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Forord

Alkohol- og tobaksindustrien seelger produk-
ter, som kan veere farlige for vores helbred. De
arbejder teet sammen, viser undersogelser. De
udveksler informationer og bruger de samme
argumenter til at forsvare deres produkter.
Malet er at undga eller udskyde, hvad de op-
fatter som begraensninger af deres virksomhed
(Bond et al. 2010).

Formadlet med denne brochure er dels at in-
formere fagfolk om alkoholindustriens forseg
pa at fa indflydelse pa alkoholpolitikken, dels
at ruste dem til at imedega de metoder, som
industrien bruger for at undga effektiv lovgiv-
ning pa omrédet.

Hvis du har nogle kommentarer til denne
brochure, eller hvis du har andre eksempler
pa alkoholindustriens lobbymetoder, ma du
meget gerne sende dem pé mail til EUCAM pé
eucam@info.

Alkoholindustriens syv
hovedbudskaber

Den stigende strom af informationer om
alkohols skadelige virkninger forstyrrer det
behagelige image, som alkoholindustrien har
opdyrket og udbredt gennem mange ar. Ved
hjeelp af eksempler og praktiske erfaringer vil
denne brochure vise, hvordan alkoholindu-
strien prover at minimere eller helt udviske
de negative virkninger af deres produkt. Det
sker - ikke med spredte feegtninger — men via
velovervejede og gennemgribende strategier
pa globalt, nationalt og lokalt niveau. Som vi
skal se manifesterer strategierne sig i en reekke
budskaber, som industrien kommunikerer
bade direkte og indirekte.

Det er vigtigt, at politikere og sundhedseks-
perter kan afslore alkoholindustriens falske
budskaber for befolkningen, og ikke selv bliver
pévirket af halve sandheder og —i veerste fald —
direkte logne. Det er altafgorende, at eksperter
f&r mest mulig viden om alkohols skadelige
virkninger. Alkoholindustrien prever at undga
dette ved bevidst at ignorere, eller benaegte at
de alvorlige skadevirkninger overhovedet fin-
des. Resultatet er, at der formidles et glamou-
riseret og alt for positivt billede af alkohol til
forbrugerne i mange lande.

Alkohol producenten Diageo skriver for ek-
sempel pa sin hjemmeside:

“Alkohol har veeret en udbredt kilde til
velvaere i drhundreder og indgér som fast
tradition ved ceremonier og familiefestlig-
heder i mange samfund. Vi er stolte over,
at mange veelger Diageo’s brands til ren
og skeer nydelse, eller til at fejre store be-
givenheder i deres liv. Vi ved alle, at de fle-
ste som drikker alkohol, ger det ansvarligt,
men at et mindretal misbruger alkohol, og
gor skade pa dem selv og samfundet.”

Kilde: http://www.diageo.com/csr/
alcoholinsociety/Pages/default.aspx

Som det vil fremga af de folgende sider, inde-
holder Diageo’s udsagn en raekke af de hoved-
budskaber, som er en del af alkoholindustriens
globale strategi.



Budskab 1:
At drikke alkohol er meget
normalt, sundt og ansvarligt
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Det budskab alkoholindustrien Forklaring:
sender: For at cementere dette budskab forbinder re-
Den person, som regelmaessigt drikker alkohol ~ klamer naesten altid alkohol med det at veere
er social og nyder at veere midti et sprudlende  sund, sporty, fysisk attraktiv, opleve romantik
socialt samveer. Alkohol er en helt naturlig del og at have det sjovt sammen med vennerne. At
af det sunde, fremgangsrige liv med gode va- alkohol ogsa relaterer sig til alvorlige helbreds-
ner og traditioner. problemer, trafikulykker, arbejdsleshed, vold,
misbrug af bern og selvmord er ikke noget,
man nogensinde ser i reklamerne.
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“Carlsberg Champions”
Reklamer forbinder ncesten altid
Lot — e alkohol med sundhed, sport og
Al uu succes etc.

”I Bacardis dnd”
Alkoholreklamer fremstiller
forbrugeren i centrum af et

sprudlende socialt liv.



Budskab 2: Skader, som skyldes alkohol,
er forarsaget af en lille gruppe afvigere,
der ikke kan handtere alkohol

Det budskab alkoholindustrien
sender:

Det er en lille gruppe af alkoholmisbrugere, som
skaber alle problemerne, sdsom kriminalitet,
spredning af sygdomme, fraveer pa arbejdet,
vold, seksuelt misbrug og fattigdom. Der er tale
om misbrugere, som skal handteres individuelt.
Det ville veere symbolpolitik at forsege at elimi-
nere disse problemer med kollektive indgreb.
Desuden straffer kollektive tiltag uskyldige alko-
hol-forbrugere, og disse udger flertallet.

Forklaring:

Det faktum, at mange af de mennesker, som
drikker for meget, faktisk er helt almindelige
borgere uden social afvigende adferd, bliver
fornaegtet. Industriens budskab er, at den al-
mindelige borger drikker ansvarligt, og det er
problem-borgeren, der er skyld i de alkohol-
relaterede skader. Industrien pastar, at deres
markedsfering kun resulterer i et "ansvarligt
forbrug af alkohol’. Hvis det var rigtigt, ville
deres fortjeneste falde enormt. I virkeligheden
tjener alkoholindustrien millioner af Euro pa
storforbrugere.

Ilande som f.eks. USA, Storbritannien, Ca-
nada og Australien viser tal, at ca. 50 % af al
alkohol bliver indtaget som ’risikabelt forbrug’

BEFOLKNING

ALKOHOLFORBRUG

(dvs. over Sundhedsstyrelsens genstands-
greense), eller som ’skadeligt forbrug’ f.eks. i
form af binge drinking (dvs. indtag af fem eller
flere genstande i lobet af et kortere tidsrum,
Baumberg, 2009). Med andre ord er alkohol-
industrien athengig af mere end et moderat
forbrug for en stor del af dens indtaegt.

INDUSTRIEN: Det Europaiske Forum for

Ansvarligt Alkoholforbrug (ERFD):

— Skadevirkninger i forbindelse med alkohol-
misbrug er overvejende relateret til risikobe-
tonede drikkemonstre.

— Det store flertal af voksne i Europa indtager
alkohol ansvarligt, og det er nu i vid ud-
streekning anerkendt, at det er méden hvor-
pa man drikker, og ikke kun mengden der er
den bedste indikator pa skadevirkninger af
alkohol.

(http://www.efrd.org/main.html)

Det Europaeiske Forum for Ansvarligt Alkohol-
forbrug (ERFD) er en sammenslutning af Euro-
pas forende spiritusproducenter. Foreningen
er den drivende kraft bag industriens engage-
ment i udbredelsen af ansvarlig drikkeadfeerd i
EU samt promoveringen af regler for markeds-
foring (selvregulering) i egne raekker.

[ Moderat forbrug
[ Risikabelt forbrug
Skadeligt forbrug

Hlustration af Pareto-princippet: 30 % af alle, der drikker, star for 80 % af det totale alkoholforbrug. Kilde: University
of Southamptom; preesenteret af Nick Sheron pd konferencen 'Alcohol and Health’; Amsterdam; 23 September 2010.



CASE: Heineken's Corporate Social Responsibility Hovedbudskabet er: Problemet er ikke pro-

kampagne: “Genkend tegnene”
@l-producenten Heineken leerer os, hvordan
man i tide opdager, at man er ved at blive for
fuld. Man kommer til at opfere sig som en af
folgende fem karaktertyper: Ekshibitionisten
(den som bliver for lasslup-
pen), Slagsbroderen (den som
bliver for aggressiv), Tudefjceset
(den som bliver melankolsk,

og betror sig til alle, der er vil-
lige til at lytte), Gramseren (den
som generer andre med sin
greenseoverskridende adfeerd)
og Snorkeren (den som kan
sove, hvor og hvornar det skal
veere, nar vedkommende har
faet et par glas for meget).

Budskab 3:

duktet (ollet), men forbrugerens personlig-
hed. Eller som industrien ogsa opfatter det:
Den normale og ansvarlige forbruger nyder
vores produkt, mens den uansvarlige forbru-
ger misbruger det.

Sekect your friends who ums Into The Exhibisonist after one
1ae many ta drink.

Der findes ikke normale voksne,

som ikke drikker

oooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Det budskab alkoholindustrien
sender:

At der findes mennesker, der ikke drikker, er
uvaesentligt. De horer ikke til i en moderne
kultursammenheeng.

Forklaring:

Industrien anerkender kun, at bern under 16,
gravide og folk der korer bil, ikke drikker al-
kohol. Det faktum, at der i mange samfund er
en stor gruppe mennesker, som ikke drikker
alkohol, passer ikke sammen med det image,
som industrien skaber af alkohol, som noget
der er normalt og ansvarligt at indtage. Ifolge
industrien er folk, der ikke drikker alkohol,

oooooooooooooooooooooooooooooooooooo

mindre sunde. Budskabet er: De, som gnsker
at veere socialt accepterede og sunde ma hel-
lere drikke alkohol i moderate meengder. In-
dustrien vil aldrig 4benlyst rose overdrevent
alkoholindtag, selvom en vigtig del af deres
fortjeneste kommer fra folk, der drikker for
meget. Dog fremmer detailhandlen overdre-
vent alkoholindtag ved at salge alkohol med
mengderabat, etc.

Andelen af ikke-drikkende i forskellige lande
Andelen af personer, der ikke drikker ud af hele
den voksne befolkning i verden strakte sig sid-
ste ar fra en lav andel i Luxembourg pa 2,5 %

til en hej andel i Egypten pa 99,5 %. I Kina var



andelen 48,6 %, i Irland 22 %, i Mexico 41,6 %, i
Rumeaenien 38 % (WHO, 2004)

Er mennesker, der ikke drikker mindre sunde?
Undersogelser foretaget af den anerkendte
professor Jiirgen Rehm viser, at mange under-
spgelser som sammenligner sundhedstilstan-
den hos folk, der ikke drikker alkohol med folk,
der drikker, ikke er palidelige. Neermere un-
dersogelser viser, at gruppen af ikke-drikkende
personer er mindre homogen end man ofte
gér ud fra. Mange afholder sig fra at drikke af
helbredsmaessige arsager, og er derfor som ud-

gangspunkt mindre sunde. Men deres mang-
lende sundhed skyldes ikke, at de ikke drikker
(Rehm et al. 2008)

I Afrika opfordrer alkoholindustrien aktivt
den ikke-drikkende del af befolkningen til at
drikke; Det underliggende budskab i alkohol-
reklamer i Afrika er, at de som drikker, kan se
frem til fremgang og vestlig rigdom. Hvis man
altsd gerne vil tilhere gruppen af succesfulde
borgere, skal man drikke alkohol ligesom suc-
cesfulde europaere gor det (se illustrationen
nedenfor).

To eksempler pa gadereklamer i Kampala, Uganda (feb. 2010)

Budskab 4: Ignorer det faktum, at alkohol
er et skadeligt og afhaengighedsskabende

rusmiddel (ethanol)

Det budskab alkoholindustrien sender:

Alkohol er en velsmagende drik, som er frem-
stillet med stor faglig dygtighed; Qllets na-
turlige oprindelse teeller, vin er specielt godt
for krop og sind, og for spiritus borger drelange
handveerkstraditioner for kvaliteten.

Forklaring:

Industrien viser udelukkende alkohol som
sundhedsfremmende. Den gor ikke opmaerk-

som p4, at alkohol (ethanol) er et skadeligt,
giftigt og vanedannede rusmiddel, som er et
fremmedlegeme i forhold til den menneskelige
organisme. Kemisk tilherer alkohol gruppen af
harde stoffer. Det er ogsa kraeftfremkaldende,
og kan ligesom heroin skabe fysisk og psykisk
afhaengighed. Disse virkninger stér i skeerende
kontrast til industriens fremstilling af alkohol-
forbrugeren som ansvarlig, social, lykkelig og
livsnydende med alkohol.



Alkohol er kreftfremkaldende

I februar 2007 samledes 26 forskere fra 15 for-
skellige lande hos The International Agency
for Research on Cancer (IARC) i Lyon, Frankrig
for at revurdere den kraeftfremkaldende effekt
af alkohol og ethyl carbamate (urethane), som
ofte bliver brugt som geeringsstof i mad og
drikkevarer. Konklusionen er at der ikke kan
fastseettes nogen nedre graense for et sikkert
alkoholindtag i forhold til kreeft. Disse evalu-
eringer vil blive trykt som vol. 96 i IARC’s mo-
nografi.l (Baan et al. 2007)

CASE: Hjemmesiden "Alkohol og Helbred' i
Belgien

Hjemmesiden www.bierengezondheid.be (om
ol og sundhed) péstar at veere en unik hjem-
meside, som samler al den tilgeengelige viden
om ols betydning for sundheden p4 ét sted.
Hjemmesiden fokuserer pa den internatio-
nale forskning, der findes om virkningen af

et moderat olforbrug pa helbredet. Det er et
omrdade, som i de senere ar har faet stigende
opmerksomhed. Hjemmesiden er finansieret
af sammenslutningen ‘De Belgiske Bryggere,
som meget gerne vil informere besogende om
helbredsfordelene ved et moderat glindtag.

CASE: Videnscenter for ol i Holland

I Holland har elproducenter lanceret det sa-
kaldte 'Videnscenter for @1'. Centeret tilstraeber
at fremsta videnskabeligt. Den danske profes-
sor Arne Astrup er medlem af bestyrelsen: "Jeg
gik ind i bestyrelsen hos det hollandske Beer
Knowledge Institute, fordi jeg syntes, at sund-
hedseffekten ved moderat indtag af ol er et in-
teressant emne at arbejde med ” http://www.
kennisinstituutbier.nl/bestuur. Hertil udtaler
professor M. Kaplan fra Free University of Am-
sterdam: “Det er i orden at bryggerierne gerne
vil forbedre ollets image, men forskere bor ikke
tage del i den slags aktiviteter”.

Kilde: Trouw, en landsdeekkende hollandsk
avis, 3 okt 2010

CASE: Bryggeriforeningen, Danmark: 0l
forebygger knogleskerhed

Pa grund af indholdet af silicium anbefa-

ler Bryggeriforeningen i Danmark kvinder

at drikke ol for at forebygge knogleskorhed.
Hvad der ikke naevnes, er at alkohol er kraeft-
fremkaldende, samt at der findes andre kilder
til silicium som ikke medferer denne risiko.

http://www.bryggeriforeningen.dk/default.
asp?pid=191&visnyhed=339.
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Budskab 5: Alkoholproblemer kan kun
lases hvis alle parter arbejder sammen

oooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Det budskab alkoholindustrien
sender:

Vi kan kun lese de problemer, der knytter
sig til alkohol i feellesskab. Vi (industrien)
foler et stort ansvar for skader opstaet i for-
bindelse med brug af vores produkt, og vi vil
meget gerne afhjelpe dem. Det kreaever at vi
samarbejder pa alle niveauer. Politikerne,
sundhedssektoren og industrien er nedt til
at arbejde sammen for at opné det bedste
resultat.

Dette noglebudskab er ogsa formuleret i de
sakaldte ‘Dublin Principper’, som blev af-
fattet i 1997 af the International Centre for
Alcohol Policy (www.ICAP.org). ICAP er en
international lobbyorganisation for alkohol-
industrien:

“For at oge kendskabet til alle aspekter af
alkohol ma det sté frit for akademikere og
forskere at arbejde sammen med béde re-
geringer og NGO'ere!”

Forklaring:

Der er imidlertid mange eksperter, som har
erfaret, at det ikke nytter noget at arbejde
sammen med alkoholindustrien - efter at
have spildt en masse tid med at diskutere
ineffektive projekter og tiltag. For at veere
effektiv skal en politik — hvad enten den er
pd europeisk, nationalt eller lokalt niveau
- medfere en reduktion af alkoholforbruget.
Det, der setter forbruget ned, er at forhoje
afgifterne pa alkohol, forbyde markedsforing
og sponsorering, sette aldersgraensen for
kob af alkohol op til 18 &r, begreense illegalt
salg samt udarbejde kampagner, som ager

oooooooooooooooooooooooooooooooooooo

offentlighedens bevidsthed om de skader
alkohol kan medfore. Dette er imidlertid
ikke noget industrien er interesseret i. Den
er profitorienteret og teenker i salgsbaner.
Industrien ensker at skabe overskud og pleje
aktionarernes interesser — det vil sige at age
forbruget. Industriens synspunkt er derfor:
Det er ikke nedvendigt at drikke mindre
alkohol, men at drikke p& en anden méde.

CASE: Partnerskabsaktiviteter i Skotland

Den skotske alkoholindustri taler for, at poli-
tikere og sundhedsinstitutioner skal arbejde
sammen med industrien om, hvad de beteg-
ner som et ‘feelles formal’. Dermed ignoreres
den fundamentale interessekonflikt, som er
imellem at beskytte folks helbred pa den ene
side og seelge s meget alkohol som muligt pa
den anden side. Industrien i Skotland havde
succes med at forhandle et ‘alkoholindustri-
partnerskabs-initiativ’ over for nogle mini-
sterier, og det resulterede i at en ansat fra
Diageo blev 'udlant’ til regeringens alkohol-
politiske udvalg i to ar. Dertil kommer, at in-
dustripartnerskabet tog initiativ til Skotlands
forste ‘Alkoholinformations uge’, hvor fokus
var pd informationsmateriale om ansvarligt
alkoholindtag (et tiltag som vurderes som
ineffektivt af eksperter).

Kilde: Evelyn Gillan fra ‘Scottish Health Action on
Alcohol Problems (SHAAP; 2009)

CASE: Medlemskab af politiske arbejdsgrupper i
Finland

Bortset fra lobbyarbejde, officielle horinger
og uofficiel kontakt med beslutningstagere
har alkoholindustrien pa det seneste fundet
en meget mere effektiv made at fa indflydelse



pdiforhold til fremtidige alkoholpolitiske
indgreb. Repraesentanter fra alkoholindu-
strien og andre brancher, som tjener penge
pa alkohol, er begyndt at spille en stor rolle i
forskellige politiske arbejdsgrupper. I alko-
holmarkedsferingsarbejdsgruppen (nedsat
af Social- og Sundhedsministeren) er 4 ud af
6 medlemmer repraesentanter fra virksom-
heder, som profiterer af alkoholindustrien.

I arbejdsgruppen for advarselsmerkning
(nedsat af Social- og Sundhedsministeren)
kom 3 ud af 6 repraesentanter fra virksomhe-
der, som profiterer af alkoholindustrien. Og
i arbejdsgruppen for markedsferingsrestrik-
tioner pé alkohol (nedsat af Social- og Sund-
hedsministeren) kom 4 ud af 9 medlemmer
af gruppen fra virksomheder, som profiterer
af alkoholindustrien.

Kilde: Anki Pulliainen, Friends of Temperance;
Finland; www.kannikapina.fi/english; 2009

CASE: Partnerskab i Ghana og andre afrikanske
lande:
Alkoholproducenten SABMILLER udtaler:
“I Afrika har vi arbejdet sammen med po-
litikere, offentlige sundhedseksperter og
NGO’ere om at udvikle en national alko-
holpolitik for at reducere alkoholrelaterede
skader”.

Kilde: http://sabmiller.com/index.asp?pageid=1156
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Budskab 6:

Markedsfering af alkohol er ikke skadeligt. Det
er blot en made at vejlede forbrugeren i valget
mellem forskellige produkter og maerker.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Det budskab alkoholindustrien
sender:

Reklamer far ikke folk til at drikke mere. Re-
klamer hjeelper folk til at veelge det bedste
brand. Og for at undga, at nogle fa produ-
center eller kebmand markedsforer alkohol
uansvarligt, har vi selv iveerksat nogle effekti-
ve regler. Dette selvregulerings-system virker
over hele verden, og det har vist fremragende
resultater.

Forklaring:

Industrien benagter hardnakket, at reklamer
skulle stimulere alkoholindtaget (Bond et al;
2009). Imidlertid har forskningen indiskuta-
belt vist, at unge mennesker er tiltrukket af
alkoholreklamer, samt at reklamerne frem-
mer alkoholforbrug hos dem. (Science Group
of the Alcohol and Health Forum; 2008).
Tiltreekkende reklamer og positiv branding
via sponsorater fir unge mennesker til at
begynde at drikke i en yngre alder. Dertil
kommer, at unge mennesker, som allerede
drikker alkohol, drikker mere som resultat af
reklamernes pavirkning.

INDUSTRIEN: Man kan jo altid fornaegte
forskningen

Efter ‘“The Science Group of the Alcohol og
Health Forum’, der horer under EU kom-
missionen, praesenterede deres rapport om
virkningen af alkoholmarkedsfering, angreb
alkoholindustrien pa det kraftigste grup-
pens konklusion. Konklusionen bekraeftede
at alkoholmarkedsfering har indflydelse pa
unge menneskers alkoholforbrug. ICAP (The
International Lobby Organisation of the
Alcohol Industry) var ogsa repraesenteret i

oooooooooooooooooooooooooooooooooooo

forskningsgruppen, men de udtalte med det
samme, at de ikke var ansvarlige for konklu-
sionen.

Kilde: http://www.trouw.nl/
nieuws/nederland/article2052218.ece/
Bewezen__reclame_zet_aan_tot_drinken_.html

INDUSTRIEN: Markedsfering pavirker kun,
hvilket maerke man valger

Helmut Wagner, generaldirektoren for den
tidligere Amsterdam Gruppe (TAG, alkohol-
branchens Europaiske organisation):

“Disse kampagner [reklamer] gar maerket
kendt, men tilskynder ikke unge menne-
sker til at drikke alkohol. Ferst bestemmer
de sig for at drikke noget alkohol, og nér de
sa star i forretningen vaelger de Breezeren,
fordi de har hart om den i reklamerne

Kilde: Advertisement Magazine Adformatie,
The Netherlands; 2004.

CASE: Den svenske alkoholindustri:
Selvregulering for at undga lovgivning
Markedsforingsfrihed er livsvigtig for alko-
holindustrien. Enhver trussel fra politikerne
om at begrense markedsforing bliver ofte
modt af industrien med et tilbud om at
skeerpe den eksisterende selvregulering. I
2009 ville den svenske regering begraense
mengden af alkoholreklamer. Den svenske
bryggeriforening lancerede med det samme
et seet forbedrede retningslinier for markeds-
foring af alkoholiske drikkevarer. Ved at vaere
proaktive og frivillig formulere en 'code of
conduct’ viser industriens organisationer, at
de er ansvarlige interessenter. Hermed be-



viser de, at de selv kan tage ansvar i forhold
til at regulere sig selv (citat fra IOGT, Sverige;
2009). I Holland svarer industrien ogsa igen
ved at stramme reglerne, nar politikerne har
luftet tanken om markedsferingsbegraens-
ninger. Hvis man nerleeser teksten til den
nye selvregulering viser det sig dog ofte, at
den sékaldte stramning i virkeligheden er en
smart made til at gore reguleringen endnu
mere los pd. Justeringer i selvreguleringen
har kun vist sig effektiv pd én bestemt méde;
nemlig som et redskab til at udskyde (effek-
tive) lovbaserede reguleringer

Kilde: citat fra STAP, Holland, 2009.

CASE: Lempelser i dansk selvregulering lanceret
som “stramninger”

12010 fik industrien lanceret andringer i selv-
reguleringen som “stramninger”. Det hedder
sig at modeller i reklamer skal veere og se ud til
at veere mindst 25 &r — hvilket kun industrien
har adgang til at checke. Men ved samme lej-
lighed gennemforte Alkoholreklamenagevnet
en lempelse af punktet omhandlende sport og
alkohol, hvilket undgik mediernes opmeerk-
somhed. Det er ikke leengere imod reglerne,

at forbinde sport og alkohol, men at forbinde
alkohol og aktiv sportsudevelse. Af illustratio-
nen her pa siden fremgér, hvordan man som
industri kan omgda den bestemmelse.

Aktiv sportsudovelse. Klagen over
denne reklames sammenstilling af al-
kohol og sport fik ikke medhold hos det
danske Alkoholreklamencevn. Det skete
med henvisning til at der ikke er tale

g i o, Srmimetl voaion g milnfulon, Forogel !.'ld-':*v
s T_—— L L durly

Thtubet, guidar Capuain
Ciilt ;m.‘j;.;m{mi'lzk. Sarrmriy

om ‘aktiv sportsudevelse, fordi lyset er
slukket pa stadion.
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Budskab 7: Oplysning om ansvarligt forbrug
er den bedste made at beskytte samfundet

imod alkoholproblemer

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Det budskab alkoholindustrien
sender:

Som industri feler vi, at vi har en del af an-
svaret for visse problemer, der opstar, som
resultat af misbrug af vore produkter. Derfor
skal misbrug bekeempes, og vi vil meget ger-
ne bidrage til dette. Vi er i stand til at overbe-
vise folk om at nyde vores produkt ansvarligt,
og det vil vi gerne forpligte os pa. Politikere
og institutioner er velkomne til at benytte sig
af vores kompetencer, og vi indbyder dem
med glaede til at gore det.

Forklaring:

I de senere ar har alkoholindustrien folt sig
mere og mere presset af det stigende fokus
pa alkoholpolitiske indgreb. Effektive tiltag
sdsom hejere skatter pd alkohol, indfersel af
en minimumspris pé alkohol, ggning af al-
dersgreensen for keb af alkohol og begraens-
ninger i markedsforingen kan reducere in-
dustriens indtegt (Babor, 2003; Babor 2010).
Industrien gor derfor deres bedste for at
overbevise regeringer, politikere og lovgivere

DIAGEO

HAPPY HOLIDAYS

2 SO CNDDSE 10

om, at de naevnte metoder ingen effekt har,
at det er ren symbolpolitik, eller at de er ille-
gitime. Det ikke er rimeligt, at det gar ud over
flertallet — den store gruppe af ansvarlige al-
koholnydere — at en minoritet af misbrugere
ikke kan handtere alkohol.

Industrien havder, at have et bedre alterna-
tiv; at oplyse folk om eventuelle problemer
er det bedste middel til at bekeempe alko-
holmisbrug. Men fagfolk, der baserer deres
viden pé forskningsresultater, er overbevist
om, at oplysning i sig selv ikke far folk til at
drikke mindre. (Giesbrecht, 2007; Gordon
2006).

Oplysning om ansvarligt alkoholindtag skal
ifolge industrien fremmes uanset hvad. Og
mens den venter pd opbakning, har den selv
iveerksat flere “Corporate Social Responsibili-
ty” kampagner. CSR kampagner er en metode
hvorpé industrien forseger at forbedre sit
image ved at udvise social bevidsthed, f.eks.
via oplysningskampagner.

CASE: Lobby for ineffektive tiltag i Skotland
Evelyn Gillan fra the Scottish Health Action on
Alcohol Problems:

"The Scottish Whisky Association (der har
Diageos direktor i Storbritannien som besty-
relsesformand) og den britiske Wine and Spi-
rits Trade Association lobbyer for ineffektive
tiltag, sdsom oplysningskampagner og kam-
pagner for ‘ansvarligt alkoholindtag’ Malet er
at fjerne politikernes fokus fra effektive midler,
som f.eks. regulering af pris og tilgeengelighed
af alkohol (SHAAP; 2009).



CASE: Ingen strukturelle tiltag i Schweiz
Thomas Gentil fra det Foderale Ministerium
for Sundhed (2009): “Det Nationale Alkohol
Program 2008 -2012 inkluderede industrien i
startfasen, men der blev forsldet nogle struktu-
relle eendringer, som ikke passede industrien
(supermarkeder matte ikke saelge alkohol
mellem kl.21.00 og 07.00, ol ville blive palagt
hojere afgifter, og det ville ikke veere tilladt at
sponsere sportsbegivenheder leengere). Fa
dage efter horingen af industrien blev disse
fortrolige tiltag offentliggjort, og det skabte en
keempe debat. Via pressen angreb industrien
offentligt den federale Sundhedsminister og
direktoren for alkoholenheden. P& grund af
presset besluttede regeringen at opgive de
strukturelle tiltag.”

Kilde: Ruth Hagen, Addiction Info,
Lausanne, Schwitzerland, 2010.

CASE: Corporate Social Responsibility
kampagner i Thailand

En monitorering af alkoholindustriens mar-
ketingaktiviteter i Thailand viser, at CSR- akti-
viteter giver bonus. En af de storste gevinster
for industrien er at opné offentligheds stotte
og sympati. Da hele verdens sterste bekym-
ring for tiden er global opvarmning, er det
blevet en ny og udbredt taktik at markedsfore
alkoholindustrien som ‘gron’. @lproducenten
Singha Corporation fremstiller for eksempel
Singha Golf Parken i Khonkaen-provinsen som
et forbillede for vandbevaring, der bade til-
godeser miljpet og lokalsamfundet. Heineken
Thailand’s ‘Vand for livet’ kampagne under
mottoet ‘Gor en god gerning for vores elskede
konge’ er et andet eksempel pa en CSR- stra-
tegi, som industrien bruger til at skabe sig en
gron profil. Thai Beverage Co., Ltd. (Chang
Beer) uddeler teepper med olproducentens
logo til fattige i afsides omrader af landet om
vinteren under mottoet ‘Std sammen i kampen
mod kulden’. En af gevinsterne ved denne ak-
tion var en gratis helsides reklameannonce i
alle landets aviser. Saledes kunne glproducen-
ten markedsfore sit produkt side om side med
velgorende aktiviteter.

CASE: Industrien leverer oplysningsmateriale til
den danske folkeskole

I Danmark udarbejder og leverer alkoholin-
dustrien oplysningsmateriale til folkeskolen
via organisationen GODA. Opferdringen-tilat
med-unge-derfesterigennemmed-masseraf
alkehel

A
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Tvivl er lobbyisternes kerneprodukt

Selvfplgelig er det sveert at mobilisere en be-
vidsthed hos befolkningen om alkohol, nar

de neaesten dagligt kan leese i avisen at det er
sundt. At det er alkoholindustriens ‘forsk-
ningscentre’ der systematisk planter nyheder
af denne art er nok ukendt for de fleste. Her-
med skaber industrien effektivt tvivl om de
budskaber, der kommer fra forskning i alkohol
ud fra en folkesundheds-interesse. Til laesere
som kunne tenke sig et historisk overblik over
de talrige succeser industri-lobbyarbejde har
fejret anbefales:

iyt kv Mt L

DOUBT
1S
THEIR
PRODUCT

How Industry's Assault on Science
Threatens Your Health

Ifolge Michaels har tobaksproducenter kendt
til de skadelige virkninger af deres produkt i
artier, men har fornaegtet denne viden for at
beskytte deres pkonomiske interesser. Indu-
strien og dens forskere har ligefrem “fabrikeret
tvivl ved at anfaegte al offentliggjort forskning,
dissekere enhver anvendt metode, samt at
bestride alle resultater.” Denne storstilede
kampagne imod fakta “har haft held til at for-
sinke indgreb og udskyde erstatning til ofrene
i &rtier.”

Doubt is Their Product: How In-
dustry’s Assault on Science Threat-
ens Your Health is a 2008 book by
David Michaels, Udgivet af Oxford
University Press.
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