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Nr 24

Av herr Gustafsson i Boras, om viss konsumentupplysning rérande
alkoholhaltiga drycker.

Under senare ar har det i vart land vuxit fram ett glddjande stort in-
tresse for konsumentupplysning. Producenter, konsumenter och samhalls-
organ har pa skilda sitt tagit itu med dessa fragor. En konkret och san-
ningsenlig konsumentupplysning ér i dag ett naturligt krav. Man kraver,
med all ritt, att broschyrer, annonser, skyltreklam samt deklarationer, som
atfoljer varorna, skall ge begripliga och sakliga upplysningar, s& att kon-
sumenten vet vad han koper. Denna konsumentupplysning utvidgas till allt
fler omraden.

Det finns emellertid vissa varor som konsumentupplysningen énnu inte
natt fram till. En sidan mycket stor grupp ar de alkoholhaltiga dryckerna.
Naturligtvis kan det siigas, att upplysningsverksamheten om alkoholbru-
kets risker och om hur missbruket uppstar ar en form av konsumentupp-
lysning. Denna motverkas emellertid pa ett allvarligt sitt av alkoholrekla-
men, pa vilken det offras stora summor varje ar. Det brukar framhallas
att en del av denna reklam #r avsedd for vissa grupper, har en viss syft-
ning, t.ex. att frimja évergang fran starkare till svagare alkoholdrycker.
Det ar dock inte litt att bedriva selektiv reklam i en dagspress som léses av
alla, inte bara dem som man &énskar paverka. Den selektiva alkoholrekla-
men har, savitt man kan se, drivit upp konsumtionen av vissa drycker, men
knappast medverkat till att begrinsa konsumtionen av andra och starkare.

Ur principiell synpunkt ér givetvis all reklam foér drycker, som visat sig
kunna medfora sociala och medicinska skadeverkningar, inte onskvird.
Reklamen star i uppenbar strid mot samhillets strivanden att begrinsa
konsumtionen och férsvara uppkomsten av alkoholskador. Bade i vért land
och i andra liander, t.o.m. i ett vinproducerande land som Frankrike, har
begrinsningar i alkoholreklamen inforts. S& har ju dven skett i Sverige i
samband med évergangen till nu géallande lagstiftning. Nuvarande bestam-
melser ger Vin- och spritcentralen och dess ridgivande nimnd méjligheter
att ingripa mot annonser som fatt en olamplig utformning. Med anledning
av en riksdagsskrivelse uppdrogs at 1961 ars nykterhetslagkommitté att
overviaga ocksd alkoholreklamen. Kommittén féreslog i sitt betiankande
(SOU 1964: 6) skirpta reklambestdmmelser, sikert vilbetinkt med hén-
syn till den roll som reklamen spelar i dagens Sverige. Nagon proposition
med anledning av kommittéforslaget har emellertid inte kommit. Man far
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anta att fragan dterkommer da den nu sittande alkoholpolitiska utredning-
en framligger sitt forslag.

Diremot har den sistnimnda utredningen inte till uppgift att 6verviga
om och i vad man konsumentupplysning med varudeklaration skall fore-
komma i alkoholreklamen eller i systembutiker och pa flaskornas etiket-
ter. Aven den, som helst sage att all reklam for de ur hilsosynpunkt ris-
kabla varor — som alkoholdrycker odisputabelt utgor — foérsvunne, har
dock intresse av att frigan om varudeklaration och annan konsumentupp-
lysning Gverviiges. Skall alkoholreklam #ven i fortsittningen férekomma i
vart land, ér det, synes det mig, en mycket rimlig begiran att reklamen
ger varudeklaration och girna ocksa vissa fakta om dryckernas risker.

Det ar fullt klarlagt att just alkoholen &r ett av vara farligaste nervgif-
ter. Bara detta borde vara skil nog till en sund och vil avvigd konsument-
upplysning och varudeklaration. Dirtill kommer vissheten att alkoholen
fér mianga — om inte for alla — har tillvinj ningsbefordrande och vanebil-
dande egenskaper. Fysiologiska, farmakologiska och biokemiska forsk-
ningsrén pekar alla mot de oerhorda risker de flesta méinniskor maste
rikna med vid alkoholbruk redan pa initialstadiet. Ett oemotstandligt be-
gir och beroende kan utvecklas hos de individer, vilkas anlag och forvir-
vade egenskaper leder dem att soka och finna ett slags utviig i alkoholen.
Reklamen borde ge en exakt upplysning om detta. Dirtill kommer énske-
madlet att t.ex. upplysning om alkoholstyrkan klart angives pa flaskorna.

Naturligtvis kan det sigas, att de som av skilda anledningar képer alko-
holdrycker rimligen borde ha atminstone en ungefirlig kinnedom om al-
koholhalten i dryckerna. Tydligen #r sa inte fallet. Troligen kan t.o.m. en
viss form av alkoholreklam inge en forestillning om att vissa alkoholdryc-
ker knappast har nagra skadeverkningar. Reklamen for »vin i stiillet for
sprit> kan exempelvis ha undanskymt det faktum, att vinerna har upp till
22 volymprocent alkohol. Likér brukar ibland i reklamen framstillas som
lamplig till avrundning av en bittre middag. Ar det troligt att alla som in-
handlar de eleganta likérflaskorna har klart for sig, att vissa likérer har
ungefdr samma alkoholstyrka som den mest silda brinnvinssorten?

Vi har nyligen firat jul. Hur manga har klart for sig att den glogg, som
di siljes pd systembolagen och alltmer férekommer, ir ett starkvin pa
omkring 20 procent alkohol?

Bryggeriindustrien har enligt statistiska uppgifter satsat 3,7 miljoner
kronor pa introduktionsreklamen fér mellandlet, en dryck som man trod-
de skulle ersitta starkare drycker. I sjilva verket har — bortsett fran en
kvantitetsmissigt ganska ringa nedgang av starkélet — det nya 6let mest
trangt fram pa& bekostnad av den vanliga pilsnern, som haller ligre alko-
holhalt. Den vildiga reklamen for det nya olet har emellertid aldrig givit
nagra fakta om att Slet kan medféra risker. Det har emellertid visat sig
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att mellanol synes ha blivit en ganska vanlig dryck for vissa tonaringar
och for alkoholmissbrukare. Livsmedelsbutikerna i Stockholms tunnelba-
nor har mast inféra restriktioner i forsialjningen.

Nyligen meddelade linsaklagaren i Falun att polisen varje vecka far in
unga mopedfyllerister, som berusat sig pa mellanol. Pressen har inte sa
siallan haft uppgifter som ger vid handen att det nya olets effekt blivit na-
got annat 4n vad optimisterna vintade. Da det nya 6let introducerades pa
svensk marknad hade det varit lampligt att bryggeriniaringen haft skyldig-
het till en varudeklaration, omfattande alkoholprocent, och t.ex. ett med-
delande om att den nya drycken knappast dr lamplig f6r bilférare. Aven
om alkoholhalten ar lag jamfoért med starkvin och starksprit kan drycker
av detta slag fa skadeverkningar pa grund av bl.a. det ldga priset och latt-
tillgdngligheten.

Niar fragan om varudeklaration varit uppe till 6vervigande, har man in-
viant, att angivande av alkoholprocenten kunde fa en icke 6nskvird effekt.
Manniskor kunde lockas till drycker, som i jamforelse med andra hade lag
alkoholprocent, utan att vara medvetna om effekten av dven dessa drycker.
Dylika invindningar ar viarda allt beaktande och skél kan vigas mot skal.
Mig forefaller det dock som om de synpunkter pa problemet jag anfort ta-
lar overviagande for att fragan om saval konsumentupplysning som varu-
deklaration betraffande alkoholdrycker forutsattningslost overviges.

Under hanvisning till det anférda hemstaller jag,

att riksdagen i skrivelse till Kungl. Maj:t begar att den
sittande alkoholpolitiska utredningen far i uppdrag att
jamvéal 6verviaga fragan om konsumentupplysning rérande
alla slag av alkoholhaltiga drycker.

Stockholm den 12 januari 1967

Axel Gustafsson (fp)



