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NAR VI SLUTADE BY GGA LEGO MED SHELLSYMBOLER

Digital aktivism, eller klicktivism, kritiseras ofta for att vara ineffektiv och passiviserande,
men dr det alltid fallet? Genom att studera hur Greenpeace lyckades tvinga Lego att avsluta
sitt samarbete med Shell visar Nils Johansson pa bdde styrkorna och fallgroparna med
digital aktivism.

Den viaxande ekologiska, politiska och ekonomiska instabiliteten kraver nya former av svar.
Digitaliseringen har forandrat aktivismen som sddan genom att erbjuda nya politiska
verktyg. Tekniken har till exempel decentraliserat kommunikationen, vilket gjort det m6jligt
for utsatta att enklare sprida sina egna berittelser. Den populiraste formen av digital
aktivism ar vad som kallas for klicktivism, alltsa till exempel att skriva under ett upprop pa
internet eller att Andra sin profilbild pa sociala medier for att stodja en sarskild sak. Denna
behagliga form av aktivism kritiseras ofta for att vara ineffektiv, individuell, avpolitiserande
och sakna forpliktelser. Representanter for sociala rorelser har dven uttryckt oro for att
digital aktivism kan fora fokus, energi, resurser och engagemang bort fran konkreta

handlingar och konventionell pa-plats-aktivism.

Att gilla ett inlagg pé sociala medier kan minska det diliga samvetet, utan att man behover
engagera sig. Den belarusiska teknikhistoriken Evgeny Morozov menar diarfor att
klicktivism passar de lata generationerna som ar klistrade framfor skirmarna. Den
amerikanska aktivisten Micah White argumenterar i sin tur for att “klicktivism férhéller sig
till aktivism som McDonalds till en ldngsamt tillagad maltid. Det kan se ut som mat, men de
livgivande naringsaimnena ar sedan lange borta.” En digital klickprotest anses sidledes sakna
politisk kraft och endast vara symbolisk. Men saknar klicktivism verkligen politiskt varde?
Genom att aterberatta historien om hur Greenpeace lekfulla anvindning av sociala medier
satte stopp for oljebolagens aktiviteter, syftar denna essi till att uppméarksamma ett empiriskt

fall nar klickandet faktiskt skapade politisk forandring.

Hur Greenpeace fann nya vagar

Greenpeace, som formades under en protesttur till polarregionen 1971, hade linge haft svart
att komma at en av deras svurna fiender, det fossila energibolaget Shell. Efter att Shell borjat
provborra efter olja i Arktis, dar issmaltningen stegvis borjat gora kontinentens enorma
oljereserver tillgangliga, intensifierades Greenpeaces aktiviteter mot bolaget, bland annat

genom kampanjen #RdddaArktis ar 2012.



Greenpeace forsokte med det mesta: intervjuer med forskare som uttalade sig om
konsekvenserna av att utvinna olja i Arktis publicerades, demonstrationer organiserades,
bolagets bensinmackar och batar blockerades av aktivister som ocksa klattrade hogst upp pa
skyskrapor bevapnade med protestflaggor, kiandisar involverades, bolagstraffar besoktes av
aktivister med aktieinnehav och reklamplatser i de storsta dagstidningarna koptes. Allt for att

skydda Arktis fran att exploateras.

Men Greenpeaces metoder verkade inte langre fungera; namnlistorna gapade tomma och
kritiken fick aldrig faste. Efter alla r av protester hade Shell blivit experter pa att ignorera
aktivism. Deras rykte var redan i botten och fa forvantade sig att de skulle ta hansyn till
kinslig natur i sin jakt pa olja. Samtidigt var allmanheten da som nu inte sarskilt mottaglig

for klimatrelaterad information i allmanhet och Greenpeace utfall mot Shell i synnerhet.

Greenpeace behovde siledes hitta nya vagar, vilket de ovantat fann via Shells
samarbetspartner. En av varldens storsta leksakstillverkare, Lego, borjade silja Legoartiklar
med Shellsymboler, till exempel bensinmackar, tankbilar och racingbilar, ar 1966. Genom
samarbetet fick, 4 ena sidan, Lego tillgang till fler forsiljningsstillen; de borjade
marknadsforas pa Shells tusentals bensinmackar, fran Shanghai till Budapest. Totalt har 6ver
16 miljoner artiklar i Legos Shellserie salts. Tack vare Lego fanns Shells logga, & andra sidan, i

miljontals barnrum runt om i varlden.

Men till skillnad fran Shell ar Lego ett bolag med inte bara vilkdnda kvalitetsprodukter utan
aven etiska stiallningstaganden for miljo och arbetsratt. Lego har lange varit ett av de hogst
ansedda globala varumarkena. Lego formulerade till exempel i borjan av 2010-talet mal for
att minska deras klimatutslapp till noll och helt g& 6ver till fornyelsebar energi. Barnens

bista, deras kreativitet och valmaende, var och ar centrala i Legos marknadsforing.

Greenpeaces alternativa Lego-film

Under sommaren 2014 satte Greenpeace klornai Lego, och kravde genom ett
pressmeddelande att deras samarbete med Shell skulle upphéra. Enligt Greenpeace fanns det
en tydlig motsdttning mellan Legos méalsattningar och praktik. Genom att samarbeta med
Shell ansags Lego normalisera och legitimera Shells fororenande verksamhet i Arktis. Legos
davarande VD, Jorgen Vig Knudstorp, svarade dock kallsinnigt och menade att

samarbetet mellan Shell och Lego *for legobitar i hinderna pa fler barn”.



Greenpeace svarade genom att vinda Legos lekfulla identitet mot dem. Tidigare samma ar,
2014, hade Legos forsta spelfilm, Everything Is Awesome, blivit en stor framgang virlden
over och vunnit flera prestigefyllda priser bland annat pa British Academy Film Awards. Med
inspiration fran legofilmen och med hjilp av designbyran Don’t Panic lanserade Greenpeace
en egen legofilm 9 juli 2014 med titeln Everything is NOT awesome pa sin egen Y outube-
kanal. Med hjalp av Legos egna produkter och med inspiration fran oljekatastrofen i
Mexikanska golfen 2010 visualiserar Greenpeace vad som skulle kunna hdnda om Shell

paborjade sin oljeverksamhet i Arktis.

Det ar mycket man kanner igen i Greenpeaces en och en halv minut korta legofilm. Kameran
sveper oOver ett vitt snolandskap i harmoni, uppbyggt av 120 kilo legobitar, med legoisbjornar
och slidhundar, tagna fran Legos egen arktiska serie. Darefter introduceras konflikten: det
idylliska landskapet fylls av tunga arbetsmaskiner, cigarrokande direktorer och
oljeborrplattformar fran Shell. Allt ar byggt i Lego. Figurerna ser saledes lite dumma, glada

och legostela ut.

Men sedan dndras sceneriet. Svart olja borjar langsamt lacka fran oljeplattformen, det rinner
hotfullt mot det vita och oskyddade legolandskapet. Den svarta sorjan ar bade det enda
rorliga och det enda som inte bestar av legoklossar i filmen. Oljan blir dirigenom ett
fraimmande elementet i den sarbara naturen. Oljan svimmar kompromisslost over allt: djur,

manniskor, natur och maskiner dranks ldngsamt.

I takt med att oljenivan stiger kvarstar endast ett litet isberg som reser sig ovan oljan. Den
sista isbjornen kampar sig upp mot toppen dar slutligen endast en Shellflagga hojer sig over
den svarta tjocka ytan. Allt ar skickligt gestaltat till ackompanjemang av en nedtonad version
av hitsingeln "Everything is awesome” fran den ursprungliga Legofilmen, som nominerades
till en Oscar for basta sdng. Filmen avslutas med tva kdarnfulla budskap ”Shell fororenar vara

barns fantasi” och ”Sag till Lego att avsluta sitt partnerskap med Shell”.

Ett avslutat fossilt samarbete

Greenpeaces legofilm blev en enorm succé. Efter tre dagar, 11 juli 2014, hade 2,5 miljoner
manniskor sett den. Den plockades da bort av Y outube pa uppmaning av filmens
produktionsbolag Warner Bros, som menade att Greenpeace otillborligen anvant den
ursprungliga Legofilmens signaturmelodi. Men nar Warner Bros insag att de genom att
motarbeta Greenpeace riskerade att hamna pa fel sida i konflikten, den som dodar isbjornar,

tillats filmen igen efter att bara ha legat nerei 18 timmar.



Genom att koppla samman kampanjen med ett popularkulturellt fenomen som det redan
pratades om, alltsa Legos forsta spelfilm, lyckades Greenpeace na den breda massan. Filmen
var dessutom inte bara visuellt tilltalande, flera popularkulturella referenser forekom i
protestfilmen, till exempel figurer fran tv-serien Game of Thrones, Harry Potter och

tevespelet Halo. Inte ens jultomten och hans medhjialpare undvek att drinkasiolja.

I oktober 2014, alltsd tre manader efter filmens lansering, hade 6 miljoner méanniskor sett
den och Lego mottagit en miljon protestmejl fran allmanheten. Mejlen skickades per
automatik fran alla som klickade pa lanken i filmens sista meddelande, dar tittarna
uppmanades fylla i sina namn. P4 sa sitt skickades individuella protestmeddelanden pé ett
nastan 16jligt enkelt sitt direkt till Legos VD, Jargen Vig Knudstorp: "Dear Jorgen ...”.
Samtidigt kritiserade flera av Legos centrala aktieAgare samarbetet med Shell da det ansags
strida mot Legos miljoambitioner och darigenom bidra till klimatkrisen. Som en f6ljd av
filmens breda spridning varnade varumarkesexperter Lego for att tvisten hotade foretagets

image och i forlaingningen hela verksamheten.

9 oktober meddelade darfor Legos davarande VD, Jorgen Vig Knudstorp, att de inte kommer
“att fornya avtalet med Shell nar det nuvarande avtalet 16per ut”. Lego avvisade sdledes ett

avtal som uppskattades vara vart 6ver 800 miljoner svenska kronor.

Greenpeace var i extas. David verkade ha vunnit mot Goliat, aktivism mot marknaden, etik
mot makt. Men Greenpeaces kampanj motte aven kritik. Till exempel saknades
dokumenterade kopplingar mellan Lego och Shells verksamheter i Arktis. Det var saledes
oklart hur samarbetet mellan Lego och Shell faktiskt paverkade Shells ambitioner i Arktis.
Kommentarer pa Greenpeaces Youtube-kanal vittnade dven om att Greenpeace helt forbisett
att Lego hade verkliga fossilproblem — de var beroende av fossil energi for att tillverka

legobitar i plast.

Aret efter, i september 2015, meddelade Shell att oljeborrningen i Arktis skulle upphéra for
“overskadlig framtid”. Shell menade att beslutet framforallt berodde pa de "hoga

kostnaderna”, medan Greenpeace framholl protesternas roll:

De hade en budget pa miljarder, vi hade en rorelse av miljoner. I tre 4r motte vi
dem, och folket vann [...] Radda Arktisk-rorelsen har gjort att Shell har fatt

betala att enormt hogt pris for sitt arktiska borrprogram.



Klart dr emellertid att Lego efter kampanjen precis som andra foretag blev betydligt
forsiktigare med partnerskap. Hidanefter blev fossila bolag, precis som tobaksbolag tidigare
varit, tabu att samarbeta med. Foretag ville helt enkelt inte riskera den smutskastning Lego
fatt utsta.

En kulturell storning

Det var visserligen inget som var helt revolutionerande med Greenpeaces digitala olydnad,
men Greenpeace hade aldrig tidigare lyckats samla in s méanga underskrifter under en sa
begransad tid. Genom att rikta in sig pa samarbetspartnern snarare an fororenaren, anvianda
sociala medier snarare dn traditionella medier, populiarkultur snarare dn vetenskap, humor
snarare an allvar, stillhet snarare dn det spektakulara, digitala kanaler snarare an
direktaktion och automatik snarare dn engagemang skapades en av Greenpeace mest lyckade

protestkampanjer.

Greenpeaces kampanj visar saledes att det gar att komma ét de fossila bolagen och skapa
forandring genom passiva aktiviteter om sandaren investerar tid och resurser i det
bakomliggande meddelandet. Genom att skapa en berattelse med hjilp av kulturella
artefakter, alltsa lego, och estetik, musik, referenser och retorik fran popularkulturen,
lyckades Greenpeace framgangsrikt fora fram sin kritik. Att pa detta siatt vinda masskulturen
mot sig sjdlv genom att forvranga dess budskap, vilket bland annat populariserades av
aktivistduon The Yes Men, kallar den amerikanske kulturkritikern Mark Dery for en

kulturstorning.

Det digitala elementet i kampanjen gjorde det 4ven majligt for dem med rorelseférhinder att
delta eller for dem med begransad tid men med politiskt intresse, till exempel de ménga av
oss som har svart att fa vardagspusslet med jobb, fritid och familj att ga ihop. Men
protestfilmen triggade dven dem som ville gora ndgot mer dn att klicka. Det placerades till
exempel ut Greenpeaceskepp byggda i Lego pa Legoland, och foraldrar och barn protesterade
utanfor Shells huvudkontor med hjilp av 6verdimensionerade Legobitar. Klicktivism behover
saledes inte ersitta traditionell pa-plats-aktivism, utan kan manga ganger fungera i symbios

med den.

Man kan tycka vad man vill om den kritik som fors fram mot den militanta ekologismen saval
som de miljoaktivister som for narvarande limmar fast sig i allt fran bilvagar till historiska
tavlor. Aven om denna typ av direktaktion skapar medial uppmérksamhet kring budskapet ir
dess faktiska paverkan oklar, da de tycks forarga snarare an tilltala de stora massorna. Tack

vare en ovantad humoristisk knorr, som passar vil ihop med den rddande medielogiken,



lyckades daremot Greenpeacekampanjens klickattack mot Lego och Shells samarbete att
tilltala massorna, skapa oro bland aktieAgarna och visa pa allvarliga skillnader mellan policy
och praktik. Den lagre ansedda formen av aktivism, klicktivism, ledde darigenom till faktisk

politisk forandring.

Nils Johansson ar forskare och larare pa avdelningen for strategiska héllbarhetsstudier vid
Kungliga Tekniska Hogskolan. Hans forskning och undervisningen berér hallbar utveckling,

politik, konflikter och cirkular ekonomi.



