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NÄR VI SLUTADE BYGGA LEGO MED SHELLSYMBOLER  
 
Digital aktivism, eller klicktivism, kritiseras ofta för att vara ineffektiv och passiviserande, 

men är det alltid fallet? Genom att studera hur Greenpeace lyckades tvinga Lego att avsluta 

sitt samarbete med Shell visar Nils Johansson på både styrkorna och fallgroparna med 

digital aktivism. 

Den växande ekologiska, politiska och ekonomiska instabiliteten kräver nya former av svar. 

Digitaliseringen har förändrat aktivismen som sådan genom att erbjuda nya politiska 

verktyg. Tekniken har till exempel decentraliserat kommunikationen, vilket gjort det möjligt 

för utsatta att enklare sprida sina egna berättelser. Den populäraste formen av digital 

aktivism är vad som kallas för klicktivism, alltså till exempel att skriva under ett upprop på 

internet eller att ändra sin profilbild på sociala medier för att stödja en särskild sak. Denna 

behagliga form av aktivism kritiseras ofta för att vara ineffektiv, individuell, avpolitiserande 

och sakna förpliktelser. Representanter för sociala rörelser har även uttryckt oro för att 

digital aktivism kan föra fokus, energi, resurser och engagemang bort från konkreta 

handlingar och konventionell på-plats-aktivism. 

 

Att gilla ett inlägg på sociala medier kan minska det dåliga samvetet, utan att man behöver 

engagera sig. Den belarusiska teknikhistoriken Evgeny Morozov menar därför att 

klicktivism passar de lata generationerna som är klistrade framför skärmarna. Den 

amerikanska aktivisten Micah White argumenterar i sin tur för att ”klicktivism förhåller sig 

till aktivism som McDonalds till en långsamt tillagad måltid. Det kan se ut som mat, men de 

livgivande näringsämnena är sedan länge borta.” En digital klickprotest anses således sakna 

politisk kraft och endast vara symbolisk. Men saknar klicktivism verkligen politiskt värde? 

Genom att återberätta historien om hur Greenpeace lekfulla användning av sociala medier 

satte stopp för oljebolagens aktiviteter, syftar denna essä till att uppmärksamma ett empiriskt 

fall när klickandet faktiskt skapade politisk förändring. 

 

 

Hur Greenpeace fann nya vägar 

Greenpeace, som formades under en protesttur till polarregionen 1971, hade länge haft svårt 

att komma åt en av deras svurna fiender, det fossila energibolaget Shell. Efter att Shell börjat 

provborra efter olja i Arktis, där issmältningen stegvis börjat göra kontinentens enorma 

oljereserver tillgängliga, intensifierades Greenpeaces aktiviteter mot bolaget, bland annat 

genom kampanjen #RäddaArktis år 2012. 

 



 

 

Greenpeace försökte med det mesta: intervjuer med forskare som uttalade sig om 

konsekvenserna av att utvinna olja i Arktis publicerades, demonstrationer organiserades, 

bolagets bensinmackar och båtar blockerades av aktivister som också klättrade högst upp på 

skyskrapor beväpnade med protestflaggor, kändisar involverades, bolagsträffar besöktes av 

aktivister med aktieinnehav och reklamplatser i de största dagstidningarna köptes. Allt för att 

skydda Arktis från att exploateras.  

 

Men Greenpeaces metoder verkade inte längre fungera; namnlistorna gapade tomma och 

kritiken fick aldrig fäste. Efter alla år av protester hade Shell blivit experter på att ignorera 

aktivism. Deras rykte var redan i botten och få förväntade sig att de skulle ta hänsyn till 

känslig natur i sin jakt på olja. Samtidigt var allmänheten då som nu inte särskilt mottaglig 

för klimatrelaterad information i allmänhet och Greenpeace utfall mot Shell i synnerhet. 

 

Greenpeace behövde således hitta nya vägar, vilket de oväntat fann via Shells 

samarbetspartner. En av världens största leksakstillverkare, Lego, började sälja Legoartiklar 

med Shellsymboler, till exempel bensinmackar, tankbilar och racingbilar, år 1966. Genom 

samarbetet fick, å ena sidan, Lego tillgång till fler försäljningsställen; de började 

marknadsföras på Shells tusentals bensinmackar, från Shanghai till Budapest. Totalt har över 

16 miljoner artiklar i Legos Shellserie sålts. Tack vare Lego fanns Shells logga, å andra sidan, i 

miljontals barnrum runt om i världen.  

 

Men till skillnad från Shell är Lego ett bolag med inte bara välkända kvalitetsprodukter utan 

även etiska ställningstaganden för miljö och arbetsrätt. Lego har länge varit ett av de högst 

ansedda globala varumärkena. Lego formulerade till exempel i början av 2010-talet mål för 

att minska deras klimatutsläpp till noll och helt gå över till förnyelsebar energi. Barnens 

bästa, deras kreativitet och välmående, var och är centrala i Legos marknadsföring. 

 

 

Greenpeaces alternativa Lego-film 
 
Under sommaren 2014 satte Greenpeace klorna i Lego, och krävde genom ett 

pressmeddelande att deras samarbete med Shell skulle upphöra. Enligt Greenpeace fanns det 

en tydlig motsättning mellan Legos målsättningar och praktik. Genom att samarbeta med 

Shell ansågs Lego normalisera och legitimera Shells förorenande verksamhet i Arktis. Legos 

dåvarande VD, Jørgen Vig Knudstorp, svarade dock kallsinnigt och menade att 

samarbetet mellan Shell och Lego ”för legobitar i händerna på fler barn”. 

 



 

 

Greenpeace svarade genom att vända Legos lekfulla identitet mot dem. Tidigare samma år, 

2014, hade Legos första spelfilm, Everything Is Awesome, blivit en stor framgång världen 

över och vunnit flera prestigefyllda priser bland annat på British Academy Film Awards. Med 

inspiration från legofilmen och med hjälp av designbyrån Don’t Panic lanserade Greenpeace 

en egen legofilm 9 juli 2014 med titeln Everything is NOT awesome på sin egen Y outube-

kanal. Med hjälp av Legos egna produkter och med inspiration från oljekatastrofen i 

Mexikanska golfen 2010 visualiserar Greenpeace vad som skulle kunna hända om Shell 

påbörjade sin oljeverksamhet i Arktis. 

 

Det är mycket man känner igen i Greenpeaces en och en halv minut korta legofilm. Kameran 

sveper över ett vitt snölandskap i harmoni, uppbyggt av 120 kilo legobitar, med legoisbjörnar 

och slädhundar, tagna från Legos egen arktiska serie. Därefter introduceras konflikten: det 

idylliska landskapet fylls av tunga arbetsmaskiner, cigarrökande direktörer och 

oljeborrplattformar från Shell. Allt är byggt i Lego. Figurerna ser således lite dumma, glada 

och legostela ut. 

 

Men sedan ändras sceneriet. Svart olja börjar långsamt läcka från oljeplattformen, det rinner 

hotfullt mot det vita och oskyddade legolandskapet. Den svarta sörjan är både det enda 

rörliga och det enda som inte består av legoklossar i filmen. Oljan blir därigenom ett 

främmande elementet i den sårbara naturen. Oljan svämmar kompromisslöst över allt: djur, 

människor, natur och maskiner dränks långsamt. 

 

I takt med att oljenivån stiger kvarstår endast ett litet isberg som reser sig ovan oljan. Den 

sista isbjörnen kämpar sig upp mot toppen där slutligen endast en Shellflagga höjer sig över 

den svarta tjocka ytan. Allt är skickligt gestaltat till ackompanjemang av en nedtonad version 

av hitsingeln ”Everything is awesome” från den ursprungliga Legofilmen, som nominerades 

till en Oscar för bästa sång. Filmen avslutas med två kärnfulla budskap ”Shell förorenar våra 

barns fantasi” och ”Säg 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 

människor sett den. Den plockades då bort av Youtube på uppmaning av filmens 

produktionsbolag Warner Bros, som menade att Greenpeace otillbörligen använt den 

ursprungliga Legofilmens signaturmelodi. Men när Warner Bros insåg att de genom att 

motarbeta Greenpeace riskerade att hamna på fel sida i konflikten, den som dödar isbjörnar, 

tilläts filmen igen efter att bara ha legat nere i 18 timmar. 



 

 

 

Genom att koppla samman kampanjen med ett populärkulturellt fenomen som det redan 

pratades om, alltså Legos första spelfilm, lyckades Greenpeace nå den breda massan. Filmen 

var dessutom inte bara visuellt tilltalande, flera populärkulturella referenser förekom i 

protestfilmen, till exempel figurer från tv-serien Game of Thrones, Harry Potter och 

tevespelet Halo. Inte ens jultomten och hans medhjälpare undvek att dränkas i olja. 

 

I oktober 2014, alltså tre månader efter filmens lansering, hade 6 miljoner människor sett 

den och Lego mottagit en miljon protestmejl från allmänheten. Mejlen skickades per 

automatik från alla som klickade på länken i filmens sista meddelande, där tittarna 

uppmanades fylla i sina namn. På så sätt skickades individuella protestmeddelanden på ett 

nästan löjligt enkelt sätt direkt till Legos VD, Jørgen Vig Knudstorp: ”Dear Jørgen …”. 

Samtidigt kritiserade flera av Legos centrala aktieägare samarbetet med Shell då det ansågs 

strida mot Legos miljöambitioner och därigenom bidra till klimatkrisen. Som en följd av 

filmens breda spridning varnade varumärkesexperter Lego för att tvisten hotade företagets 

image och i förlängningen hela verksamheten. 

 

9 oktober meddelade därför Legos dåvarande VD, Jørgen Vig Knudstorp, att de inte kommer 

”att förnya avtalet med Shell när det nuvarande avtalet löper ut”. Lego avvisade således ett 

avtal som uppskattades vara värt över 800 miljoner svenska kronor. 

 

Greenpeace var i extas. David verkade ha vunnit mot Goliat, aktivism mot marknaden, etik 

mot makt. Men Greenpeaces kampanj mötte även kritik. Till exempel saknades 

dokumenterade kopplingar mellan Lego och Shells verksamheter i Arktis. Det var således 

oklart hur samarbetet mellan Lego och Shell faktiskt påverkade Shells ambitioner i Arktis. 

Kommentarer på Greenpeaces Youtube-kanal vittnade även om att Greenpeace helt förbisett 

att Lego hade verkliga fossilproblem – de var beroende av fossil energi för att tillverka 

legobitar i plast.  

 

Året efter, i september 2015, meddelade Shell att oljeborrningen i Arktis skulle upphöra för 

”överskådlig framtid”. Shell menade att beslutet framförallt berodde på de ”höga 

kostnaderna”, medan Greenpeace framhöll protesternas roll: 

 

De hade en budget på miljarder, vi hade en rörelse av miljoner. I tre år mötte vi 

dem, och folket vann […] Rädda Arktisk-rörelsen har gjort att Shell har fått 

betala att enormt högt pris för sitt arktiska borrprogram. 

 



 

 

Klart är emellertid att Lego efter kampanjen precis som andra företag blev betydligt 

försiktigare med partnerskap. Hädanefter blev fossila bolag, precis som tobaksbolag tidigare 

varit, tabu att samarbeta med. Företag ville helt enkelt inte riskera den smutskastning Lego 

fått utstå. 

 

En kulturell störning 

Det var visserligen inget som var helt revolutionerande med Greenpeaces digitala olydnad, 

men Greenpeace hade aldrig tidigare lyckats samla in så många underskrifter under en så 

begränsad tid. Genom att rikta in sig på samarbetspartnern snarare än förorenaren, använda 

sociala medier snarare än traditionella medier, populärkultur snarare än vetenskap, humor 

snarare än allvar, stillhet snarare än det spektakulära, digitala kanaler snarare än 

direktaktion och automatik snarare än engagemang skapades en av Greenpeace mest lyckade 

protestkampanjer. 

 

Greenpeaces kampanj visar således att det går att komma åt de fossila bolagen och skapa 

förändring genom passiva aktiviteter om sändaren investerar tid och resurser i det 

bakomliggande meddelandet. Genom att skapa en berättelse med hjälp av kulturella 

artefakter, alltså lego, och estetik, musik, referenser och retorik från populärkulturen, 

lyckades Greenpeace framgångsrikt föra fram sin kritik. Att på detta sätt vända masskulturen 

mot sig själv genom att förvränga dess budskap, vilket bland annat populariserades av 

aktivistduon The Yes Men, kallar den amerikanske kulturkritikern Mark Dery för en 

kulturstörning. 

 

Det digitala elementet i kampanjen gjorde det även möjligt för dem med rörelseförhinder att 

delta eller för dem med begränsad tid men med politiskt intresse, till exempel de många av 

oss som har svårt att få vardagspusslet med jobb, fritid och familj att gå ihop. Men 

protestfilmen triggade även dem som ville göra något mer än att klicka. Det placerades till 

exempel ut Greenpeaceskepp byggda i Lego på Legoland, och föräldrar och barn protesterade 

utanför Shells huvudkontor med hjälp av överdimensionerade Legobitar. Klicktivism behöver 

således inte ersätta traditionell på-plats-aktivism, utan kan många gånger fungera i symbios 

med den. 

 

Man kan tycka vad man vill om den kritik som förs fram mot den militanta ekologismen såväl 

som de miljöaktivister som för närvarande limmar fast sig i allt från bilvägar till historiska 

tavlor. Även om denna typ av direktaktion skapar medial uppmärksamhet kring budskapet är 

dess faktiska påverkan oklar, då de tycks förarga snarare än tilltala de stora massorna. Tack 

vare en oväntad humoristisk knorr, som passar väl ihop med den rådande medielogiken, 



 

 

lyckades däremot Greenpeacekampanjens klickattack mot Lego och Shells samarbete att 

tilltala massorna, skapa oro bland aktieägarna och visa på allvarliga skillnader mellan policy 

och praktik. Den lägre ansedda formen av aktivism, klicktivism, ledde därigenom till faktisk 

politisk förändring. 

 

Nils Johansson är forskare och lärare på avdelningen för strategiska hållbarhetsstudier vid 

Kungliga Tekniska Högskolan. Hans forskning och undervisningen berör hållbar utveckling, 

politik, konflikter och cirkulär ekonomi. 

 

 


