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Forord #)

Dokumentet du just dppnade ar ett workshopupplagg som ar framtaget inom
projektet Walk the Green Talk. | detta Erasmus+-projekt utvecklade NGO:er fran
fyra lander verktyg som syftar till att engagera ungdomar i greenwashing och
foretagsansvar. Arbetar du med unga och vill stérka ungdomar att sjélva paverka
fOretag, beslutsfattare och deras omgivning att bli mer hallbara? D& kan denna
workshop fungera som en vagledning!

Vi utformade workshopen sé att den &r modulér - vilket innebéar att du kan vélja
vilka aktiviteter du vill inkludera, beroende pa dina behov och intressen. Om du
fortsatter lasa denna guide tar du del av den fullstandiga versionen av workshopen
som inkluderar alla aktiviteter och leder till alla ndmnda workshopmal. Om du hellre
vill fokusera pa specifika teman kan du vélja ett eller flera segment numrerade fran
1till 4, och anpassa uppstarten (O) och avslutningen (5) efter dina behov.

Forslag for olika langd pa workshop:
¢ Identifieragreenwashing (40 min): 3. Greenwashing
e Greenwashing i modeindustrin (70-100 min): 2. Marknadsforing och
konsumtion inom modeindustrin + 3. Greenwashing
¢ Problem med fast fashion (120 min): 1. Att [&ra k&nna vara konsumtionsbehov
(och begar) + 2. Marknadsféring och konsumtion inom modeindustrin + 4. Vad
kanvi gbra at det?
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TALK

Segment

Aktiviteter

Mal

Material

0. Uppstart (5-20 min)

Introduktion*
L&r kdnna gruppen*

Introducerar deltagarna for
varandra och till &mnet for
workshopen.

1. L4r kdnna vara
konsumtionsbehov och
begar (40 min)

Vad &r viktigt for mig*
Vad behdver jag*
Behov kontra begar*

Forsté vad det 4r som driver oss
till att shoppa och vilka behov vi
forsdker uppfylla genom
konsumtion.

Papper och penna,
bladderblock,
tuschpennor,
behovskort

2. Marknadsféring och
konsumtionii
modeindustrin (30-50
min)

Videoanalys
Kartlaggning av
aktorer*

Forsté problemeni
modeindustrin and hur
marknadsféring fungerar.

Projektor (med ljud),
post-it lappar,
tuschpennor, videon

3. Greenwashing (40 min)

Greenwashing i
reklam
Reflektion

Forsta vad greenwashing &r,
kdnna igen tecknen pa
greenwashing och vilseledande
reklamstrategier.

Utskrivna
greenwashing-
reklamer, pennor,
checklista for
Greenwashing,
kéanslokort

4. Vad kan vi gora at allt?
(60 min)

Alternativa strategier
for att uppfylla
behov*

Vad hander nu?*

Utforska hur du kan uppfylla
behov utan att bidra till
6verkonsumtion och agera.

Stora papper och
tuschpennor

5. Avslut (20 min)

Slutreflektion*

Reflektera 6ver de amnen som
tagits upp for att férdjupa
larandet

Post-it lappar, 3 stora
papper

* Aktiviteten kan hallas kring andra teman, formulera bara om fragorna for att aterspegla ditt valda &mne
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Om workshopen (1)
TALK
Total tidsatgang: 240 min (4 timmar) (berdknat utan pauser) Anteckningar for workshopledare
Nar ska man gora en runda och nar ar det battre att kora “popcorn”? | den har
Mal fér workshopen: metoden anvander vi ofta begreppen runda och popcorn. B&da handlar om att f&

e Analysera vilka individuella och sociala drivkrafter som paverkar ungas  gruppen att dela sina tankar, men pa olika s&tt. En runda bdrjar hos en person och
shoppingvanor (férsta varfér de handlar, vilka som paverkar dem och vilka  gar sedan i turordning tills alla fatt dela med sig. Popcorn féljer istallet ett spontant

kanslor/behov konsumtionen tillfredsstaller) mdnster dar deltagarna hoppar in med sina tankar nar de dyker upp (darav
* F3 en 6vergripande forstaelse fér modeindustrins system och reklamens rolli  namnet). | popcorn-diskussioner kan vissa prata flera gdnger medan andra kanske
det (vilka aktdrer som finns och hur de hanger ihop) inte sdger nagot alls. Om du vill ge alla lika utrymme att kommma till tals, till exempel
e Kanna igen tecken pa greenwashing och kunna identifiera vilseledande  né&r nipratar om kanslor eller ndr du vill balansera hur mycket olika personer pratar,
strategierireklam ar en runda ofta bast. Beroende pa fraga och gruppstorlek kan rundan daremot ta
e Foresla och planera steg for hur ungas behov kan tillgodoses pa andraséttan  upp till 30 minuter eller mer. Popcorn passar battre om det viktigaste &r att samla
genom shopping manga idéer, snarare an att alla maste saga nagot, eller om du vill att deltagarna
ska fa tid att sjélva kdnna efter innan de bidrar.
Bilagor/material:
e CheckKlista: 5 tips for att avsldja greenwashing Tankegrund / var inspirationskalla
e Exempel pa aktdrskartlaggning, For att workshopledarna ska vara samspelta i tankesatt och transparenta kring
¢ Fejkreklam (greenwashing) vart synsatt, ar det dnskvart att de som haller i workshopen ser minst en av foljande
¢ |Informationskort om alternativ resurser i forvag: How We REALLY Stop Fast Fashion, The Real Trap of
e Kanslo- och behovskort Consumerism eller Why Companies Need to Greenwash.

e Lanktillvideon: How We REALLY Stop Fast Fashion av Our Changing Climate



https://fairaction.se/wp-content/uploads/Checklista-5-tips-for-att-avsloja-greenwashing.pdf
https://fairaction.se/wp-content/uploads/Kartlaggning-aktorer-exempel.pdf
https://fairaction.se/wp-content/uploads/Kartlaggning-aktorer-exempel.pdf
https://fairaction.se/wp-content/uploads/Fejkreklam-greenwashing.pdf
https://fairaction.se/wp-content/uploads/Informationskort-om-alternativ.pdf
https://fairaction.se/wp-content/uploads/Kanslokort.pdf
https://fairaction.se/wp-content/uploads/Kanslokort.pdf
https://docs.google.com/document/d/1MWifVPe296rNi1CblLfCLHhN7z_LJ2pQ/edit?usp=share_link&ouid=117793599608706623191&rtpof=true&sd=true
https://fairaction.se/wp-content/uploads/Behovskort.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=04dSAUAoitY
https://www.youtube.com/watch?v=04dSAUAoitY
https://www.youtube.com/watch?v=aU0zQpxdUTE
https://www.youtube.com/watch?v=aU0zQpxdUTE
https://www.youtube.com/watch?v=-xjZ54TFT2o

Uppstart 0]

Kursiverad text = férslag pa vad du kan sdga for att introducera eller sétta
aktiviteter i ett sammanhang.

| Introduktion (10)
Valkomna deltagarna. Beratta vad som kommer att handa under workshopen och
presentera er sjalva.

Forklara varfor ni 8r har idag: hur ni hamnade har - t.ex. via lararen eller nagon i
gruppen, samt varfér amnet kanns viktigt (kldder &r ndgot som berdr de flesta i
vardagen) och vad ni hoppas att uppna med workshopen (malen).

Be deltagarna gbéra namnskyltar med tejp (eller gor detta innan workshopen
bdrjar). Ga igenom nagra grundregler, till exempel:
¢ Vianvander varandras namn fran namnskyliten, ven ledarna
e Omdu behdver &ta, dricka, ga pa toaletten - gor det, du behdver inte fraga (ta
hand om dina grundlaggande behov)

Ge deltagarna lite information om lokalen, om de inte ar bekanta med den sedan
tidigare.

TALK

Valj ett av dessa fem alternativ:

e Runda: namn och hur jag mar idag, eller vad jag “tar med miginirummet”

e “Temperaturkoll™ hur redo kdnner du dig att ga in i dagens tema (> ger
ledarna en kansla fér gruppens energiniva)

o En temperaturkoll gérs genom att stélla en fréga och be deltagarna lyfta
handen hogt om de haller med/kanner igen sig, sénka handen lagt om de
inte haller med/inte kdnner igen sig, och halla handen nagonstans
mittemellan om de har blandade kénslor eller ingen stark asikt.

e “Rumslig” skala: Lat deltagarna stélla sig pa en linje i rummet utifran hur langt
de rest fér att komma hitidag (kortast restid i ena &nden av rummet och langst
restid i den andra). Darefter sager alla sitt namn och hur I8ng restid de hade.
Man kan ocksd anvanda andra enkla skalor, som fédelsemanad eller harlangd.

e Snacka i par eller i cirkel: Hur relaterar du till dagens tema? ELLER Varfor gillar
jag mode / varfér bryr jag mig om det?

o Med hjélp av kort - tex. Life is Life, Dixit (eller andra kort som ar symboliska
och dppna for tolkning)

o Delningsrundaigrupp med max12 personer

o Deltagarna delar med sig i par - och nagra kan sedan fa dela i den stora
gruppen vad de horde fran sin partner som var intressant eller viktigt for
alla atthdra



Getting to know our consumption needs (1)
(and wants)

Vad ar viktigt for mig? (15)
Material: papper och pennor for att skriva,, bladderblockspapper och tuschpennor

Viborjar med att titta pa vad som ar viktigt for oss nér vi kdper klader:

Ténk pa de tre senaste plaggen du har skaffat till i din garderob. Vad var viktigt foér
dig nar du kbpte dem? (Vad tankte du nar du valde dem?). Ge deltagarna en minut
att tanka och skriva ner sina svar.

Darefter delas deltagarnaini par. Ge foljande instruktioner innan dess:
| par far ni gérna berétta vad ni har kbpt, men det viktigaste &r att prata om vad som
var betydelsefullt nér ni valde plaggen. Nifaren minut var.

Hall koll pa tiden och s&g till att det &r dags att byta efter en minut.

Delaihelgrupp (10 min)

Be gruppen dela vilka kriterier de precis pratade om. Skriv ner kriterierna i ett
bladdderblock och gruppera liknande saker tillsamnmans (t.ex. sddant som handlar
om utseende, funktionella och fysiska behov, gruppnormer och social paverkan).

TALK

Vad behodver jag? (10)
Material: behovskort, bladderblock och tuschpennor

Vi bérjade med att titta pa vad som &r viktigt fér oss nér vi képer kldder, och nu ska
Vi ga djupare och se vilka behov som tillfredsstélls genom att képa kldder.

Sprid ut behovskorten i rummet - garna flera uppsattningar om mgjligt (detta kan
med férdel gdras redan under féregadende aktivitet for att spara tid).

Stall sedan en fraga till gruppen: Vilka behov uppfyller klddinkSp for dig?
Ge deltagarna tva minuter att Idsa igenom korten och reflektera.

Darefter delar gruppen sina tankar i popcorn-stil - skriv upp behoven pa ett
bladderblock. Det ar aterigen bra att gruppera liknande behov (t.ex. sddant som
handlar om relationer till andra, sjalvuttryck, att bli uppskattad eller sedd, fysiska
behov). | “Inforuta nr 2” (s.15) finns en lista 6éver kategoriserade behov som kan
anvandas som inspiration.

Fraga garna om deras inkdp uppfyllde nagra behov som inte fanns med pa korten
(vanligtvis ett fysiskt behov, tex. varme). Du kan &ven papeka att vi medvetet
fokuserar pa “hdgre ordningens behov”, dven om klader forstas ofta tillfredsstaller
de mer grundldggande behoven ocksa.



Behov kontra begar (15)
Material: A4-papper med dar du skrivit en definition av behov och strategier

Behov ar inte den enda faktorn som styr vara beslut (t.ex. vid shopping). Fraga
gruppen: Vad ar skillnaden mellan att vilia ha ndgot och att behéva det?

Lat nagra prata och fyll sedan pa med din egen input. Namn att detta utgar fran
icke-valdskommunikation (Marshall Rosenberg, psykolog). Om du vill kan du
anvanda den visuella isbergsmetaforen som forklaring (se Inforuta 1, s.14). Satt upp
ett papper pa vaggen eller pa bladdderblocket med definitionen av behov och
strategier medan du pratar, sa att det &r synligt under hela workshopen.

Behov: ar den grundlaggande drivkraften hos en person och motivationen foér
handling. Allt manniskor gor drivs av ett medvetet eller omedvetet forsdk att
tillfredsstalla universella manskliga behov som ar avgdrande foér ett halsosamt,
meningsfullt och fullgott liv. Alla méanniskor har samma behov, men upplever dem
med olika intensitet vid olika tillfallen.

 FOrklarar varfor nagot ar viktigt for oss

e Aralltid ndrvarande, men aktiverasiolika grad vid olika tidpunkter

e Arinte knutna till en specifik person, hdndelse, plats eller tid

e Det finns manga satt att tillfredsstélla varje behov

Fraga gruppen om de kan komma pa nagra exempel pa behov. Om nagon svarar
med nagot som later som en strategi, be dem ga djupare: Varfor ar just detta
viktigt? Om nagon exemeplvis sager “familj”, ofta ar detta en strategi for att
tillgodose behov som karlek, samhdrighet och trygghet.

Strategier: specifika satt att tillgodose behov.
Olika méanniskor anvander olika strategier for att méta sina behov, TAL K
medan det pa nivan universella behov &r lttare att hitta forstaelse.
e Strategier: Vad vi Vill ha, vanligtvis knutet till en specifik person, plats,
handelse, tidpunkt eller sak.

Be gruppen ge exempel pa strategier for de behov de nd&mnde tidigare.

(Om gruppen har svart att komma pa exempel kan du ge detta: Det finns
manga satt att vila (behov) ndr man har rast i skolan. Men inte alla satt passar
alla. Nagon Vvill Idsa under rasten, medan deras klasskamrater kastar en boll
(ocksa ett sétt att koppla av). Alla vilar mellan studierna, men séttet de gor det
pa passar inte alltid ihop.)

En anvéndbar metafor for att tdnka pa behov och strategier &r isberget: Om vi
forestéller oss varje person som ett isberg som flyter tillsammans i havet, ar det
vi kan observera “Gver ytan” deras handlingar och ord, alltsa de strategier de
Véljer for att tillgodose sina behov. Under ytan finns de kénslor sorn ménniskor
upplever, och annu djupare ligger de underliggande behoven - dessa kanslor
och behov &r inte direkt synliga fér oss. Har kommer icke-valdskommunikation
in: den hjdlper oss att prata om de behov och kénslor vi sjglva har, samt att
utveckla empati fér andra och férsta vad som kan paga “under ytan”.

Titta sedan pa bladderblocket med kriterierna och behoven fran féregdende
avsnitt. Understryk det som &r behov tillsammans med gruppen (baserat pa
vad ni just gick igenom). Det &r bra att vara medveten om vara 6nskningar, sa
att vi inte helt styrs av dem, och for att kunna utforska behoven bakom dem
samt de olika s&tt dessa behov kan tillgodoses pa.
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Marknadsforing och konsumtioni
modeindustrin

>> Videoanalys (20)
Material: projektor (med ljud)

Titta pa videon (5)

Att forstd skillnaden mellan behov och énskningar &r viktigt nar vi ska se hur det
nuvarande ekonomiska systemet, baserat pad masskonsumtion, fungerar. Vi
kommer att titta pa en kort video som visar hur kladindustrin arbetar med behov
och énskningar

Satt pa videon - ett 3-minutersklipp fran How we really stop fast fashion av Our
Changing Climate (avsluta videon vid 6:25). Innan ni bdrjar, papeka att Klippet &r en
del av en langre video som handlar om hur textilindustrin har utvecklats till fast
fashion.

Alternativ: Ni kan dven anvanda The Story of Stuff (Klippet fran 8:11-16:46 tacker
vara teman och varar ca 8 minuter). Den ar mer lattillganglig, men mindre specifik,
mindre system-kritisk och handlar inte direkt om klader. Om ni valjer detta
alternativ, meddela oss gérna - vi vill jgmfdra reflektionerna for att se om nagot
skiljer sig.
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TALK

Diskussion (15)
Bbrja med att fréga om det finns nagra fragor eller oklarheter kring innehallet i
videon som behdver fortydligas.

Stall sedan fragan till gruppen: Varfér behdver féretag tillverka/skapa det vi vill ha?
Hur gér de det? (T.ex. genom att tilltala vara behov, varderingar, tillskriva produkter
kanslomassigt varde, osv.). Lat deltagarna forst diskutera i par eller sma grupper
och ge sedan nagra deltagare majlighet att dela sina tankar i hela gruppen.

Nasta fraga: Varfér bér vibry oss om detta? Diskutera i helgrupp.

Om tiden tilldter eller om gruppen har valutvecklad kritisk férmaga, kan ni dven
stalla fragan: Vilka behov tillgodoses inte i det nuvarande systemet?


https://www.youtube.com/watch?v=04dSAUAoitY&t=217s
https://www.youtube.com/watch?v=04dSAUAoitY
https://www.youtube.com/watch?v=9GorqroigqM

>> Kartlaggning av aktérer (35/10)
Material: projektor (med ljud), papper och pennor fér grupparbete,
bladderblockspapper med en tom aktdrskarta (rita av bilden nedan)

Kartlaggning av aktorer i grupp (35)

Titta pa videon igen. | sma grupper, baserat pa videon och era idéer, ar er uppgift
att Kkartlagga aktorer (individer, organisationer, institutioner, grupper..) som
paverkar den 6kande konsumtionen i kladindustrin [visa kartlaggningsverktyget pa
ett stort bladderblock]. Grupperna skriver ner sin aktdrskarta pa papper och sedan
delar niresultatenihela gruppen.

e Positiv effekt = Okar konsumtionen, negativ effekt = minskar/stoppar
konsumtionen

stor paverkan

positiv
effekt liten paverkan effekt

negativ

Samla successivt in aktdrerna fran grupperna och skriv upp dem pé
bladderblockskartan. JAmfér med exempelaktdrskartan, och om nagra aktorer
saknas pa bladderblocket, 1dgg till demi slutet.

Q> TP
T

Kartlaggning av aktorer - forenklad version (10)

L4t oss titta narmare pa vem som paverkar kladindustrin. Utifran videon,
brainstorma aktdrer (individer, organisationer, institutioner, grupper...) som har
inflytande &ver den 6kande konsumtionen i kladindustrin.

mcorea

TALK

Ge gruppen tva minuter att brainstorma en lista dver aktdrer och skriva ner dem i
ett bladderblock eller pa lappar. Ga igenom listan och 14t deltagare skriva upp sig
for att representera en aktdr i nasta aktivitet. Om fler deltagare an aktoérer finns,
kan flera representera samma aktor eller nagra ta rollen som observatorer.

Lat deltagarna stélla sig pa rad, dar ena &nden representerar “stort inflytande” och
andra anden “litet inflytande”. Ge deltagarna tid att tanka och placera sig baserat
pad hur mycket inflytande/makt deras aktor har over foradndringar i
konsumtionssystemet (i modeindustrin).

Fréga vilka aktdrer deltagarna representerar och varfér de valde sin position pa
skalan. Beroende pa tid, Iat nagra deltagare dela eller ga igenom hela gruppen.

Forlangning: Om tid finns kan diskussionen géras ldngre: Haller deltagarna med om
de positioner andra valt for sina aktérer? Varfor/varfor inte?



https://fairaction.se/wp-content/uploads/Kartlaggning-aktorer-exempel.pdf

Greenwashing (3)

>> Greenwashing i reklam (30)
Material .

e tandstickor med fargade andar for att dela in deltagarna i grupper (alternativt
kan ni dela upp med nummer eller annan metod; vi gillar tandstickorna
eftersom det ocksa fungerar som en liten “energizer”)

e Fejkreklam (greenwashing) utskriven pa stdrre papper (sé att deltagarna kan
skriva i marginalerna); ett reklamexempel per grupp - titta pa annonserna i
forvag och identifiera greenwashing sa att ni kan komplettera deltagarnas
observationer

e Checklista: S tips for att avsldja greenwashing

Forklara att vi idag Vill titta ndrmare pa fenomenet greenwashing, eftersom vi i
foregdende moment identifierade att féretag har stort inflytande &ver
Kkonsumtionen i modeindustrin, ofta pa ett negativt satt (de vill f& oss att
konsumera mer pa miljiéns bekostnad). Greenwashing ar ett satt for foretag att
forsdka undvika ansvar, och @mnet kanns sarskilt angelaget med tanke pa
Klimatférandringar och miljcforstéring (utan att pa nagot sétt minska allvaret i de
andra problem som identifierades).

TALK

Sa hér ser vi situationen: miljo- och klimatpaverkan ékar och fler ménniskor inser att
problemet hénger ihop med oansvarig massproduktion. (Alternativt: En av
aktdrerna viidentifierade i féregaende aktivitet var konsumenterna, somi allt stérre
utstrédckning inser att det vi producerar och képer har miljépaverkan. Denna insikt
omsétts i varderingar som i sin tur paverkar konsumtionsval,) Féretagen svarar pa
olika sétt , ibland genom att minska sin milidpaverkan, men oftare genom att
ignorera krav pa férandring eller genom greenwashing. Det &r greenwashing vi nu
ska titta ndrmare pa. Att kunna kdnna igen greenwashing dr nédvéndigt for att
kunna agera mot det.

Fraga gruppen: Vad ténker du pa nér du hér begreppet “greenwashing”?

Om ingen kanner till begreppet, ge en allman definition: Greenwashing ar falska
eller vilseledande pastdenden om miljidférdelar hos en produkt eller foretag, oftast
fran foretag men aven av institutioner. Fraga sedan deltagarna om de har stétt pa
detta tidigare eller kan kornma pa nagra exempel.

10



Grupparbete (10)

| mindre grupper kommer ni att arbeta med en specifik reklamannons. | grupperna
ska ni férséka identifiera mdjliga stéllen dér reklamen “malar nagot grént” eller dér
den verkar vilseledande eller problematisk for er. Markera dessa stallen och skriv
ner varfor ni tycker att de dr exempel pa greenwashing. Ni har 5 minuter pa er. V&lj
en person i gruppen som presenterar er poster for de andra.

Dela upp deltagarna i grupp (beroende pa storleken pa hela gruppen, 3-5
personer/grupp), och ge dem fem minuter for grupparbetet.

Presentationer och “checklista” (15)

Sedan kommer varje grupp presentera sin reklamannons och “greenwashingen”
som kan kopplas till den. Justera tiden for varje presentation beroende pa antal
grupper, det ska ta max tio minuter for alla grupper att presentera.
Presentationerna bor fokusera pa Konkreta exempel pa problematiska
pastédendeniannonserna, och varfor de ar problematiska.

Medan grupperna presenterar, forsok att fa fram generella kdnnetecken/drag av
greenwashing (liknande checklistan for greenwashing) utifran det de séger och
skriv upp dem pa ett blddderblock. Du behdver inte skriva ner deltagarnas exakta
ord - generalisera hellre. Koonmentera sedan: Ni har nu identifierat nagra vanliga
kédnnetecken och verktyg fér greenwashing som ni kan hélla utkik efter. Det finns
dock ytterligare metoder fér greenwashing som jag vill ldgga till, baserat pa
checklistan: 5 tips for att avsldja greenwashing (jag kan ge er ett infoblad efter
workshopen om ni ar intresserade). Forklara och lagg till det som deltagarna inte
namnt pa bladderblocket, och fraga om de kan se nagot av det i de annonser de
arbetat med, eller om de kan komma pa ett annat exempel. Om ni har ont om tid
kan duistallet sjalv ge exempel medan du pratar.

TALK

Reflektion (10)

Material: post-it-lappar och tuschpennor, kanslokort

Sprid ut bladderblocken i rummet, med fragorna:
e Vad har du lart dig om hur och varfér ekonomin driver oss att standigt
konsumera?
e Hurfardetdig att kdnna nar du ser greenwashing i olika annonser?

Ge deltagarna 5 minuter att fundera och skriva ner sina svar pa post-it-lappar. Under
tiden kan du sprida ut kanslokorten i rummet.

Beroende pa hur ni ligger till tidsmassigt och hur stor gruppen &r, kan ni antingen ha
en delningsrunda dar alla sager en sak som kanns mest “levande” i dem just nu eller
som de Vill att gruppen ska hora. Eller 1&t deltagarna vanda sig till sin granne och ge
dem tva minuter var att prata om vad de har skrivit. Samla sedan in post-it-lapparna
(de kan vara vardefulla att titta pa under pausen eller spara for senare pedagogisk
reflektion).
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Vad kan vi goéra at allt? (60 min) (4)

Alternativa strategier for att uppfylla behov (35)
Material: bladderblock eller stora papper och tuschpennor for grupparbetet,
kort/utskrifter med alternativ (flera uppsattningar sa att varje grupp far en egen).

| bérjan av workshopen identifierade vi nagra legitima behov som vi har och som
fortidnar att bli tillgodosedda (peka pa bladderblocket), men tyvérr férséker féretag
utnyttja dessa genom att i sin marknadsféring anspela pa vara énskningar och behov,
vilket ocksa sker i greenwashing (att salja till konsumenter som bryr sig). Tidigare
pratade vi om varfor vi behbver bry oss om dessa marknadsféringsmetoder, och en
annan del av det pusslet &r att pa en planet med begridnsade resurser &r det inte en
héallbar strategi att standigt képa nya kldder fér att méta vara behov (och dessutom
gynnar det de féretag som férstér planeten). Darfor vill vi titta pa andra sétt att
tilgodose vara behov och skapa var sjalvbild, fér att stédrka var
motstandskraft/immunitet mot paverkan fran greenwashing.

Grupparbete (20)
| grupper ska ni nu séka svar pa fragan: Hur kan vi méta de behov vi har identifierat pa
andra satt an att kpa nya klader?

Ni far 15 minuter fér att brainstorma och ta fram olika férslag och Iésningar. Skriv
gérna ner dem pa papper - med ord eller i bilder. Inkludera ocksa vilka behov idéerna
modter.

Skriv frégan pa ett bladderblock sa att deltagarna kan se den under tiden: Hur kan vi
(IABmna tom plats har) mdta dessa behov pa andra satt &n att kdpa nya klader?

Nar 5-7 minuter har gatt, lagg till ordet "kollektivt” eller “tillsammans” i fragan pa
tavlan (hur kan vi kollektivt/tillsammans mota...). Ga sedan runt till grupperna och ség
nagot i stil med:

| wa

Det samhélle vi lever i uppmuntrar oss ofta att I6sa saker pa individuell niva TAL K
och pa egen hand, som om vivore oberoende av andra - men det &r en illusion. P&
andra sidan av denna illusion finns kraften i att samlas och hitta kollektiva Ibsningar.
Forsok darfor att ténka pa sétt vikan méta vara behov tillsammans, inte genom
individuella I6sningar (3ven om de gérsi stor skala) . Det kan vara enklast att utga fran
en grupp eller ett sammanhang som niredan éren del av.

Galleri (10) - kortaner om du har ontom tid

Instruera grupperna att lagga ut sina bladderblock pa golvet. Lagg till alternativkorten
pa bladderblocken och beratta fér gruppen att de nu far cirka tio minuter pa sig att ga
runt och I8sa vad de andra har kommit fram till. S8g ocksa att du har lagt till nagra kort
med befintliga kollektiva |[&sningar, bara som inspiration, for att bredda mdéjligheterna.

Vad hander nu? (25)
Material: bladderblock, sma post-it-lappar/Klistermarken for att rosta

Nu far alla 5 minuter pa sig att ga runt bland blddderblocken och résta pa de idéer som
de tycker ar bast och mest tillampbara i deras sammanhang (i bemarkelsen att de
skulle kunna genomforas direkt eller enkelt). Alla har 3 réster som de satter direkt pa
bladderblocket. Valj ut de 3 mest populéraidéerna.

Grupparbete (20)

Deltagarna delar in sig i grupper utifran vilken idé de vill arbeta vidare med. | grupperna
far de sedan 15 minuter pa sig att diskutera vad som behdver hdnda for att idén ska
kunna genomfdras och att identifiera de forsta 3 stegen de tillsamnmans kan ta efter
workshopen for att sétta igdng. Om gruppen bestar av personer som inte kadnner
varandra sa val eller inte delar ett annat sammanhang med varandra, omformulera
frégan: de forsta 3 stegen de kan ta i sina egna gemenskaper/kollektiv for att
genomfoéraiden + vilka de kan samarbeta med for att géra det. 12



Avslut (5)

>> Slutreflektion (20)
Material: post-it-lappar, 3 bladderblock, ett for varje fraga

Individuell reflektion(5)
Satt upp de tre bladderblocken med fragorna runt i rummet:
1. Vad tar jag med mig franidag?
2. Hur kan jag bidra till att minska greenwashing omkring mig? Vilka steg kan jag
tapaengang?
3. Ett av tva alternativ om vad de vill utforska vidare:
a. Vilken fraga vill jag utforska vidare?
b. For grupper som &r en del av ett langsiktigt sammmanhang (t.ex. klass eller
ungdomsgrupp): Efter denna workshop, vilket amne skulle jag viljaatt det
diskuterades mer omi skolan/sammanhanget?

Be deltagarna skriva sina svar pa separata post-it-lappar och satta dem pa det
bladderblock som motsvarar fragan. Detta tar cirka 5 minuter.

Delningsrunda (10)
| sista rundan delar varje deltagare ett steg de vill ta efter workshopen och en sak

de harinsett.

Avslut & om aktuellt: utvarderingsformular + deltagarlistor (5)
Tacka deltagarna for workshopen.

FOr de som ar intresserade av att ta med sig material hem, dela ut utskrifter av
alternativen och checklistan for greenwashing. Detta &r ocksa ett bra tilifalle att
dela ut eventuella klistermarken nar deltagarna ldamnar workshopen/lamnar in
signerade listor och formulér (om séddana samlasin).

W,

o° P\
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Extrainfo (1)

Den hér videon visar pa ett lattforstaeligt satt varfor individuella I6sningar som
bygger pa férandrade konsumtionsval inte réacker och varfor vi behdver hitta
kollektiva I6sningar och fa till systemférandringar.

Inforutanr.1
Behov, kanslor, icke-valdsam kommunikation

Abraham Maslow beskrev i sin teori omn mansklig motivation behov som relativt
flytande - en person har flera behov samtidigt. Han formulerade vidare den s&
kallade behovspyramiden - hierarkiska relationer mellan behov som bestammer
tendensen att prioritera behovstillfredsstallelse (1. fysiologiska behov, 2. behov av
sakerhet och trygghet, 3. behov av Karlek och tillhdrighet, 4. behov av respekt och
erkannande, 5. behov av sjalvforverkligande).

Senare papekade dock bade Maslow sjalv och forskare som Ed Diener och Louis
Tay (i sin forskning Needs and Subjective Well-Being Around the World) att
ordningen i vilken vi tillgodoser behov inte &r automatisk. Ordningen paverkar inte
en persons upplevelse av tillfredsstallelse signifikant. Manniskor som lever i
materiell brist (fattigdom, koncentrationslager) kan till exempel uppleva sina liv
som meningsfulla och tillfredsstallande genom att deras relationsbehov blir
tillgodosedda.

| wa

TALK

Enligt Marshall Rosenberg, en Rogers-inspirerad psykolog och grundare av
nonviolent communication (icke-valdsam kommunikation), ar det viktigt att skilja
mellan behov och de specifika satt vi tillgodoser dem pa, som Rosenberg kallar
strategier. Detta ar centralt for att kunna férandra konflikter och hitta I6sningar.
Konflikter uppstar ofta pa nivan av specifika strategier som olika personer anvander
for att tillgodose sina behov, medan man pa nivan av universella behov lattare kan
hitta forstaelse. Att flytta fokus fran strategier (vad vi vill [ha]) till behov (varfor det ar
viktigt for oss) hjalper parterna i en konflikt att hitta en |6sning - en strategi som inte
aventyrar motpartens behov eller som tillgodoser badas behov.

Behov: den grundlaggande drivkraften hos en person och motivationen fér handling.
Allt manniskor gor styrs av ett medvetet eller omedvetet forsdk att tillgodose
universella manskliga behov som ar avgérande for ett halsosamt, meningsfullt och
tillfredsstallande liv. Alla manniskor delar samma behov, men vid olika tillfallen kan
samma behov upplevas med olika intensitet.

o forklarar varfor nagot ar viktigt for oss

¢ delas av alla manniskor

¢ aralltid narvarande, men aktiveras i olika grad vid olika tidpunkter

e arinte kopplade till en viss person, handelse, plats eller tidpunkt

¢ detfinns manga satt att tillgodose varje behov

Strategier: specifika satt att tillgodose behov. Olika manniskor uppfyller sina behov
med olika strategier, medan det pa nivan av universella behov &r lattare att hitta
forstaelse.

e vadvivillha

¢ vanligtvis kopplade till en viss person, plats, handelse, tid eller sak
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https://www.youtube.com/watch?v=oIQdYXCKUv0

Tillexempel:

e Det finns manga satt att koppla av i skolan (behov). Men inte alla satt passar
alla. Nagon vill 1asa pa rasten, men klasskamrater kastar en boll i klassrummet.
Alla behdver vila mellan studierna, men satten att géra det passar inte alltid.

e Eller vi vill alla kdnna oss trygga (behov = sdkerhet) - ndgon bygger ett hus for
att kdnna sig trygg, nagon satter upp ett staket runt tradgarden, ndgon sparar
pengar, och ndgons stravan efter sdkerhet kan till och med leda till krig.

En anvandbar metafor for att forklara behov och strategier ar isberget. om vi
forestaller oss varje person som ett isberg som flyter tillsammans i havet, ar det vi
kan observera hos andra “Gver ytan” deras handlingar och ord = de strategier de
valjer for att tillgodose sina behov. Under ytan finns de kanslor manniskor upplever,
och under dem ligger de grundldaggande behov de har. Dessa tva saker ar inte
direkt observerbara fér andra, s& det ar anvandbart att luta sig mot nonviolent
communication for att bade prata om de behov och kénslor vi sjdlva har och for att
odla empati for andra och vad som kan paga “under ytan™.

Externa Uttryck
Beteende, ord, handlingar

Kanslor

Tankar
NVC-metoden skiftar fokus

fran ytliga beteenden till
det underliggande behovet
och kénslan, vilket frdmjar
stérre empati och stérkt
kontakt. Behov

Overtygelser

Uppfattning

"‘

Inforutanr.2
Lista pa behov
( ) Forstaelse
Fysiologiska behov Attvara férstadd Kreativitet
Ijélsa Att forsta, att veta, att bli Fokus
Ro"relse informerad
S?r.nn Empati .
Na.r.lr)g Klarhet och Respe"kt, aktning
\ Berdring ) DV Erkafmande
Transparens Uppmarksamhet
, N\ Acceptans
Sakerhet Integritet
Forutsparbarhet Mening, syfte Kompetens
Sék.eljhet Bidra med nagot Autenticitet
T'"'jc Utveckling
Sellle Effektivitet .
i Stabilitet ) Utrnaning, &ventyr Sjalvstandighet
Arlighet AT
( . ) Skénhet Frihet
Omsesidighet Valfrinet
Karlek
Stéd
Vanskap N&je
Samarbete Lek
TillnGrighet Njutning
Eros Lugn
Intimitet
Delning (att dela)
\, J




Medfinansieras av
Europeiska unionen
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Erasmus + - “Battre metoder fér att engagera ungdomar kring greenwashing”

Detta verktyg skapades som en del av Erasmus+-projektet “Walk the Green Talk - Battre metoder for att engagera ungdomar
kring greenwashing” (2023-2-SE02-KA220-YOU-000178612). Projektet finansieras av Europeiska unionen. De asikter som uttrycks
ar dock endast forfattarnas egna och speglar inte nédvandigtvis Europeiska unionens asikter.
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	Förord
	Dokumentet du just öppnade är ett workshopupplägg som är framtaget inom  projektet Walk the Green Talk. I detta Erasmus+-projekt utvecklade NGO:er från fyra länder verktyg som syftar till att engagera ungdomar i greenwashing och företagsansvar. Arbetar du med unga och vill stärka ungdomar att själva påverka företag, beslutsfattare och deras omgivning att bli mer hållbara? Då kan denna workshop fungera som en vägledning!
	Vi utformade workshopen så att den är modulär – vilket innebär att du kan välja vilka aktiviteter du vill inkludera, beroende på dina behov och intressen. Om du fortsätter läsa denna guide tar du del av den fullständiga versionen av workshopen som inkluderar alla aktiviteter och leder till alla nämnda workshopmål. Om du hellre vill fokusera på specifika teman kan du välja ett eller flera segment numrerade från 1 till 4, och anpassa uppstarten (0) och avslutningen (5) efter dina behov.
	Förslag för olika längd på workshop:
	Identifiera greenwashing (40 min):  3. Greenwashing
	Greenwashing i modeindustrin (70–100 min): 2. Marknadsföring och konsumtion inom modeindustrin + 3. Greenwashing
	Problem med fast fashion (120 min):  1. Att lära känna våra konsumtionsbehov (och begär) + 2. Marknadsföring och konsumtion inom modeindustrin + 4. Vad kan vi göra åt det?
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	Mål
	Material


	WALK
	THE GREEN
	Om workshopen
	Mål för workshopen:
	Bilagor/material:

	Uppstart


	WALK
	THE GREEN
	Getting to know our consumption needs (and wants)


	WALK
	THE GREEN

	WALK
	THE GREEN
	Marknadsföring och konsumtion i modeindustrin


	WALK
	THE GREEN
	>> Kartläggning av aktörer (35/10) Material: projektor (med ljud), papper och pennor för grupparbete, blädderblockspapper med en tom aktörskarta (rita av bilden nedan)
	Kartläggning av aktörer i grupp (35) Titta på videon igen. I små grupper, baserat på videon och era idéer, är er uppgift att kartlägga aktörer (individer, organisationer, institutioner, grupper…) som påverkar den ökande konsumtionen i klädindustrin [visa kartläggningsverktyget på ett stort blädderblock]. Grupperna skriver ner sin aktörskarta på papper och sedan delar ni resultaten i hela gruppen.
	Positiv effekt = ökar konsumtionen, negativ effekt = minskar/stoppar konsumtionen
	stor påverkan
	liten påverkan
	positiv effekt

	Samla successivt in aktörerna från grupperna och skriv upp dem på blädderblockskartan. Jämför med exempelaktörskartan, och om några aktörer saknas på blädderblocket, lägg till dem i slutet.
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	THE GREEN
	Kartläggning av aktörer - förenklad version (10) Låt oss titta närmare på vem som påverkar klädindustrin. Utifrån videon, brainstorma aktörer (individer, organisationer, institutioner, grupper…) som har inflytande över den ökande konsumtionen i klädindustrin.
	Ge gruppen två minuter att brainstorma en lista över aktörer och skriva ner dem i ett blädderblock eller på lappar. Gå igenom listan och låt deltagare skriva upp sig för att representera en aktör i nästa aktivitet. Om fler deltagare än aktörer finns, kan flera representera samma aktör eller några ta rollen som observatörer.
	Låt deltagarna ställa sig på rad, där ena änden representerar “stort inflytande” och andra änden “litet inflytande”. Ge deltagarna tid att tänka och placera sig baserat på hur mycket inflytande/makt deras aktör har över förändringar i konsumtionssystemet (i modeindustrin).
	Fråga vilka aktörer deltagarna representerar och varför de valde sin position på skalan. Beroende på tid, låt några deltagare dela eller gå igenom hela gruppen.
	Förlängning: Om tid finns kan diskussionen göras längre: Håller deltagarna med om de positioner andra valt för sina aktörer? Varför/varför inte?
	Greenwashing
	>> Greenwashing i reklam (30) Material :
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	Vad kan vi göra åt allt? (60 min)
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	Avslut
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	Inforuta nr.1 Behov, känslor, icke-våldsam kommunikation
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	Till exempel:
	Det finns många sätt att koppla av i skolan (behov). Men inte alla sätt passar alla. Någon vill läsa på rasten, men klasskamrater kastar en boll i klassrummet. Alla behöver vila mellan studierna, men sätten att göra det passar inte alltid.
	Eller vi vill alla känna oss trygga (behov = säkerhet) – någon bygger ett hus för att känna sig trygg, någon sätter upp ett staket runt trädgården, någon sparar pengar, och någons strävan efter säkerhet kan till och med leda till krig.
	En användbar metafor för att förklara behov och strategier är isberget: om vi föreställer oss varje person som ett isberg som flyter tillsammans i havet, är det vi kan observera hos andra “över ytan” deras handlingar och ord = de strategier de väljer för att tillgodose sina behov. Under ytan finns de känslor människor upplever, och under dem ligger de grundläggande behov de har. Dessa två saker är inte direkt observerbara för andra, så det är användbart att luta sig mot nonviolent communication för att både prata om de behov och känslor vi själva har och för att odla empati för andra och vad som kan pågå “under ytan”.
	Bild: Synliga och icke-synliga NVC-komponenter. Isbergsdiagram.
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	Inforuta nr.2 Lista på behov
	Fysiologiska behov Hälsa Rörelse Sömn Näring Beröring
	Säkerhet Förutspårbarhet Säkerhet Tillit Ordning Stabilitet
	Ömsesidighet Kärlek Stöd Vänskap Samarbete Tillhörighet  Eros  Intimitet Delning (att dela)
	Förståelse Att vara förstådd Att förstå, att veta, att bli informerad Empati Klarhet och medvetenhet  Transparens
	Mening, syfte Bidra med något Utveckling Effektivitet Utmaning, äventyr Ärlighet Skönhet
	Nöje Lek Njutning Lugn
	Kreativitet Fokus
	Respekt, aktning Erkännande Uppmärksamhet Acceptans Integritet Kompetens Autenticitet
	Självständighet Utrymme Frihet Valfrihet
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