Om arbetsférhdllanden och miljo inom laderindustrin
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LARARHANDLEDNING
60 MIN



Méanga svenska foretag arbetar inte hallbart. Men vilka ar de?
Det ska du och dina elever ta reda pa. Med vér hjalp.

"Vi handlar, vem betalar?” ar ett studiematerial som ger gymnasieelever
verktyg sa att de sjalvstandigt kan granska foretags hallbarhetsarbete.

Ovningarna ar utvecklade tillsammans med gymnasieldrare och elever, innehéllandes réster
fran hela varlden, Fair Actions granskningar samt exempel ur ungas vardag.

Mer information, dvningar och granskningsverktyget Fairometern
finner du pa hemsidan vihandlarvembetalar.se.
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AVSLUTA LEKTIONEN

Om ni har tid, avsluta lektionen med att leta
efter goda nyheter. Kolla in dvningen har!

Unga kan kénna stor oro for vad som ska handa med klimatet och var omvarld.
Pa lararsidan kan du lisa mer om hur du kan prata med elever om ansvar och hallbarhet.



http://sandbox.fairaction.se/larare-materialet/

OM OVNINGEN

Syfte
Fa forstaelse for aderindustrin och dess paverkan pa manniskor och miljo.
Fa forstaelse for hur foretag kommunicerar om sitt hallbarhetsarbete.

Metod

Bildanalys och reflektion kring laderindustrin. Granska foretags
héllbarhetskommunikation. Varva foreldsning med utmanande fragor
som eleverna far diskutera och reflektera kring i par och helgrupp.

Agenda 2030
Mal 12 (Hallbar konsumtion och produktion).

Upplagg och tid

Ovningen bestar av fem delmoment som tar en timme att genomféra.
Det gar, med fordel, att genomfora momenten under tva timmar med
langre tid for diskussion och egen granskning.
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BEGREPP OCH EXEMPEL

Ovningen inneh&ller en introduktion om arbetsférhallanden och
miljérisker inom laderindustrin. Se till att bekanta dig med begrepp
och exempel infor lektionen.

Garvning

Garvning &r den process som gor att en djurhud blir till [dder som bland annat
kan anvdndas till skor. Processen gor ladret mjukt och héllbart. | garvningen ingar
manga moment: Hudarna saltas for att de inte ska ruttna och kott och djurhér
avlagsnas. Dérefter garvas hudarna med kemikalier (vanligtvis krom 3) eller
vegetabiliska dmnen (vanligtvis bark). Cirka 90 % av allt 1ader garvas med krom
2 och processen tar endast nagra timmar medan vegetabilisk garvning tar minst
nagra dagar. Garvningen av lader skapar stora méngder avloppsvatten och avfall.
For att bearbeta 1 ton djurhudar kravs 500 kilo kemikalier. Garvningen av samma
mangd hudar resulterar i cirka 600 kilo fast avfall och mellan 15 och 50 kubikmeter
flytande avfall.

Laderindustrin i Indien

Laderindustrin ar en av Indiens mest arbetskraftsintensiva sektorer med narmare
2 000 garverier, varav tre fjardedelar smaskaliga, som sysselsatter 2,5 miljoner
manniskor. Arligen exporteras |dderprodukter till ett varde av néra 50 miljarder
kronor vilket gor Indien till varldens fjarde storsta exportér av |adervaror. Exporten
bestar till 81 procent av fardiga laderprodukter sasom skor och véskor. Svenska
foretag importerar skor fran Indien till ett varde av 6ver 65 miljoner kronor per ar.

Risker i laderindustrin

Den indiska laderindustrin kdnnetecknas av daliga arbetsforhdllanden och dalig
efterlevnad av miljolagar. Arbetare inom |adersektorn, i synnerhet de som arbetar
pa garverier, har ofta 1dgre 16n &n den lagstadgade minimilonen. De flesta som
arbetar pd garverier har en 16n som baseras pa hur manga enheter en arbetare
hinner tillverka. Garveriarbetare utsatts dven for manga halsofaror och
sakerhetsrisker dd de hanterar kemikalier och maskiner utan relevant utbildning.



Greenwashing

Greenwashing ar att framstélla ndgot som béattre for miljon an vad det i sjélva
verket dr. Det ar fastslaget att det inte ar tillatet att kalla vad som helst for "miljo-
vénligt”. Endast varor eller tjanster som har en neutral eller positiv miljopaverkan
far bli kallade miljovénliga. Det racker inte att vara battre &n konkurrenterna.
Annars blir omgivningen vilseledd till att tro att en verksamhet med negativ
miljépaverkan ar bra for miljon.

Det ar aven att leda uppmérksamhet fran nagot daligt till ndgot som ser ut att vara
bra for miljon. Det daliga som man tacker dver med greenwashing behover inte
nbdvandigtvis ha med miljo att gora. Det kan lika gédrna handla om andra problem
sasom korruption, diskriminering eller ekonomiska felanden. Det kan sjalvklart
ocksd handla om brister i miljéarbetet som man tacker dver. Exempelvis nar foretag
vars huvudverksamhet har en negativ miljopaverkan lyfter fram hur man sparar in
pa kopieringspapper. Detta som losningen pé hela foretagets miljpansvar. Enligt
den har forklaringen kan det som man framhaller som bra fér miljén verkligen vara
det. Problemet ar att man anvander det som dimrida for ndgot annat.

Marknadsforingslagen

Enligt marknadsforingslagen ar det inte tillatet for foretag att sédga att vad som
helst ar "hallbart”. Lagen fastslar att foretag maste kunna bevisa det de pstar,
och vara tydliga med information mot konsumenten om pa vilket satt varan eller
tjansten &r miljovanlig. Konsumentverket har tillsammans med flera andra
konsumentmyndigheter inom EU deltagit i en gemensam granskning av miljo-
pastdenden i reklam. Nastan halften av de 344 granskade pastaendena visade
sig vara overdrivna, vilseledande eller vaga. For mer info se filmen pé
konsumentverkets hemsida.



https://www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/miljopastaenden-i-reklam/

HANDLEDNING

Nedan finner du instruktioner kopplade till den presentation som kan
laddas ner och anvéndas direkt under passet. Presentationen foljer
ovningens fem delmoment.

Introduktion till passet och en dvning i bildanalys (10 min)
Om laderindustrin (10 min)

Om greenwashing (15 min)

Granska foretag (15 min)

Ansvar och paverkan (10 min)

RN

Steg 1: Introduktion till passet och en dvning i bildanalys (10 min)

Sida 3. G4 kort igenom vad lektionen ska handla om.

Sida 4. Passet inleds med en hildanalys. Be eleverna i par eller grupp analysera
bilder. f\terkoppla i helklass mellan de tva fragorna (se nedan). Beratta inte vad
bilderna forestéller férrdn de har reflekterat sjdlva. Syftet med dvningen &r att
eleverna ska forsta vilka delar av produktionen foretag valjer att kommunicera.
Sida 5: En typisk bild fran ett skoféretags hallbarhetsredovisning om hur skorna
produceras. Be eleverna reflektera utifran fragan "Vad SER ni pa bilden?”.
iiterkoppla sedan i helklass. Upprepa sedan upplagget utifran fragan "Vad TANKER
ni om bilden och vacker den nagra fragor?”

Sida 6: En bild fran ett garveri i Indien déar djurhuden gravas och blir till Iader.
Avsluta med att beratta mer om bilderna och hur foretag ibland framstaller sin
produktion som béattre &n vad den faktiskt ar.

Steg 2: Om laderindustrin (10 min)
Sida: 7. Visa filmen om laderindustrin.
Sida 8: Berétta sedan om hélso- och sakerhetsriskerna i laderindustrin.

Steg 3: Om greenwashing (15 min)

Sida 9: G igenom vad greenwashing ar.

Sida 10 och 11: Ga igenom information frdn Konsumentverket om vad som géller
inom hallbarhetskommunikation.

Sida 12: Uppmarksamma eleverna pa tecken pa greenwashing.

Sida 13: Aterupprepa bildanalysen med tva nya bilder.

Sida 14: En bild fran ett garveri i Indien dar en ung pojke star i restprodukter
fran laderproduktionen.

Sida 15: En typisk bild fran ett skoforetags hallbarhetsredovisning.

Sida 16: Slutligen ser ni pa filmen om hur man synar greenwashing med Yrsa
Lindberg som driver Instagramkontot "Greenwashing i Sverige”.

Steg 4: Granska foretag (15 min)

Sida 17: Nu ska eleverna sjdlva fa granska fyra foretags héllbarhetskommunikation
utifran olika tecken pa greenwashing. Beratta forst om Reklamombudsmanen (RO).
Sida 18: Vanliga pastaenden och termer fran foretags hallbarhetskommunikation.
Sida 19: Ovning! L4t eleverna, parvis eller i grupp, granska reklam som har anmalts
till RO. Be dem besvara féljande tva fragor och folj upp i helklass:

e Tror ni reklamen har blivit friad eller falld?

e Motivera ert svar. Vad ar det som ar tydligt respektive otydligt med pastaendet?
Om de har svart att komma igéng, ga tillbaka sida 12 och/eller 18 for inspiration.
G4 sedan igenom domarna pa kommande sidor i helklass.

Sida 20-27: Reklam fran MAX, TUI, Preem och BMW som antingen har fallts eller
friats av RO.

Steg 5: Ansvar och paverkan (10 min)

Sida 28: Ovning! Diskutera parvis eller i grupp fragor kring ansvar utifran bilden.
Sida 29: Avslutning: Sa kan vi paverka foretagen att bli mer hallbara. Om du vill
avsluta med lite goda nyheter, kolla in 6vningen "Positiva exempel” pa lararsidan.


http://sandbox.fairaction.se/wp-content/uploads/2022/03/Framgångar-och-goda-exempel_Presentation.pptx
http://vihandlarvembetalar.se

BILAGOR

Fyra beslut om greenwashing av Reklamombudsmannen.

1. Hamburgekedjan MAX
"Varje tugga hjalper till att forbattra jordens klimat”

Om reklamen (2019)

En reklamfilm som bdrjar ute i rymden och i mitten av bilden visas ett hamburgerbréd.
Samtidigt sager en rost "Vi har sedan 2008 minskat och kompenserat var
klimatpaverkan”. Tittaren far sen se bland annat ett dga i nérbild, en kvinna som
blaser en sdpbubbla, en rodlck och ett isbergssalladshuvud snurrandes pa ett finger
likt en basketboll. Filmen avslutas med en bild pa jorden och sen en rost som séger
"Varje tugga hjalper till att forbattra jordens klimat”.

Om anmélningarna

Samtliga anmalare har reagerat mot pastaendet "Varje tugga hjélper till att forbattra

jordens klimat”. Anmélarna anser att pastaendet ar vilseledande.

e Enanmalare papekar att man inte kan forbattra klimatet genom att éta,
utan kan endast minska sin paverkan genom att 4ta ratt.

e Enannan anmalare skriver att kanske forsamras inte jordens klimat av att 4ta en
Max-burgare, men det &r knappast sa att klimatet blir battre av det heller, sarskilt
inte for varje tugga.

e Entredje anméalare menar att allting som produceras och transporteras har en
miljépaverkan.

Del av svar frdn MAX:

e "Klimatpositiv” ar ett relativt nytt begrepp men har bérjat anvandas av fler och
fler ledande aktérer som anvander begreppet for att just beskriva att nagot tar
bort mer klimatgaser &n vad hela vardekedjan slépper ut. Enligt annonsoren ar det
deras mening att de flesta konsumenter forstar innebdrden i klimatpositiv, det vill
saga att det handlar om att hjélpa till att aterstélla klimatet.

av Reklamombudsmannen

Del av beslutet:

e Miljdargument kan antas ha en stor paverkan pa konsumenternas val och maste
uppfylla hoga krav pa vederhéftighet. Pdstaendet i reklamfilmen kan uppfattas
som ett allmant pastaende om att konsumenten forbattrar jordens klimat genom
att 4ta hos annonsdren. Det &r darfor sannolikt att en genomsnittskonsument
uppfattar pastaendet "Varje tugga hjélper till att forbattra jordens klimat” som att
konsumenten bidrar till ett battre klimat genom att 4ta hos annonséren, oavsett
vad som valjs pa menyn.

Direktlank till beslutet:
https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1811-193

Lank till annonsbild som anvandes tillsammans med filmen:
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/max-falls-for-klimatpositiv-marknads-

foring/



https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1811-193
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/max-falls-for-klimatpositiv-marknadsforing/
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/max-falls-for-klimatpositiv-marknadsforing/

2. Reseforetaget TUI
"ldag bidrar din semester med oss till en battre varld.”

Om reklamen (2020)

En reklamfilm som inleds med utsikt dver havet och med texten "Idag bidrar din
semester med oss till en battre varld”. Tittaren ser sen ett flygplan och en rost sag-
er "Vagar ett foretag som tar manniskor pa semester 6ver hela varlden ens prata om
miljén? Vi vagar. Vi tror namligen inte pa skam. Vi tror pa att agera. Vi tror pa att
utveckla, férnya och tdnka nytt”. Filmen avslutas med att rosten sdger "Darfér borjar
vi nu klimatkompensera alla resor med vara egna flyg och ditt boende pa vara egna
hotell sa att du ska kunna vélja ett alternativ som ar bade avkopplande, bekvdmt och
klimatkompenserat.”

Om anmalningarna

Reklamen vilseledande enligt anmélaren.

e TUI sager att de klimatkompenserar fér utslapp av koldioxid orsakade av flyg,
transporter och hotell samt att man bidrar till en battre varld. Men reklamen
berattar inte hur eller i vilken omfattning annonsdren klimatkompenserar fér sina
utslapp. Informationen finns inte heller pa deras hemsida.

Del av svar fran TUI:

e Annonsoren TUI berattar att de samarbetar med South Pole i Stockholm,
en etablerad aktér inom frivillig klimatkompensation, samt att de stéttar projekt
som sker inom ramen for FN:s Clean Development Mechanism och uppfyller
dessutom kriterierna for Gold Standard.

av Reklamombudsmannen

Del av beslutet:

e Flera pastaenden i filmen &r vaga och ospecifika. Otydliga meningar som
"bidrar din semester till en battre vérld”,”bidra till ett béttre klimat” eller "Gdra
skillnad pa riktigt” far endast anvandas om det galler for hela verksamheten.

Direktlank till beslutet:
https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1911-228

Lank till artikel med utlatande av TUI:
https.//www.resume.se/marknadsforing/reklam/vi-vagar-prata-om-klimatet-tui-falls-
i-ron/



https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1911-228
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/vi-vagar-prata-om-klimatet-tui-falls-i-ron/
https://www.resume.se/marknadsforing/reklam/vi-vagar-prata-om-klimatet-tui-falls-i-ron/

3. Drivmedelsforetaget Preem
”Kor pa kottar”

Om reklamen (2012)
En bildannons pa en tallgren och texten "Kor pa kottar” i stora bokstaver.
Under finns en mindre text som lyder "Preem evolution diesel med svensk tallolja”.

Om anmaélan

Anmalaren skriver att Preem antyder att deras bransle kommer fran tallolja.
Enligt anmalaren bestar branslet istallet till storsta del petroleum fran fossila
branslen, vilket inte framgar av reklamen.

Del av svar frédn Preem:

o Uttrycket "Kor pd kottar” ar givetvis inte dgnat att uppfattas i bokstavlig mening.
Uppenbara dverdrifter som inte ar agnade att paverka sjalva affarsbeslutet ar
salunda tilldtna. Pastaendet har en tydlig humoristisk ton med glimten i 6gat.
Annonsdren menar darfor att uttrycket "Kor pa kottar” ar en tillaten reklaméverdrift
som inte vilseleder konsumenten om produktens egenskaper. Att produkten enbart
eller till dvervagande del skulle bestd av fornybar ravara har aldrig pastatts.

av Reklamombudsmannen

Del av beslutet:

e Namnden finner att pastaendet "Kor pa kottar” har en tydlig humoristisk ton som
genomsnittskonsumenten, med beaktande av tillaggsinformationen om svensk
tallolja, inte kan antas uppfatta som ett pastaende om att det marknadsforda
drivmedlet endast bestar av tallolja eller att tallolja ar en huvudbestandsdel.

Direktlank till beslutet:
https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1206-135



https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=1206-135

4. Biltillverkaren BMW
"Varldens basta bilmarke for klimatet”

Om reklamen (2020)

En tidningsannons i Dagens Nyheter pa en vit skylt som stér lutad mot en husvégg
pa en gata. P4 skylten star det "Vérldens béasta bilmarke for klimatet” i stora svarta
bokstaver som ser handskrivna ut. Ldngst ned pa skylten star det, med valdigt liten

text, "BMW &r varldens mest hallbara biltillverkare enligt Dow Jones Sustainability
Index 2020".

Om anmélningarna

Anmalarna anser att reklamen &r vilseledande och saknar en tydlig avsandare.

e Sammanfattningsvis skriver anmalarna att reklamen med pastéendet "Varldens
béasta bilmarke for klimatet” &r vilseledande. Dow Jones Sustainability Index som
hanvisas till i reklamen omfattar inte alla bilmérken, exempelvis inte Tesla.

e De menar ocksa att annonsoren agnar sig at greenwashing genom att anspela pa
Greta Thunbergs aktivistiska kamp mot just fossilindustrin.

Del av svar frdn BMW:

e Annonséren menar att Dagens Nyheters I&sare kdnner till Dow Jones och dess
ranking och darfor kan satta reklamen i sin kontext.

e De berattar ocksa att cirka 15 000 anstallda hos BMW tar foretagsbussar till och
fran arbetet varje dag. Detta minskar antalet bilar pa vagarna och férhindrar
utslapp med upp till 32 000 ton koldioxid per &r i jamforelse med om de anstéllda
istéllet transporterat sig med egen bil.

av Reklamombudsmannen

Del av beslutet:

e Pastaendet &r vagt och ospecifikt. Ord som "miljévénlig”, "grén” och "hallbar”
ger intryck att produkter inte har nagon, eller endast en positiv miljopaverkan, och
far darfor endast anvéndas om foretaget kan verifiera det med mycket betryggande
bevisning.

Direktlank till beslutet:
https://reklamombudsmannen.org/beslut/enskilt-beslut/?caseid=2012-278

Lank till analys av Greenpeace med hild pa annonsen:
https://www.greenpeace.org/sweden/nyheter/45548/hur-bra-ar-en-bmw-egentligen-
for-klimatet/




VI HANDLAR
VEM BETALAR?

Unga granskar svenska foretags hallbarhetsarbete.




