutvecklat koncept ska
vara kommersiellt gdngbart nigon gang mellan 2015 och
2020. I september 2008 togs en pilotanldggning i drift
vid kraftverket Schwarze Pumpe i Tyskland. Sammanlagt
investerar Vattenfall runt 7 miljarder i CCS-teknologin till
och med 2013.

Vid ett seminarium i mars 2009 fick Anders Johnsson
frin Vattenfalls klimatkontor fridgan om vad vi gér om
CCS-tekniken inte fungerar. ”Then we have a problem”,
svarade han. Ar CCS egentligen bara en férhoppning?
”Ja, det kan man siga”, svarade Anders Johnsson’.

Vattenfall har kallat projektet ”det koldioxidftia kraft-
verket”. Men tekniken skulle aldrig, om den visade sig

1. Vattenfall firar 100 &r med 100 miljoner ton koldioxidutsldpp, 29 april 2009, www.greeenpeace.org 2. Har &r de stérsta klimatbovarna 2008-11-10, www.e24.
se 3. Vattenfalls hallbarhetsredovisning 2008, www.greeenpeace.org, 4. www.vattenfall.se, 5. Greenpeace: S bluffar Sveriges vérsta miljébov, 2009-04-29, www.
newsmill.se, 6. DN 2009-06-09, www.dn.se, 7. Drémmen om koldioxidlagring, 26 mars 2009, SR:s klimatsajt www.stallom.se.
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fungera, vara koldioxidfri. Man riknar med att den nya
tekniken ska kunna minska utslippen med 90 procent!.
Greenpeace drev 2007 frigan om att Vattenfall skulle
férbjudas anvinda ordet “koldioxidfri” vid marknadsfo-
ring av CCS-metoden i en process i Marknadsdomstolen.
Man fotlorade med hinvisning till att Vattenfalls artiklar,
pressmeddelanden, arsredovisningar och webbinfor-
mation om CCS inte var marknadsféring utan allmin
information som syftar till att informera om bolagets
verksamhet och dess syn pa vilka dtgirder som bor vidtas
med anledning av klimatférindringarnal. I Tyskland har
Vattenfall diremot f6rbjudits av domstol att anvinda sig
av uttrycket “koldioxidfritt kraftverk”. Vattenfall verkar
nu ha slutat anvinda det dven i Sverige.

CCS-kraftverkens energiutbyte minskar s att méing-
den tillfort fossilt brinsle maste 6kas® Sedan tillkommer
utslipp och kostnader nir gasen ska komprimeras till
flytande form, transporteras till bergrum, pumpas ner
och langtidslagras.

Det dr dnnu okdnt om lagringen kan ske pa ett sikert
sitt. I ett vetenskapligt projekt 2004 pumpade US Geo-
logical Survey ner 1600 ton koldioxidgas i 6vergivna olje-
och vattenbergrum 1,5 kilometer under jord i Texas och
miter I6pande vad som hinder dir nere. Redan efter ett
ars lagring konstaterade forskarna kemiska férandringar
som skapar snabb nedbrytning av berg och cement och
kan skapa kanaler upp till jordytan. Gas kan licka ut och
tungmetaller och annat forgifta grundvattnet?. Riskerna
kan minskas genom isolerande viggar av skifferlera i
bergrummen, men det dr oklart hur stor tillgingen pé sa-
dana lagringsplatser 4r f6r de enorma mingder koldioxid
som behéver lagras om kolkraften fortsitter att anvindas

och byggas ut.

Lobbyism for business as usual

Samtidigt som Vattenfall framstiller sig som en klimat-
hjilte bedriver man lobbying f6r ”16sningar” som gor
att foretagen kan slippa genomfora egna utslippsminsk-
ningar och fortsitta investera i och producera fossil-
kraft. Business as usual med andra ord.

Vattenfall tog 2007 initiativ till ndringslivsorganisatio-
nen 3C (Combat Climate Change) som “strivar efter
att frimja mojligheterna att minska utslippen genom
klimatsmarta 16sningar” enligt Vattenfalls webbsida.
Huvudmalet ér att paverka férhandlingarna infér FN:s
nya klimatavtal 2009. 67 av virldens storsta foretag hade
anslutit sig i juli 2009°.

Vattenfall koordinerar 3C och kraven 4r i mangt och

mycket de samma som i Vattenfalls klimatsignaturkam-

panj om 4n mer preciserade. Foretagen vill ha en global
marknad f6r handel med utslippsritter f6r koldioxid,
regeringar ska besluta om minimiregler f6r koldioxid-
och energieffektivitet, speciellt i byge- och transportsek-
torerna, statligt stod f6r kommersialisering av tekniker
som CCS, havsbaserad vindkraft och andra generatio-
nens biobrinslen. Med en global utslippsmarknad och
statligt st6d till CCS kan féretagen dels kopa sig fria
fran egna utslippsreduktioner dels fortsitta bygga ut
kolkraften med CCS som alibi.

Sedan starten har 3C haft upprepade formella méten
och informellt samspel med regeringsrepresentanter
for de stora ekonomierna och ordférandena f6r FN:s
klimatférhandlingsméten under 2008 och 2009. Man
har ocks4 aktivt dragit med ledande foretag i de vikti-
gaste utvecklingsekonomierna som Indien, Kina och
Sydafrika.

Analys av Vattenfalls klimatsignaturkampanj
Det forsta intryck man far av Vattenfalls kampanj ir:
massivt. En egen klimatsajt, namninsamling, mani-
festationer, klimatkrav, filmer, massor med informa-
tion om vindkraft, vigkraft, vattenkraft. Vattenfall
har verkligen inte sparat pa krutet. Efter att ha
bliddrat igenom ett antal flikar pa klimatsajten och
hemsidan infinner sig ndstan en dvermittnad. Man
drunknar i information om allt bra Vattenfall g6r
eller tycker andra ska gbra. Det dr pakostat, det dr
vackert, det dr smart mottagaranpassat. Mingden av
klimatbudskap gér att man kan tro att Vattenfall ar
en renodlad miljéorganisation, att man inte sysslar
med annat in miljé och klimat.

Signalen som ges ir Engagemang. Vattenfall vill
verkligen att ndgot ska hinda i klimatfrigan och de
ber om ditt och mitt stéd f6r att fa ’beslutsfattarna”
att agera. Vattenfalls slogan som visas som 6verskrift
tor klimatsajten forstirker det intrycket; ”Vattentall -
energi for handlingskraftiga”.

Sé har ocksa méinga uppfattat kampanjen om man
liser de kommentarer frin allminheten som publice-
ras pa Vattenfalls klimatsajt. S4 hir lyder en kom-

mentar:

“Jag tycker att manifestationen &r helt underbar. Har
sa lange varit orolig for framtiden och véxthuseffekten,
och nu, &ntligen finns ett féretag som verkligen engagerar
sig i miljén. Ett féretag som anstrénger sig for att sprida
ett budskap om att fa folk att inse att var varld kommer att
ta skada om vi inte sétter stopp fér detta snart”.

1. Marknadsdomstolen dom 2007:31, 2. Lagrad koldioxid ett dédligt hot, debattartikel av Lars Widén civilingenjor, Svenska Dagbladet 28 februari 2008, 3. www.

combatclimatechange.org.



Klimatsignaturkampanjen dr smart pa flera sitt.

1. Den utnyttjar manniskors oro
Mekanismen dr densamma som gér att miljéorganisa-
tioner far fler medlemmar pa grund av klimatf6érind-

ringarna.

2. Den ér valtajmad

Kampanjen drivs aret innan FN:s klimatkonferens,
COP15, ska dga rum. Under denna tid d4gnar media och
samhillsliv extra mycket uppmairksamhet at klimatfra-
gan och det finns en mingd tillfillen att f6ra fram sitt
budskap.

3. Den flyttar fokus

Vattenfall fokuserar hirt pa klimatférindringen, pa
FN:s klimatkonferens 2009, pa vad ”’beslutsfattarna”
ska gbra, pa vad du kan gbra, pa sina egna férnybara
satsningar - kort sagt allt annat dn den fossilenergi
som utgdr merparten av Vattenfalls energiproduktion.
P4 detta sitt far man bort uppmairksamheten fran det
faktum att Vattenfalls kirnverksamhet dr allt annat dn
klimatvinlig. Genom att prata om vad andra bor gora
skapas istillet en bild ddr man férknippar Vattenfall

med engagemang for klimatet.

4. Den ir opinionsbildande

Vattenfall slir flera flugor i en small med klimatkampanjen.
Forutom att stirka varumirket och i fler kunder fir man
ocksa allminheten att stilla sig bakom Vattenfalls och ni-
ringslivets krav pd en global koldioxidmarknad och statligt
stod till CCS-teknik. Med 6ver 200 000 namnunderskrifter
iryggen kan Vattenfalls lobbyorganisation 3C féra fram

dessa krav till beslutsfattarna med dnnu stérre tryck.

5. Den ir 6ppen och interaktiv

Trots att Vattenfall dr selektiv med vilka energislag man
lyfter fram i kampanjen far man 4nd4 ett intryck av 6p-
penhet och drlighet. Minniskor ges méjlighet att kom-
mentera och stélla fragor péd klimatsajten och ute vid
manifestationerna pd gator och torg. Vattenfall vijer
inte for ndgra fragor om kolkraft utan svarar villigt pa
allt. Det ger ett starkt och trovirdigt intryck; hir dr det
nagra som star upp for vad de tycker och har en massa
argument, kanske har de ritt indd. Rubriken ”Konsu-
menternas kamp mot klimatférindringen” Gverst pa
klimatsajten ger intrycket av ndgon slags medlemsor-
ganisation. Man signalerar delaktighet, demokrati och
underifranperspektiv. Alla ska f4 komma till tals och

kinna sig lyssnade pd. Kampanjen 4r ocksa interaktiv

vilket ar helt ritt 1 tiden.

Vattenfalls klimatkampanj dr pd méanga sitt en unik kam-
panj. Den ir stor, den édr hégprofilerad, den ér pakostad och
den tar ett nytt grepp. Och sjélvklart dr den greenwash.

Vattenfall far ta dran 4t sig av att ha skapat ett nytt
greenwashknep: ”spela miljérorelse”. Man har kapat eller
kopierat miljérérelsens metoder med namnunderskriftet,
manifest, manifestationer och massdemonstrationer, bara
inte av manniskor utan av fogliga plastfigurer. Med detta
lyckas man skapa trovirdighet, f6rmedla en positiv bild av
sig sjilva, forbittra sitt skamfilade miljérykte och stirka
varumirket — samt avleda uppmirksamhet frin beslutsfat-
tare. Under flera 4r har Vattenfall undgétt hirdare direktiv
fran dgaren svenska staten.

Kampanjen kostar sannolikt mer pengar dn nagon miljo-
organisation lyckats uppbringa till ndgon av sina kampan-
jer — pengar som kommer fran svenska och europeiska
elkonsumenter.

Ovriga gronmalningsknep som Vattenfall anvinder ir
de milj6alibin 1 form av satsningar pa férnybar energi som
konsekvent lyfts upp 1 marknadsféringen medan reklamen
undviker att ta upp kolkraften. Firg och form-knepet
anvinds givetvis, inte minst i de suggestiva bilderna och
musiken i de manga filmer som ligger pa hemsidan och
visas som TV-reklam.

Medan Vattenfall gor reklam om att man 4r £6r miljén
sd bedriver man lobbying for att fa fortsitta satsa pa
kolkraft.

Kampanjen har bide blivit utskilld och hyllad. Aven
om kampanjen dr pikostad och i6gonenfallande har
allminheten inte képt den med hull och har. Det forstar
man av turnéreportage och av privatpersoners kom-
mentarer pd klimatsajten. ’Mdnga av personerna som
bestkte Betlin och Hamburg var forst lite skeptiska
till utstillningen och blev 6verraskade av att Vattenfall
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stod bakom”. ”... dven om vi har haft det tufft med
internationell media och kommentarer pd webbsidan,
kan vi inte ldta bli att tycka att det hir dr en stor fram-
gang”’, skriver Vattenfalls personal i ett turnéreportage
pa klimatsajten.

Vattenfall har blivit rejilt uthingd av bade organisatio-
ner och media. ”Vattenfalls miljébluff” ”Vattenfall har
en skev sjilvbild”, ”Klimatattack mot Vattenfalls vd” dr
nigra av rubrikerna i media. Aven regeringen har reage-
rat pa kritiken och aviserat att man ska skirpa kraven i
statens dgardirektiv.

Men kampanjen har ocksa blivit lovordad och prisbe-
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l6nad. Klimatsignaturkampanjen som Vattenfall viljer
att kalla “klimatinitiativ’” har tilldelats pris av European
Excellence Award som belénar exceptionella insatser
inom kommunikation pa internationell nivd. Vattenfall
vann pris i energiklassen!.

Vattenfalls fére detta vd Lars G Josefsson har fitt
flera fina bel6ningar f6r Vattenfalls klimatarbete genom
att han blev utsedd till inflytelserika och prestigefyllda
poster; Sveriges regering gjorde honom till ledamot i
”Kommissionen fér hillbar utveckling” och han utsédgs
till energiradgivare at Tysklands férbundskansler Angela
Merkel. Hégst smiller férmodligen att han blev inbju-
den att ingd 1 FN:s generalsekreterare Ban Ki-Moons
nya radgivargrupp om energi- och klimatfragor. Lars G
Josefsson tackade ja med glidjel.

I klassen greenwash har Vattenfall vunnit hégstapri-
set. I konkurrens med fem andra klimatgiganter bland
foretagen blev man i maj 2009 nesligen bel6nad med
The Climate Greenwash Award. Priset delades ut till det
féretag som gjort de mest utmirkande miljépastiendena
infér FN:s klimatkonferens 1 Képenhamn 2009.

Omréstningen ordnades av Corporate Europe
Observatory, The Climate Movement, ClimaX, Attack
Danmark och NOAH, danska Jordens Vinner. Syftet
var att lyfta fram hur niringslivet i allmédnhet och infér
FN:s klimatkonferens i synnerhet trycker pa for falska
16sningar pa klimatkrisen.
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DISCOVER WHAT YOUR
SIGNATURE CAN DO
FOR THE CLIMATE

LARS & JOSEFSSON

Vattenfalls klimatsignaturkampanj.

1. Pressmeddelande Vattenfall 2009-06-18.

Vattenfall vann i konkurrens med virldens storsta
oljebolag BP, stilgiganten ArcelorMittal, kolkraftverks-
byggaren DONG, oljef6retaget Repsol och greenwash-
veteranen Shell.

Vattenfall nominerades fOr att man portritterar sig sjilv
som en klimatchampion medan man bedriver lobbying
fOr att 4 fortsitta som vanligt med att anvinda kolkraft,
kirnkraft och pseudolésningar som CCS. Vinnaren
offentliggjordes vid en ceremoni i Képenhamn i
samband med niringslivets formote World Business
Summit on Climate Change infér FN:s klimatkonferens.

Transporter

Bilar tillhér de produktgrupper dér greenwash ar
vanligast. Det ir inte férvanande eftersom produkten
oftast har en h6g miljobelastning, Vigtransporter ar

ett férhallandevis energiineffektivt transportsitt som
orsakar stora utslipp av bland annat vixthusgaser, har
hég resurstérbrukning och ger kraftiga bullerstérningar.
Inte f6r inte har foretaget Volvo ett av Sveriges tyngsta
reklamkonton.

Nigra exempel pa bilfabrikanternas kreativitet nir
det giller bilars miljopaverkan: ”Stidar luften” (ozon-
halten i bilens kylare minskade men ¢j i omgivande luft,
f6rbjods 1 marknadsdomstolens dom 2004:4). ”Bista
utslippen nigonsin”, "Den forsta bilen jag velat krama”
(av marknadsféringen framgick inte att detta endast
gillde dé bilmodellen kérdes pa etanol, f6rbjéds i MD
dom 2004:12). ”Arets renaste billtillverkare” (Citroen,
gillde en bedémning gjord av engelska organisatio-
nen Green Fleet, 1 Sverige saldes inte en enda av dessa
biobrinsledrivna bilar, reklamen drogs tillbaka efter
KO-anmilan av Grona Bilister 2007). ”En riktigt
miljévanlig bil”, ”’1 harmoni med milj6n”, ”vilkommen
in pd en miljévinlig provkorning” (Kia Picanto ECO,
foretaget f6rbjéds anvinda reklamen efter KO-anmalan
av privatperson 2007). ”Eko superbil som renar luften
nir den kor” (refererar till utslipp av kolmonoxid och
inte vixthusgasen koldioxid frin BMWs vitgasdrivna bil
som bara kommer att géras i nagra fa exemplar), ?Gré-
nare 4n nigonsin” (Mazda2, oklart vad som 4r grénare,
annons i G6teborgsPosten 23 maj 2009).

Varianterna pa reklam f6r bilar i grona landskap ar
orikneliga. Att presentera en ny bilmodell i natur maste
nistan ses som standard vid det hir laget. Skogar, slitt-
ter, berg och snétickta vidder, hela spektrat av land-
skapstyper finns med. En klassiker dr bilen romantiskt
uppstilld pa en strand. Gron dr standardfirgen i layout

av bilannonser och kampanjer. Bubblare ir grafiska



illustrationer av gréna bladverk och blommor i olika va-
rianter, till exempel Skodas stortavlor sommaren 2009.
Djur férekommer ocksa, till exempel Saabs TV-reklam
med lodjur i vinsterskog som bade anspelar pa kraft och
natur. Bilar kérande 1 hiftiga landskap anvindes lingt
innan klimatdebatten som en signal om dventyr, frihet
och hur skoént det dr att kora bilen. I och med miljéde-
batten signalerar landskapen ocksa miljémedvetande.
Men det faktum att man kan kéra ut bilen i naturen gér
den givetvis inte miljévinlig.

Bilar har till och med presenterats stiende pa havsbot-
ten. Tillverkaren Mazda som gjorde detta f&r ndgra dr
sedan hade dock otur med sin placering i tidningen Ex-
pressen. Annonsen rakade hamna pd samma sida som
en artikel med rubriken ”Sopor dédar havet”. Artikeln
handlade om 100 miljoner ton skrip som samlats i ett
tjockt lager pd botten av Stilla havet och fatt katastrofala
foljder for djurlivet.

Flygbranschen levererar det transportsitt som star
for den hogsta klimatpaverkan per resendr Alltsd finns
dven hir ett motiv av att gronmala verksamheten. Ett
exempel pa det ir statliga Luftfartsverkets “klimatneu-
trala” flygplatser. Under en bild med en pensel som
malar gron firg skryter de pa sin hemsida med att
LFV dr det torsta svenska storforetag som valt att bli
klimatneutrala.

Redan 2006 intriffade denna klimatneutralitet, enligt
hemsidan. De koldioxidutslipp man inte lyckats plocka
bort genom biobrinsleuppvirmning, eco-driving,
milj6-taxi och energieffektiviseringar, képer man genom
klimatkompensation i tredje vitlden. Luftfartsverket
pastar dirmed att man kan erbjuda tjinster som pro-
duceras utan negativ klimatpaverkan. Dock inkluderar
klimatneutraliteten inte de tusentals flighter som varje ar

g6rs till och fran de 16 flygplatserna.

Vad séger lagen om miljoreklam for bilar?

Bilar fir, efter uppmirksammade domar i Marknadsdom-
stolen, inte kallas “miljévinliga”. Aven om en bil drar lite
bensin och har den bista avgasrening som finns ir den
dnda inte milj6vinlig,

Konsumentverket skriver pa sin hemsida om ett princi-
piellt intressant drende i Marknadsdomstolen. Det gillde
General Motors Nordiska AB som marknadsférde en
bil under rubriken "Miljévinlig!”. Bilfirman hivdade att
annonsen klart och tydligt redovisade bilens miljémassiga
térdelar, bland annat att den var férsedd med katalytisk
avgasrening och att konsumenter inte blev vilseledda.

Konsumentombudsmannen ansag att konsumenten vid

1. Marknadsdomstolens dom 1991:11, 2. www.konsumentverket.se.

en flyktig lisning av annonsen fick intrycket att bilmodel-
len hade stora milj6férdelar jamfért med andra bilmodel-
ler med katalysatorrening. Marknadsdomstolen anférde

i sitt beslut att ordet miljévinlig i strikt mening bara kan
betyda nagot som forbittrar eller atminstone inte skadar
miljén och att det ér vilseledande att anvinda ordet om
bilar som typiskt sett medfér en stor belastning f6r mil-
jon. Slutsatsen av Marknadsdomstolens provning dr att
begreppet miljévinlig bara kan anvindas 1 marknadsfo-
ring om det klart framgar att det anvinds med en relativ
inneboérd och att miljGeffekterna finns preciserade sa att
totalbilden blir rittvisande!.

2004 stimde KO Volvo f6r dess reklam f6r modellen
S60 som man ansdg vara vilseledande och Sverdriven. I
TV-reklamen sprang en grupp joggare efter bilen som
pastods rena luften. I Marknadsdomstolens dom 2004:4
torbjéds Volvo att anvinda pastiendena ”En bil som
renar luften fran skadligt ozon” och ”Stidar luften” och
andra pastdenden som ger intryck av att man minskar
halten av marknara ozon nar man anvander bilen, om sa
inte 4r fallet. Det radde ingen tvist om att den katalytiska
belidggning som applicerats i de aktuella bilarnas kylare
minskade ozonhalten i luften som passerade kylaren.
Féretaget lyckades diremot inte visa att bilens anvand-
ning hade ndgon ozonreducerande effekt pa luften i
omgivningen.

Marknadsdomstolen ansdg marknadsf6ringen vara ove-
derhiftig och otillbétlig och £61rbjéd Volvo att géra reklam
pé detta eller liknande sitt vid vite av 400 000 kr.

”Bilen star for en stor del av miljobelastningen 1 samhallet
och minga konsumenter hoppas mycket pd ”’miljéegenska-
per” hos nya bilmodeller. Ingen biltillverkare ska dock fa
locka képare med falska reklampastienden”, sa davarande
KO Karin Lindell i samband med domen?.

I Marknadsdomstolens dom 2004:12 {6rbjéds Ford att
vid marknadsfétring av bilar som miljéargument anvinda
pastdendena “Bista utsldppen nidgonsin”, ”Den fOrsta
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bilen som jag velat krama”, ”Bista bilen som nagonsin kért
torbi” eller liknande formuleringar. Konsumentverket skri-
ver pé sin hemsida: ”Domstolen ansig inte att utredningen
gav stod for ett sidant reservationslost pastdende som att
bilen skulle ha de bista utslippen nagonsin. Av marknads-
toringen framgick exempelvis inte att pastaendet om de
bista utslippen nigonsin endast gillde under forutsittning
att den aktuella bilmodellen kérdes pa etanol. Bilforetaget
lyckades inte visa att den aktuella bilmodellen medférde
klara férdelar f6r miljon. Pastaendena ansdgs ovederhiftiga
och dirmed otillbétliga och f61bjods darfor”.

Den norska konsumentombudsmannen Forbruker-
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ombudet har gjort en specialsatsning pa granskning

av miljopastienden i marknadstforing av bilar. Som ett
led i detta har man haft méte med representanter f6r
bilbranschen, norska vigverket och miljdorganisationer
samt sdnt ut brev till hela bilbranschen med riktlinjer for
anvindning av miljépastienden i marknadsforingen av
bilar. Enligt brevet dr pastdenden som “miljévinlig’” och
?orén” forbjudna och om goda miljdegenskaper ska
framhidvas ska det kunna dokumenteras att bilen tillhér
den bista tredjedelen pa marknaden nir det giller dessa
egenskaper!.

De franska konsumentverket har gitt dnnu lingre
pé ett omride. De har beslutat att bilar inte lingre ska
marknadsforas i natur. Istillet ska de endast fa visas pa
vagar och omraden som ér 6ppna for trafik, dir bilar i
vanliga fall anvinds?.

Miljoférbundet Jordens Vinner deltar i det europeiska
samarbetet ”AdvertiseCO2”. Malet ir att fa biltillver-
karna att bittre folja de formella EU-direktiven {61 hur
bilar fir marknadsforas, samt att paverka reglerna f6r

redovisning av koldioxidutslipp vid annonsering,

"Miljobil” - statlig svensk greenwash
Den svenska miljobilsdefinitionen far sdgas tillh6éra de
virre fallen av gronmalning - och en statlig sidan.

Begreppet ’miljobil” har sin upprinnelse i att de tre
storstiderna 1 mitten av 1990-talet borjade definiera vissa
fordon som miljéfordon for att kdpa in dessa till sina bil-
flottor och for att ge privatpersoner med sadana fordon
p-férminer (Goteborg och Malmd). Syftet var att frimja
fordon med bittre miljéprestanda. Det spreds till andra
stider och resulterade sa sminingom i en férordning
som idag giller alla myndigheters ink&p och leasing av
miljébilar (férordning 2004:1364). Milj6bilar har ocksé
forsetts med ett antal subventioner: nedsatt fordonsskatt,
sankt formansskatt, befrielse fran parkeringsavgifter i
minga storre stider och befrielse fran tringselskatt i
Stockholm. Etanol, RME och biogas, som méinga mil-
jobilar gir pd, dr ocksd befriade fran skatt. Fram till 30
juni 2009 delade ocksa staten ut en ”miljobilspremie” pa
10 000 kr till privatpersoner som kopte miljobilsklassade
fordon.

Det statliga och kommunala miljSbilsbegreppet dr
problematiskt, huvudsakligen ur tvd aspekter: Att sam-
manblanda ordet bil med milj6 leder konsumenten att
tro att bilar kan vara ndgot bra for miljon. Att stat och
kommuner legitimerar detta gor det inte bittre.

Att definiera och till och med subventionera ’milj6-

bilar” flyttar fokus fran de verkliga I6sningarna pé kli-

Miljébilsdefinitionen

¢ Bensin- och dieseldrivna fordon inklusive
elhybridmodeller som sldpper ut max 120 g/km
koldioxid per km (motsvarar c:a 5,0 lit bensin
resp 4,5 lit diesel per100 km). De maste tillnora
miljéklass 2005 (bensinbilar) resp miljoklass
2005PM (dieselbilar). Miljoklasskravet pa diesel-
bilar innebar att de méaste ha partikelfilter eller
annan effektiv rening som slapper ut maximalt 5
mg partiklar per km.

e Fordon som drivs med etanol E85. Miljobilar
som drivs med E85 far maximalt férbruka mot-
svarande 9,2 liter bensin per 100 km och maste
tillhéra miljoklass 2005.

¢ Fordon som drivs med naturgas-biogas (me-
tan). Miljébilar som drivs med gas far maximalt
férbruka 9,7 kubikmeter gas per 100 km och
maste tillhéra miljoklass 2005.

Automatvéxlade versioner av alternativbrans-
ledrivna bilar tillats forbruka mer bransle an max-
nivderna som anges ovan om de &r identiska i
6vrigt med en manuellt véxlad modell som klarar
kraven.

matkrisen inom transportsektorn nimligen att minska
transporterna som helhet och féra Gver storre andelar
till transportslag med mindre miljépaverkan. "Milj6-
bilssparet” riskerar att bli en dtervindsgrind.

Det andra problemet ir sjilva definitionen. Skrivning-
arna i Férordning (2004:1364) om myndigheters inkép
och leasing av milj6bilar och Férordning (2007:380) om
milj6bilspremie dr ndgot olika men i praktiken omfattas
samma typ av fordon.

Definitionen innebir att fordon som drivs av de
fossila brinslena bensin, diesel och naturgas far kallas
”miljébil”. Detta miste anses som starkt vilseledande.
Ett annat problem ir att nuvarande definition premierar
stora och motorstarka bilar sa linge de dr anpassade
for biodrivmedel. Definitionens krav pa etanolbilars
brinsleeffektivitet 4r sd svagt att stadsjeepsmodeller och
andra brinsletorstiga modeller som tankas med etanol
far kallas ”milj6bil”. Medelvirdet f6r nya sdlda bensinbi-
lars bransleforbrukning var 7,5 liter/100 km 4r 2008, att
jimféra med “milj6bils”-kravet pd etanolbilar pa hela 9,2
liter/100 km*. Ar de alternativbrinsledrivna bilarna auto-
matvixlade fir de dessutom dra hur mycket brinsle som
helst. Inget krav pa brinsleférbrukning stills f6r sadana
”miljébilar”. Forsiljningen av etanolbilar under 2007 och
2008 dominerades av Volvo V70 och V80 samt av Saab

1. Bruk av miljepdstander i markedsforingen av biler — forholdet til markedsferingsloven, Sak nr 06/2449-6, 03.09.2007, 2. www.stopgreenwash.org, 3. www.
miljofordon.se, 4. Index éver nya bilars klimatpdverkan 2008, Naturvdrdsverket Rapport 5946, mars 2009.



9-3 och Saab 9-5, vilket ledde till en férhdllandevis hog
genomsnittlig férbrukning bland etanolbilarnal.

Sverige har Europas mest brinsleférbrukande person-
bilar. Den svenska miljébilsdefinitionen bidrar inte till att
dndra detta faktum. Snarare konserverar miljébilsdefini-
tionen denna utveckling och skapar inte tillrdckligt tryck
pé bilindustrin att ta fram snala férnybart drivna model-
ler. Nagot som vil dnda bor vara grundtanken med att
frimja ”’miljobilar”.

En annan brist i milj6bilsdefinitionen dr att den saknar
krav pa att ett fordon som kan drivas med etanol eller
biogas verkligen gor det. Staten kan uppmuntra tankning
med férnybara drivmedel genom olika beskattning och
det gbrs ocksd men fluktuerar priserna pd grund av liget
pé virldsmarknaden sa f6ljer manga konsumenter efter.
Det dr oméjligt for staten att kontrollera vilket brinsle
bilisten tankar, men etanolbilar tankas idag uppskatt-
ningsvis till 70-90 procent med E85 om priset ligger
’ritt” det vill sdga under bensinpriset. Ligger etanolpri-
set Over bensinpriset kan tankningen med E85 ga ner till
0 procent?.

Att slippa en etanol-version av sina populdra model-
ler dr en "hygienfaktor” om man vill uppfattas som ett
mitke som dr nidgorlunda i tiden, fOr att uttrycka det
med nittidningen CSR i praktikens ord. Det ir inte
konstigt att bilfabrikanterna suger tag i den gratisreklam
det innebir att fa kalla sin brinslet6rstiga modell £6r
”miljébil” och villigt anvinder detta 1 reklamen.

Om staten vill paverka allminheten att gora verk-
lig skillnad genom att sitta officiell miljéstimpel pa
transporter dr tipset att sitta den pd ritt plats: D6p om
kollektivtrafiken till "miljétrafik”, infér en miljéeykel-
premie och betala hela inképskostnaden f6r en ny cykel
upp till 10 000 kr 4t alla i Sverige. Mellanskillnaden upp
till 10 000 kr kan ges i form av presentkort pd cykelrepa-
rationer och tillbeh6r hos ndrmaste cykelhandlare. Eller
infér en ’miljétransportpremie” det vill sdga gratis kol-
lektivtrafikkort upp till 10 000 kr oavsett om det anvinds

till arbetresor eller inte.

Exemplet BMW

Ett exempel pa greenwash dr den annonskampanj som
BMW-iterférsiljaren Bilia Group Goteborg genomfér
f6r modellen BMW 320d Touring. Under 2009 presen-
teras den 1 annonser 1 G6teborgs-Posten och pa foreta-
gets webbsida som ”Arets Miljobil 2009”.

I annonsen visas bilen pd en snétickt vidd med sné-
beklidda berg i bakgrunden. Rubriken ”Arets Miljobil
2009 dominerar bilden. Bilen star direkt pa snén och

inga tecken pa civilisation syns i bilden. Vildmarksbilden
associerar till dventyr men ocksa till milj6. Kér du den
hir bilen smilter inte snon till £6ljd av vixthuseffekten.
Bilden och den dominerande rubriken gér budskapet
klart: det hir 4r en bil du ska képa om du bryr dig om
miljén. D4 far du ocksé en hiftig bil som du kan kéra
langt ut i naturen med — utan att skada den!

Den mer finstilta texten under rubriken Arets miljé-
bil 2009” lyder:

“Enligt motortidningen auto motor & sport
BMW 320d Touring
0,49 I/mil blandad kérning
177 hk, CO2 130 g/km”

Vad ir problemet med det hir da» Bilmodellen har blivit
utsedd till arets milj6bil av en motortidning och det stir
hur mycket den slidpper ut och drar i annonsen.

Problemet 4r att det inte dr ndgon miljobil. Enligt den
statliga svenska miljobilsdefinitionen far ett bensin- och
dieseldrivet fordon som slipper ut max 120 g/km koldi-
oxid per km kallas miljobil2. BMW 320d Toutring slipper
ut f6r mycket koldioxid f6r att fi kallas miljobil. Detta
maste kallas vilseledande marknadsforing,

Annonsoéren férsoker friskriva sig fran kritik genom
att i annonsen skriva var citatet om ”Arets miljébil 2009”
kommer frin nimligen tidningen auto motor & sport. 1
artikeln dir tidningen utser BMW 320d Touring till 4rets
milj6bil 2009 star det ocksa att bilmodellen inte 4t milj6-
bilsklassad ’men vi knusslar inte med nagra gram hit eller
dit utan tycker att 320d Touring idr den bil som levererar
mest goda egenskaper” och hinvisar bland annat till att
bilarna ir ”forbaskat roliga att kora”4.

Att det star i annonsen hur mycket koldioxid bilen
slipper ut friskriver inte foretaget. Sannolikt 4r det manga
konsumenter som inte har exakt reda pa hur manga gram
koldioxid en miljébil far slippa ut och ddrtor blir vilse-
ledda av annonsen.

Enligt Marknadsdomstolens praxis ska reklam vara
vederhiftig, det vill sdga saklig och trovirdig. Nar reklam
som riktar sig direkt till konsumenten innehiller teknisk
information eller andra pastienden som kan vara svira
att kontrollera eller forsti, ska man kunna stilla sarskilda
krav pa det som pistds i reklamen.

Ar det da sa viktigt med 10 g hit eller dit? Ja. BMW
320d Touring dr ingen miljobil enligt den svenska defi-
nitionen. Anvindning av begreppet milj6bil i reklamen
kan fa konsumenten att tro att bilen dr bra f6r miljon.
Det dr den inte. Den gar pi diesel som ir ett fossilt
drivmedel och dess utslipp bidrar till vixthuseffekten.

1. Miljobil pé villovdgar, Hur klarar Sverige EU:s krav p& snéla fordon och férnybara drivmedel? Per Kagesson, SNS Férlag 2009, 2. Férordning (2004:1364) om
myndigheters ink6p och leasing av miljébilar, Férordning (2007:380) om miljébilspremie, 3. www.csripraktiken.se 2007-09-04, 4. auto motor & sport 2008-12-22.
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Annonsen kan dessutom fi konsumenten att tro att
hon eller han, genom képet av BMW 320d Touring, ska
fa del av de subventioner, bland annat sinkt fordons-
skatt och sinkt fé6rmansskatt som ges till miljébilar i
Sverige. Annonsen har dven publicerats under tiden
fram till 30 juni 2009 nir k6p av en ”miljobil” renderade
en miljobilspremie fran svenska staten pa 10 000 kr.

Att kalla BMW 320d Touring f6r miljobil, eller an-
vinda nagons annans citat dir den kallas f6r miljobil 4r
dirfor vilseledande. BMW:s greenwash av 320d Touring

tar hinforas till gronmalningsknepet ”Rena I6gner”.






Miljdargument blir allt vanligare i reklam - men &r allting verkligen
sa miljévanligt och "grént” som féretagen pastar? Vilka &r de van-
ligaste marknadsforingsknepen for att fa varor att framsta som
miljdvanligare &n de &r? Och vad &r egentligen tillatet att pasta i
reklam? Vilka mérkningar kan man lita p4? Vad handlar CSR och
uppférandekoder om?

Greenwash - grénmalning av svarta miljésamveten tar upp dessa
och fler fragor, samt presenterar tva exempel pa greenwash.
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