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Nytt ordfGrandeskap | kommissionen
Kristin Green (ordf.), Microsoft (USA)
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Pagaende arbetsprojekt inom ICC

Diversity and Inclusion

Dark Commercial Patterns

Revidering av Marknadsforingskoden

Potentiell uppdatering av riktlinjerna tor mat och dryck
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Sweden



Ovriga punkter under kommissionsmotet

- kExterna presentationer

UNICEF Playbook: Promoting Diversity & Inclusion in

Aadvertising

WFA-vagledningar om mangfald och inkludering

NVeta — building consumer trust in the online
environment

~ Oversikt dve
policyutveck

" Internationella och regionala

ingar, se "Overview of Developments in

Intergovernmental Organizations” | dagens agenda

_ Presentation

fran nationalkommittéer
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Uppfoljni

ng pa lanseringen av ICC:s

uppdaterade Miljo- och
Klimatriktlinjer

Kajsa Persson-

Berg, Kommunikationsansvarig, [CC Sverige
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Mer kunskap om miljo- och klimatbudskap
efterfragas —- nu uppdaterar ICC koden

Publicerad: 22 mars 2022, 09:32

|CC:S RIKTLINJER FOR o o o .o oy o os
ANSVARSEULL a riktlinjer for miljo-

MARKNADSKOMMUNIKATION matmarknadsforing
OM MILJO OCH KLIMAT

Mars 2022 Dagens INduStri start BoRS  MARKNADSNYTT  BEVAKNINGAR

Nya regler for
klimatkommunikation ska
stoppa greenwashing

Klimatkompensation, klimatneutral och netto noll dr
begrepp som anvands flitigt nar bolag kommunicerar
sitt klimatarbete. Nu kommer fér forsta gangen
riktlinjer for hur och nar begreppen bor anvéandas.
"Det har varit ett ganska snarigt omrade dar man
behover vidta extra aktsamhet for att inte agera
pledande D arKnaaen aNNd PKQ .
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Kursen ar utvecklad av

Advokatfirman MarLaw AN MALAN
P& uppdrag av: VIA ICC.SE
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UTBILDNINGEN

o |ntroduktion till Miljo- & klimatriktlinjerna
e Riktar sig till alla som involveras (eller bdr
iNnvolveras) | utvecklingen av
Mmarknadsftoring

e Format:
- 1,5h live online (allman & foretagsintern)
- 1 h on demand (foretagsintern)
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SAMARBETSGRUPPEN

¢ Sveriges Annonsorer Sveriges Annonsérer
¢ Sveriges Kommunikations-

syrder (KOMM) Komm! M.
« MarLaw

MEDLEMSERBJUDANDEN

. |AB Sweden I!Sveilges Mediebyraer
» Svensk Handel S rensk

« Sveriges Mediebyraer SVERIGES

TIDSKRIFTER
. Sveriges Tidskrifter iy iab
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CASE

AN ENVIRONMENTALLY

ETHICS

GENERAL PROVISION 5 § FRIENDLY CAR?

» «Good advertising practices» ,
MD 2011:12 | Mercedes-Benz

SPECIFIC PROVISIONS R, -
» Aggressive/Misleading marketing ;_..'.ﬁ |
 Comparative advertising R 4 . <[] At laSt'.an |
« Unsolicited advertising _enVI ronmentally frlendly car
“with generous and flexible
s Bl el space, and with the comfort
* Appendix 1 to the Directive 2005/29/EC and security as cou ld be

« 35 unfair commercial practices
expected by [...]»

e Reduced carbon footprint through “3)
sharing, leasing, reuse, repair, k‘ Import_ant to ensure that an intended
. . analysis correctly captures the
Ieiurbishment:and.rocyeling ARE YOU MAKING A product’s expected environmental
CIRCULA R; Lacks global definition. Risk over CLAIM BASED ON THE effects.
SiBriiaa PRODUCT'S LIFE CYCLE?
CIRCULARITY; '

: C I RC U LAR Terms tied to circular economy or

g life-cycle must be assessed
{ ECONOMY carefully. The marketer must

(pp. 22) provide clear definitions and

DOES THE CLAIM ALSO Direct or indirect health claims must
RELATE TO HEALTH, have a reasonable basis. Therefore,
SAFETY OR OTHER claims about health and the

BENEFITS APART FROM environment may need to be
ENVIRONMENTAL substantiated separately with reliable

BENEFITS? scientific evidence.

qualifications. The claim must be

S based on scientific data.




1. GALLER PASTAENDET
NAGOT AV FOLJANDE:

Den effekt produkten, komponenten eller férpackningen har pa

» det fasta avfallet?
» vatten

» luften (smog, stratosfariskt ozon, kvaveoxider (NO ),
svaveloxider (SO ), etc.)?

» klimatet (vaxthusgaser, klimatkompensering, CO--
minskning, klimatneutral, klimatpositiv etc.)?

» energiférbrukningen?

» djur- och vaxtliv eller pa biologisk mangfald?
» manniskors halsa?

» miljén?

Om produkten, komponenten
eller férpackningen ar
eller

Om produkten, komponenten,
eller férpackningen ar
eller

Om produkten, komponenten eller

eller forpackningen ar foretagets visionara

Den inverkan som produkter eller verksamheter har pa
tillstandet hos planeten, miljon eller klimatet?

Franvaro, minskning eller ndrvaro av en
specifik substans?

hos produkten, komponenten
eller forpackningen?

Om produkten, komponenten eller férpack-
ningen tillverkas med eller av
eller

Om produkten, komponenten eller
forpackningen tillverkas med, kan harledas
fran eller hanforas till

2. AR DESSA FORDELAR/
EFFEKTER UTTALADE ELLER
UNDERFORSTADDA?

Ar det ett direkt pdstdende av det slag som ndmns ovan?

Forekommer farger (t.ex. gront), bilder (t.ex. trad, berg eller
djur och vaxter) eller andra inslag som signalerar fordelar
fran miljo- eller hallbarhetssynpunkt?

4. OMFATTNING

Framgdr det tydligt av pastdendet
om det galler for produkten eller
forpackningen eller bada, eller avser
komponenter eller material?

Framgar det om pastdendet omfattar hela produktlinjen,
eller avser ndgon anldggning, inrattning eller liknande
eller galler for hela féretaget/organisationen?

O Det maste vara tydligt vad pastaendet galler for - en
produkt, anldaggning, inrattning eller liknande, ett foretag
etc. - och vilka miljdegenskaper det ar frdga om.

Fanns bevisning | form av vetenskapliga data tillganglig nar
pastdendet anvandes i marknadsforingen? Har data tagits fram
enligt sddana goda vetenskapliga principer som sannolikt erkanns
av personer som p.g.a. sin utbildning, praktik och/eller erfarenhet
ar experter pd omradet? Finns bevisningen latt tillganglig om
pastdendet skulle ifrdgasattas? Har sddana rutiner inforts att
bevisningen kan bevaras under tillrackligt 1dng tid med hansyn
tagen till produktens livslangd?

Pastdenden i sak om miljdaspekter som sannolikt ar av
betydelse for konsumenten maste stddjas av relevanta

testresultat, analyser eller liknande underlag avseende

den tidpunkt d& pastdendet gors. Det kan galla t.ex. ett
pastaende om miljdfordelar hos el
komponent, anlaggning, inrattning
féretag/organisation. Det kan ock:
nackdelar hos en konkurrents mot

| sa fall kan en sarskild och mer langtgdende
upplysningsplikt galla fér reklam och
markning. Det kan ocksa kravas att
pastdendet styrks med tillampning av
specifika normer eller metoder.

Ar pdstdendet specifikt och otvetydigt?
Vaga och ospecifika pdstdenden riskerar att
bli vilseledande och bdr undvikas.

Mojligheten att pastd att produkten erbjuder
en unik miljofordel kan vara begransad nar
det ar frdga om atgarder vidtagna till foljd
av lagkrav.

6. KAN PASTAENDET
STYRKAS MED BEVISNING
SOM GRUNDAR SIG

PA TILLFORLITLIGA
TESTMETODER ELLER
VETENSKAPLIGA DATA?

Vilken testmetod har anvants? Godtas
den av berdérda myndigheter eller erkanda
standardiseringsorgan?

Hanfor sig metoden pa ett rattvisande satt till
hur konsumenten i enlighet med pastdendet

anvander eller slutligt gér sig av med produkten,
komponenten eller forpackningen?

Har produkten, komponenten eller férpackningen
(eller en i sak identisk) genomgatt ndgot test eller
nagon provning? Ar den information som lamnas

begriplig for den typiska konsumenten? Har
forvirrande jargong undvikits?

CHECKLISTAN



KOMMANDE OPPNA KURSTILLFALLEN

* Onsdag 12 oktober kl. 11:30 — 13:00
» Torsdag 27 oktober kl. 09:30 — 11:00
» Torsdag 24 november kl. 11:30 — 13:00

Anmélan pa
ICC.S€ eller QIreKl m———
via QR-koden




Marknadsforing

rsta gangen med ICC: s Kegler for rekKiam och marknadskommunikatior
s Marknadsforingskod, it erkanda och tillampas
ull grund for nationell reg fler an 90 lander. ICC-Koden sKyadar

standarden for hur marknadsiorare s

) <ation nktad tll barn
all kKommunicera eliskl, vaderhatligt och laghgt. Sava

sjalvraglenngsorgan bot

Nedan kan du lasa mer om ICC-kodens grundregler samt de fordjupande riktlinjer som

utvecklats for att bidra till ansvarsfull marknadsforing aven pa mer tekniska omraden.

Uppdateringar [pa-hemsidan

icc.se/sjalvreglering/matknacsionng <

-
"r;.'d?

AN

Miljo & Klimat : Barn & Ungdomar : Digital marknadsforing

Marknadsundersokningar : Mat & dryck 5 Utbildning



Mangfald och inkludering i
marknadsforing

Linda Nilsson, VD, Sveriges Kommunikationsbyraer

ICC {((

Sweden




SVAR'T
PA VITT.

Komm!

| samarbete med Google Sverige och
Geena David Institute on Gender in Media



VART

PA VITT.

En studie av reklamens formaga att
spegla sin samtid aren 2015 -2020

Komm!

| samarbete med Google Sverige och Geena Davis institute on Gender in Media.
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PA VITT.



AUTOMATISERAD Manuell
Analys INNEHALLSANALYS




(Genus
Etnicitet

HBTQIi+

Alder
Funtionsvariation

Kraftig kroppsbyggnad

Komm!



Komm!

Vad sag vi?

Jamn fordelning representativt

Mellan 2016 och 2020 en gradvis minskad
representation, framst aldrarna 50+

Kvinnor objektifieras | hogre utstrackning an
man,

Kvinnor har mer avslojande kladsel an man

Kvinnor som objekt och med mer
avslojande kladsel okade 2019 men
minskade drastiskt under 2020

Karaktarsdraget rolig aterfinns vanligast
hos man

Gapet mellan man och kvinnor minskar
med aren i de allra flesta tabeller




Vad sag vi?

* Ungefar 1/4 av alla karaktarer ar icke-vita
Men hur fjardedelen fordelas varierar

Vanligast av underrepresenterade icke-
vita ar svarta

a a
Gapet minskar inte for icke-vita Et n I c Itet

karaktarer jamfort med vita

Daremot en forbattring gallande
representation av:

* icke-vita HBTQi+personer (de senaste
tre aren)

* som framstalls som intelligenta

Komm!




Vad sag vi?

* HoOgre representation av kvinnliga

HBTQi++ personer an manliga
(mellan 2016 och 2020)

* Under 2016 och 2017 framstalldes
ingen HBTQi+man

HBTQi+

* Positiv utveckling om vi kollar pa
icke-vita HBTQi+personer, de
senaste tre aren

* Mellan 2016 och 2018 fanns ingen
icke-vit HBTQI+person alls

Komm!




Vad sag vi?

* Minskad representation mellan
personer i aldrarna 50+

* Vanligare med manliga an
kvinnliga aldre karaktarer

* Otroligt fa aldre icke-vita
karaktarer




Vad sag vi?

Positiv trend: fran 0,5% till 2,3%
okning mellan 2015 och 2020

Hogre utstrackning manliga

F U N KTI O N S_ karaktarer an kvinnliga
VA RI ATI O N mgmggz:g;sn?ég - fler kvinnor

funktionsvariation representerades

Ingen icke-vit med funktionsvariation

Komm!




Vad sag vi?

* Stor underrepresentation av
karaktarer med kraftig
kroppsbyggnad mellan 2017 och
2020

* Vi ser fler man an kvinnor med kraftig KRAFTIG

kroppsbyggnad | kommunikation KROPPS BYGG NAD

* Generellt ser vi inte icke-vita personer
med kraftig kroppsbyggnad




Vad kom vi faktiskt fram till?

* Kan inte dra langtgaende slutsatser eftersom det ar en kort tidsaspekt, syftet
ar att lyfta fragan och vara en nollméatning mot framtida studier

Aren 2016 och 2017 sticker ut pa ett positivt satt, vi har hogre narvaro av
samtliga kriterier an 6vriga ar

Aldre &r genomgaende underrepresenterade och den grupp av anvandning
dar utvecklingen gar at fel hall

Vi behdver jobba mer pa var intersektionella analys - fler far synas men hur far
dem synas? Lang vag att ga, branschen vill men oftast faller det hur man ska
gora det

Vi har fortfarande stort fokus pa unga, snygga, smala tjejer eller aldre, vita,
snygga man | maktpositioner '
komm!



~ "Det som stdr mig allra mest &r bristen pa
intersektionalitet. Nar vi val befolkar reklamen med
Individer som normalt syns minst, sa ar deras

narvaro oftast endimensionell och symbolisk”

- Christina Knight

Kom!



Sverige vs internationellt
Baserat pa ar 2019

] Sverige

Alder 50+

sl (Cannes Lions 60+)

1
-
]
I
—
HBTQ+
)
T
Gevialardtaer

Personer med
funktionsutmaning

Kraftig kroppsbyggnad

0% 20% 40%

Kom!



Avslutningsvis

Kom!



Kommande revidering av ICC:s
Marknadsforingskod

Henrik Blomaqvist, tf. Generalsekreterare, ICC Sverige

ICC {((

Sweden




Vilka ar de tre framsta utmaningarna eller fenomenen
pa marknadsféringsomradet som du stéter pa i din
verksamhet?

* |nfluencer marketing

« Milidpastaenden, inkl. fdra ut och forklara nya riktlinierma

* Nya regler kring konsumentskydd, miljo och GDPR

» (Gransdragning mellan marknadsforing och yttrandefrinet

» Otydlig koppling mellan sjalvreglering och lagstiftning

« Otydligheter | Marknadsforingskoden

e Svart att hitta balans i hur detalier/Overgripande koden
oOr vara




Vilka andringar eller komplement behovs?

Substantiella

<ompletterande tjanstespar?

<oden ar | nulaget produktfokuserad, pehovs det

o Otydlighet mellan marknadskommunikation och

—ortsatta utveckla Miljo- och K
 [ydligare definitioner kopp

PR/paverkan, inte minst i digitala kanaler
Direkt/Indirekt paverkan — var gar gransen”?

matriktlinjerna
at till cirkular ekonomi

samt mer fokus pa resurser/materia
o |ikstallandet av koldioxidutslapp med GHG

generellt.

Strukturella
» Oka tillgangligheten
» (Checklistor

-ler exempel/mer "hands on’

ICC

Sweden
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